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1 IL WEB COME CANALE DI VENDITA:  
E-COMMERCE & C. 

1.1  Vendere via web  

Per il 2007, la dimensione stimata del mercato e-commerce è di 5 miliardi di 
euro, con tassi di crescita previsti molto elevati:  

 

Fonte: NETCOMM (Consorzio del Commercio elettronico italiano) e School of Management del 
Politecnico di Milano 

Ma che cosa ¯ lôe-commerce? ée come si fa per avere successo? 

La Commissione Europea definisce il commercio elettronico  come ñélo 
svolgimento di attività commerciali e di transazioni per via elettronica e 
comprende attività diverse quali: la commercializzazione di beni e servizi per via 
elettronica; la distribuzione on-line di contenuti digitali; lôeffettuazione per via 
elettronica di operazioni finanziarie e di borsa; gli appalti pubblici per via 
elettronica ed altre procedure di tipo transattivo delle Pubbliche 
Amministrazioniò. 
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Eô una definizione molto ampia, che ricomprende la gran parte delle nostre 
attivit¨ quotidiane, compreso per esempio il ñfare un bancomatò riconoscendo 
una commissione alla banca, o il pagare on line con carta di credito il conto del 
telefono di casaé  

Qui ci interessa, in particolare, lôe-commerce comunemente inteso , cioè il 
sito di una sola azienda , in cui il cliente esamina il prodotto o serv izio, lo 
valuta, lo sceglie, lo acquista, lo paga, se lo vede consegnare. 

Una alternativa a tale modalità di commercio elettronico sono gli e-
marketplaces , cio¯ i ñmercati virtualiò che raccolgono e mettono in contatto 
più aziende acquirenti e venditrici, su siti messi a disposizione da imprese 
private o da istituzioni pubbliche: spesso si tratta di aziende che vogliono 
vendere ï e approvvigionarsi ï su mercati internazionali, normalmente per 
acquisti da effettuare in modo sistematico e ripetitivo, come nel  caso di materie 
prime, attrezzature tecniche, prodotti alimentarié 

 

Lôe-marketplace Agrelma 

Eô il caso ad esempio di Agrelma , lôe-marketplace internazionale del settore 
agroalimentare e del vino, su progetto approvato dalla Commissione Europea. 
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1.2  E-commer ce 

Negli ultimi anni, aziende di grandissime dimensioni hanno fatto dellôe-commerce 
il proprio unico  canale di vendita , o addirittura la propria ragion dôessere. 

Il caso più notevole ï sicuramente il più conosciuto - è probabilmente quello di 
eBay , che non ñvendeò nulla se non il proprio servizio di intermediazione: eBay 
richiede al venditore una commissione, per il fatto di averlo messo in contatto in 
modo sicuro con lôacquirente. 

Analogo per certi versi a eBay, ma secondo molti osservatori meno duraturo, è il 
caso di Second Life , lôambiente virtuale in cui ognuno pu¸ costruirsi unôidentit¨, 
interagire con gli altri ñresidentiò, e anche avviare una attivit¨ commerciale 
costruendo - o acquistando da altri - un proprio spazio virtuale; in Second Life la 
moneta corrente sono i ñLinden Dollarsò, che possono essere convertiti in moneta 
reale presso appositi uffici di cambio; vengono scambiati prodotti e servizi virtuali 
ï ad esempio servizi di design per aziende che vogliano costruire il proprio spazio 
in Second Life ï e si possono promuovere prodotti reali, come fanno molte 
aziende che costruiscono uno spazio di esposizione, di ricerca di partner 
commerciali, di ricerca di personale. 

Fino a qualche tempo fa, si disquisiva sul fatto che lôe-commerce fosse più adatto 
per aziende che si rivolgono ad altre aziende (B2B) piuttosto che al consumatore 
finale (B2C); o sul fatto che fosse più facile vendere via internet servizi (un 
viaggioé), o prodotti virtuali (un softwareé), o prodotti fisici (un libroé). 

In realtà, gli  esempi sotto gli occhi di tutti dimostrano che si può avere successo 
ï o insuccesso! ï indipendentemente dal mercato di riferimento e dal tipo di 
prodotto/servizio che si propone: Amazon  vende prodotti fisici e non 
(inizialmente libri, ora di tuttoé) ai privati di tutto il mondo; Dell  distribuisce i 
propri PC esclusivamente via internet, a privati e aziende; eDreams  vende 
viaggi solo on line, a privati e imprese; Google e Yahoo offrono gratis, a privati 
e non, servizi preziosissimi, facendoseli pagare dalle aziende che investono in 
pubblicità on line; nel settore bancario, ING Direct  opera esclusivamente on 
line, in tutto il mondo; Getty Images e molti altri propongono ad aziende, 
agenzie di comunicazione, studi grafici lôacquisto via internet di immagini protette 
da copyright; infine, tutti i maggiori produttori di software vendono on line, non 
solo a privati ma anche ad aziende: è il caso, fra molti altri, delle aziende che 
propongono software di tipo CRM - Customer Relationship Management e SFA ï 
Sales Force Automation, per il supporto alle vendite e alla gestione del cliente.  
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Il sito di Getty Images: il motore di ricerca interno opera su 2.238.571 ñprodottiò acquistabili 

Guardando a dimensioni di business più vicine a noi, nel mondo e in Italia 
esistono moltissime aziende medie, piccole e piccolissime, o anche interi settori 
di attivit¨ che ñvivono e vendonoò esclusivamente via internet, a volte 
contendendo quote di mercato ad aziende nettamente più grandi, ad esempio:  

¶ gran parte dei siti di ricerca lavoro ï che si fanno pagare dalle aziende, 

quindi vanno considerati ñB2Bò - non hanno alcun canale di vendita al di 

fuori di internet, è il caso di portali come www.cercolavoro.com, o 

www.assioma.org,  aziende relativamente piccole che competono con 

multinazionali come Monster (www.monster.it ) o con le sezioni di ricerca 

lavoro dei grandi quotidiani;  

¶ situazione analoga per i servizi di stampa on line delle foto digitali: carichi 

le tue foto e le stampe ti arrivano a casa, pagando con carta di credito o 

contrassegno alla consegna, un servizio tipicamente ñB2Cò; anche in 

questo caso, aziende e siti come www.photocity.it , www.fotopixel.it , 

www.pixmania.com, www.pixbuster.it , competono ad armi (quasi) pari 

con i servizi analoghi offerti dai grandi portali.  

Gli esempi precedenti riguardano aziende che vendono esclusivamente, o quasi, 
via internet; unôaltra strategia, molto pi½ diffusa, consiste nellôintegrare i vari 
canali distributivi , assegnando allôe-commerce  un ruolo centrale  oppure 
semplicemente complementare . 

http://www.cercolavoro.com/
http://www.assioma.org/
http://www.monster.it/
http://www.photocity.it/
http://www.fotopixel.it/
http://www.pixmania.com/
http://www.pixbuster.it/


 

La Rete di Vendita Virtuale Ò Carlo Biggi 2008 

Date: 18-May-08 Page 7 of 29 

 

Ad esempio Microsoft  distribuisce i suoi software quasi esclusivamente via 
internet, direttamente alle aziende e ai privati, o preinstallati sui PC dei maggiori 
produttorié ma ha anche sviluppato, negli ultimi anni, una serie di prodotti fisici 
- ad esempio la console per videogiochi Xbox - distribuiti sia on line sia tramite 
canali più tradizionali come i negozi; Microsoft ha quindi iniziato con il software, e 
ora vende anche hardware, via internet e non.  

Apple invece offre gratis il software iTunes, contando di ripagarselo ampiamente 
da un lato con le vendite di brani musicali sul relativo sito, dallôaltro con le 
vendite del prodotto fisico iPod, distribuito sia tramite canali tradizionali (negozi 
Apple, GDOé), sia tramite lôApple Store on line. 

In Italia, dove la strategia prevalente ¯ appunto quella dellôintegrazione dei canali 
distributivi, si assiste alla crescita progressiva delle quote di vendite on line, 
ottenute da aziende che affiancano lôe-commerce ai canali tradizionali, ad 
esempio: 

¶ nelle telecomunicazioni mobili , oltre alla possibilità di acquistare le 

ricariche on line con carta di credito, cresce rapidamente il mercato dei 

ñcontenutiò (dalle suonerie ai video) venduti in ñm-commerceò, con 

addebito sul credito residuo dellôutente, o sul conto telefonico per gli 

abbonati; 

¶ molte tipografie  offrono servizi di stampa digitale completamente on 

line: dallôordine, allôupload del materiale da stampare, al pagamento, alla 

consegna, senza alcun intervento di funzionari commerciali; 

¶ nel settore viaggi e  turismo  praticamente tutti, dalle strutture 

alberghiere ai tour operator alle compagnie aeree, offrono la possibilità di 

acquistare viaggi, soggiorni e biglietti via internet, oltre che presso 

biglietterie e agenzie viaggi; 

¶ piccoli produttori di specialità alimentari  ad acquisto non ripetuto o non 

frequente (vini, olii, formaggié) vedono spesso, nella costruzione di un 

sito di e-commerce, lôunica via per evitare gli investimenti richiesti dalla 

costruzione di una rete di vendita e distri butiva tradizionale; 

¶ le grandi catene di elettronica di consumo  hanno siti di e-commerce 

estremamente curati e agguerriti.  
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In altri settori non si fa e -commerce in senso proprio - poiché lôattivit¨ 
commerciale resta in gran parte affidata a una rete tradi zionale  - ma 
internet ¯ lôambiente in cui le aziende trasferiscono parte della propria attivit¨ o 
della propria offerta:  

¶ nellôeditoria , le aziende che pubblicano ñdirectoriesò nazionali o locali 

(Pagine Gialle , Pagine Utili é), o annunci economici 

(Secondam anoé), come anche gli editori di quotidiani e periodici, 

vedono internet come un luogo economico per lôazienda e comodo per il 

cliente, su cui trasferire lôaccesso allôinformazione: cercare un ristorante su 

internet - almeno per chi lo sa usare - è più comodo che cercarlo 

sfogliando un grosso volumeé  

¶ le agenzie immobiliari , affiliate o meno a catene in franchising, hanno 

quasi sempre propri siti di ricerca/illustrazione immobili dedicati alla 

clientela, anche se ovviamente la visita dellôimmobile e la trattativa 

richiedono ï e richiederanno probabilmente sempre ï lôintervento di un 

funzionario commerciale in carne ed ossa; 

¶ i concessionari auto , soprattutto per la vendita dellôusato o del 

ñchilometri zeroò, costruiscono propri siti o si affidano a marketplaces 

come www.autoscout24.it   

émentre alcune zone della nostra vita  ï quelle in cui la maggior parte delle 
persone preferisce ancora guardare da vicino e toccare - non sono state ancora 
conquistate dagli acquisti elettronici: la spesa alimentare, lôabbigliamento, 
lôarredamento, nel campo degli acquisti privati; la maggior parte dei servizi di 
consulenza, nel campo degli acquisti aziendali. 

Come si ¯ visto, lôe-commerce ha inizialmente un ruolo complementare nella 
politica distributiva di molte aziende, ma può assumere un peso anche molto 
importante, a volte persino contro le aspettative delle aziende stesse; o, al 
contrario, pu¸ rivelarsi unôiniziativa fallimentare, a dispetto di aspettative rosee e 
pesanti investimenti. 

 

http://www.autoscout24.it/
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1.3  Progettare lôe-commerce: domandeé 

In molti casi, un fattore chiave di successo per la costruzione di un sistema di e-
commerce è la scelta di tempo : quando, e con quale progressione, la 
maggioranza delle persone cesserà di acquistare un biglietto ferroviario in 
stazione e inizierà a farlo via internet? 

In tutti i casi, il successo dipende da quanto attentamente si sono prese in 
considerazione le categorie di variabili in gioco e le loro correlazioni: 

 

Le variabili dellôe-commerce 

Alcuni esempi: 

B2B o B2C - anche a parità di prodotto, il fatto di rivolgersi ad aziende  
piuttosto che a privati  non deve determinare solo la struttura di offerta e il 
modo di comunicarla, ma anche decisioni estremamente concrete sui metodi per 
favorire acquisti ripetuti e fid elizzazione, sui processi amministrativi, sui metodi di 
pagamento: ad esempio la carta di credito viene mediamente vista come ñpoco 
rassicuranteò dal privato, ñpoco convenienteò dallôazienda; le dilazioni di 
pagamento vanno costruite tramite accordi con aziende di credito al consumo 
per i privati, in altro modo ï noleggio, leasingé - per le aziende. 
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Acquisto occasionale o ripetuto -  malgrado tutti gli sforzi e i proclami 
sullôimportanza di fidelizzare il cliente, alcuni acquisti ï ad esempio casa, arredi, 
auto per i privati; arredi, hardware per le aziende ï restano ñpi½ occasionaliò di 
altri: quanto più ritengo improbabile che i miei clienti ritornino in tempi brevi, 
tanto più potrò risparmiare su sistemi sofisticati di CRM, newsletter, carte fedeltà, 
raccolte punti e similié meglio investire sulla comunicazione, sullôattrazione di 
nuovi clienti e, soprattutto, sulla facilità  della prima (e forse unica) esperienza di 
acquisto: se lo stesso cliente non prevede di ritornare ad acquistare sul mio sito 
entro breve tempo, si sottoporrà ancor meno volentieri a procedure estenuanti  e 
indiscrete di inserimento dati personali, configurazione del prodotto da 
acquistare, definizione delle modalit¨ di pagamento e consegnaé 

Solo e -commerce o integrazione di canali  -  ñintegrazioneò deve significare 
soprattutto ñequilibrio, diversificazione e non conflittualit¨ò fra i vari canali: se sul 
web cerco di vendere la stessa  polizza  assicurativa, a un prezzo inferiore , 
agli stessi clienti  faticosamente inseguiti dai miei agenti che operano sul 
territorio, prima o poi questi ultimi avranno da ridireé  
A parit¨ di prezzo, la diversificazione dellôofferta o delle modalit¨ di vendita si pu¸ 
ottenere anche puntando su elementi apparentemente secondari: Apple vende 
nel proprio negozio on line tutti i prodotti sempre a prezzo pieno, perciò 
tendenzialmente superiore a quello dei negozi fisici, tranne che in fase di lancio; 
ma solo nel negozio on line il cliente può ordinare il prodotto con la dedica 
incisaé 

Prodotto fisico, o prodotto virtu ale,  o servizio  ï a prodotto diverso, 
problema diverso: nel caso del prodotto fisico, il processo logistico (produzione-
magazzino-corriere-consegna-eventuale restituzione-assistenzaé) mi regaler¨ 
sempre qualche imprevisto; nel caso del prodotto virtuale ( es. software, musica, 
video) avrò il problema della tutela del copyright; nel caso dei servizi (es. viaggi) 
avr¸ probabilmente a che fare con una estrema configurabilit¨ dellôofferta: date 
di partenza e di arrivo, numero posti, di cui ñxò bambini/anziani, scelta camere, 
assegnazione posti sui volié con evidenti conseguenze sul tasso di abbandono 
dei potenziali clienti (circa il 10% dei clienti USA abbandona il carrello elettronico 
dopo  aver iniziato a configurare il prodotto - National In-Store e M/A/R/C 
Research). 
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1.4  ée risposte 

Per la progettazione di un sistema di e-commerce ï sempre inteso come 
canale di vendita complementare a quelli tradizionali - si può seguire questo 
processo logico:  

 

Il processo di progettazione 

 

Decidere la struttura  

La scelta della ñpiattaforma di e-commerceò ¯ una fase importante ma a volte 
perfino sopravvalutata: gli errori di valutazione più frequenti ï e più gravi! ï non 
si commettono di solito nella costruzione e gestione del sito in sé, ma nella 
definizione dellôofferta, nella scelta dei sistemi di pagamento, nella logistica; 
cambiare un sito può richiedere pochi giorni o settimane, introdurre un nuovo 
sistema di pagamento o rivoluzionare in corsa i processi logistici può essere 
molto più laborioso...  

Regole di base: 

¶ navigabil ità: struttura dellôofferta chiara, prodotti principali in primo 

piano, notizie su modalità di pagamento e consegna facilmente accessibili 

fin dalla home page, limitato numero di passaggi per concludere 

lôacquisto; 
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¶ configurazione dellôofferta: la personalizzazione di un PC da acquistare 

richiede al cliente lôinserimento di svariate informazioni: che processore 

vuoi, quanta memoria, sistema operativo, monitor, garanzia aggiuntiva, 

accessorié alcuni siti chiedono al cliente di prendere tutte queste 

decisioni nella stessa schermata, altri presentano in successione le 

diverse opzionié meglio la seconda! 

¶ contenuti : tutto ciò che un cliente potrebbe chiedere a un venditore, se 

potesse averlo a disposizione: caratteristiche, modalità di consegna, diritto 

di recesso, assistenza, pagamenti. 

 

Trovare i clienti  

Gli strumenti per promuovere un sito di e -commerce sono ï ovviamente ï 
svariati, e in buona parte sovrapposti a quelli del marketing tradizionale; vanno 
scelti e integrati fra loro, in funzione del ruolo commerc iale che viene affidato 
allôe-commerce: 

¶ advertising tradizionale : la pubblicit¨ su stampa, tv, radio, affissionié 

va bene se ñpenso in grandeò, ho mezzi finanziari adeguati, e voglio far 

acquisire rapidamente notorietà (e, si spera, traffico e clienti) al mio sito di 

e-commerce; 

¶ advertising on line : anche se apparentemente pi½ coerenti con lôe-

commerce, per banner, pop-up, pop-under, interstitialé pubblicati sui siti 

di grande traffico, valgono le stesse considerazioni di bilanciamento 

costi/benefici fatte per lôadvertising tradizionale; 

¶ direct marketing : sotto forma di e -mailing, newsletter o simili, il direct 

marketing mi può offrire buoni risultati se sono in possesso di un buon 

database: di clienti acquisiti in modo tradizionale, ai quali voglio offrire lôe-

commerce come modalità di acquisto alternativa e più comoda o più 

economica; o di clienti che hanno già acquistato sul sito; o di clienti 

potenziali, ma ben profilati dal punto di vista delle preferenze e abitudini 

di acquisto; 
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¶ posizionamento sui moto ri di ricerca : va sempre curato con grande 

attenzione, perché costa poco rispetto ai risultati che offre; poche giornate 

di lavoro di un consulente o di una società specializzata, consentono di 

salire rapidamente in classifica nei risultati di ricerca; 

¶ sho pping comparison : siti come Kelkoo, Trovaprezzi, Buycentral.it, 

presentano al cliente il confronto fra prezzi e caratteristiche di prodotti, 

reperibili in diversi negozi on line; ad esempio, posso scoprire che la 

stessa fotocamera costa ú 300 nel negozio ñXò, ma ú 250 nel negozio ñYò, 

seguo il link del negozio Y, vi accedo e acquisto al miglior prezzo; dal 

punto di vista del negozio on line, essere presenti su un sito di shopping 

comparison significa rapida visibilità, ma anche confrontabilità, della 

propria offerta; il costo applicato al negoziante on line che aderisce è 

normalmente del tipo ñpay per clickò; 

¶ keyword advertising : gli annunci per parole chiave sono praticamente 

sinonimo di Google AdWords , il servizio con cui chi vuole promuovere 

un sito sceglie il testo dellôannuncio e le parole chiave (esempio ñristoranti 

milanoò), sapendo che lôannuncio verr¨ visualizzato su Google - nella 

colonna di destra o in alto su sfondo rosa - quando chi fa una ricerca avrà 

usato alcune di quelle parole; altrettanto avverrà sui siti partner di Google, 

per pagine con contenuto coerente con le parole chiave; usare il keyword 

advertising è probabilmente il miglior mo do per iniziare a creare traffico su 

un sito di e-commerce in tempi e con costi limitati, ma richiede molto 

lavoro, attenzione e magari buoni consigli , perché il sistema creato 

da Google ¯ senzôaltro sofisticato ma altrettanto complesso. 
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Annunci Google che compaiono su corriere.it, in corrispondenza di un articolo sulla vendita di 
Alitalia 

 

Farsi pagare  

I metodi di pagamento più diffusi sono:  

¶ carta di credito : con la variante delle carte prepagate, la carta di credito 

è un metodo sicuro per chi vende, e meno inquietante di un tempo per chi 

compra, anche grazie a iniziative come Bankpass Web (di ABI); fare 

attenzione alle modalità con cui viene gestito il cliente dalla banca partner, 

in particolare al ñtrasferimentoò dal sito di e-commerce alle pagine di 

pagamento: ¯ un momento tipico di ñabbandono del carrelloò per 

incertezze, dubbi, diffidenze; 

¶ PayPal : è un sistema per i micro -pagamenti on line, utilizzabile su eBay e 

su altri siti di commercio elettronico: il cliente apre un conto su PayPal, 

pagando con carta di credito, ed effettua in seguito acquisti presso negozi 

on line, attingendo al conto PayPal ma senza comunicare mai il proprio 

numero di carta, se non appunto a PayPal;  


