
4 Giugno 2014, Milano

Il commercio elettronico come leva

per lo sviluppo dell’export italiano

Giulio Finzi

Segretario Generale

NETCOMM



Soci Netcomm



Soci Netcomm



L’e-commerce BtoC nel mondo - 2013 



L’e-commerce BtoC in Europa - 2013 



Le vendite cross-border cresceranno del doppio rispetto al domestico
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Il marchio di qualità europeo per favorire le vendite cross-border

http://segala.com/
http://segala.com/


Il marchio di qualità italiano - Il Sigillo Netcomm

Per dare a chi compra online sicurezza, chiarezza e trasparenza,

contribuendo alla creazione di una catena di valore e di fiducia

tra tutti coloro che operano nell’e-commerce.

Il Sigillo arricchito dalle valutazioni e recensioni dei consumatori finali, 

dopo che hanno comprato. 

Con il supporto di:



L’e-commerce BtoC in Italia (2006-2014)

Osservatorio eCommerce B2c Netcomm - School of Management Politecnico di Milano



Acquirenti online attivi in Italia (2011-2014)
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Il confronto Italia – principali mercati internazionali



L’export via web da siti italiani (2006-2014)
Osservatorio eCommerce B2c Netcomm - School of Management Politecnico di Milano



I 15 mercati più interessanti per l’e-commerce BtoC

Fonte:Atkearney 2013

RANK COUNTRY MARKET TYPE ONLINE MARKET 

SIZE (40%)

CONSUMER 

BEHAVIOUR (20%)

GROWTH POTENTIAL 

(20%)

INFRASTRUCTURE 

(20%)

ONLINE MARKET 

ATTRACTIVENESS SCORE

1 China Next Generation 100,0 68,8 100,0 51,1 84,0

2 Japan Digital DNA 100,0 100,0 17,4 99,1 83,3

3 United States Established and Growing 100,0 77,6 39,8 96,5 82,8

4 United Kingdom Established and Growing 100,0 77,5 14,7 86,3 75,7

5 South Corea Digital DNA 79,6 97,4 9,3 95,1 72,2

6 Germany Established and Growing 90,3 78,3 28,1 65,1 70,4

7 France Established and Growing 85,5 75,7 7,4 71,6 65,2

8 Brazil Next Generation 37,2 51,2 64,7 64,1 50,9

9 Australia Established and Growing 15,7 89,4 46,2 86,9 50,8

10 Canada Established and Growing 17,7 73,5 48,3 91,5 49,7

11 Singapore Digital DNA 2,3 93,1 28,9 100,0 45,3

12 Argentina Next Generation 9,2 59,1 75,7 68,0 44,2

13 Russia Next Generation 34,9 51,8 56,4 42,3 44,1

14 Hong Kong Digital DNA 3,2 93,7 17,2 100,0 43,4

15 Italy Next Generation 16,1 52,2 64,3 60,7 41,9



Le categorie più vendute per paese nell’e-commerce BtoC

Fonte:Atkearney 2013

Region Country Consumer 

Electronics and 

appliances

Apparel Media, toys, and 

games

Food and drink Forniture and homeware Beauty and 

personal care

Home 

improvement 

and home 

care

Other

World World 25% 19% 12% 5% 4% 3% 2% 30%

North America United States 21% 18% 13% 3% 4% 2% 1% 39%

China 52% 27% 3% 1% 1% 6% 0% 10%

Japan 21% 18% 13% 12% 6% 6% 2% 22%

South Corea 13% 12% 6% 3% 2% 3% 1% 59%

France 22% 16% 13% 11% 2% 4% 1% 31%

Germany 27% 32% 16% 2% 7% 2% 2% 11%

United Kingdom 10% 18% 20% 14% 4% 2% 2% 30%

Argentina 31% 3% 4% 15% 2% 2% 1% 42%

Brazil 50% 6% 10% 3% 2% 4% 1% 23%

Chile 28% 1% 1% 9% 1% 2% 3% 54%

Russia 31% 21% 10% 3% 7% 3% 9% 16%

Slovakia 35% 13% 3% 3% 1% 1% 0% 43%

Turkey 22% 2% 9% 1% 3% 2% 2% 60%

Middle East United Arab Emirates 83% 2% 3% 0% 0% 0% 0% 12%

Asia

Western Europe

Latin America

Eastern Europe



Scenario dello sviluppo mondiale dell’e-commerce

Fonte:Atkearney 2013



I 10 nuovi mercati principali per l’export italiano dei BBF*

Milioni di euro

* I prodotti belli e ben fatti (BBF) sono beni di consumo di fascia medio-alta che

si contraddistinguono per il design, la cura, la qualità dei materiali e delle lavorazioni,

dei settori alimentare, arredamento, abbigliamento e tessile casa, calzature, occhialeria

e oreficeria-gioielleria. (Rapporto ESPORTARE LA DOLCE VITA – 2014)



I fattori chiave per l’e-commerce per aree geografiche



La scelta dei diversi canali commerciali per paese







Il commercio elettronico è un’opportunità sia per le piccole che le
medie-grandi aziende. Ma a prescindere dalla dimensione,
un’attenta pianificazione è il segreto per un’iniziativa di successo,
che possa crescere e svilupparsi nel tempo.

Nella progettazione e realizzazione di un’ e-Shop è

assolutamente necessario coinvolgere sin dall’inizio, tutte le

funzioni aziendali.

Solo con una completa condivisione di tutte le attività previste,

sarà possibile avere un contributo fattivo e di qualità, evitando

pericolose incomprensioni cammin facendo.

In molti casi, la conoscenza di internet e dell’e-commerce presso i

diversi referenti aziendali sarà disomogenea. Pertanto diventa

importante prevedere una fase iniziale di inquadramento

dell’opportunità, comprensibile a tutti gli interessati.

Progettare l'e-Commerce: l’approccio 
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Progettare l'e-Commerce: l’approccio 



• Strategia (brand management, scenari di mercato, business 
plan del sito, analisi dei competitor, ecc.)

• Web design (grafica, usabilità, immagine coordinata, ecc)

• Contenuti (testi multilingue, foto, video, ecc)

• Tecnologia (scelta del software, sviluppo del codice, 
integrazione con i sistemi aziendali, data center, ecc.)

• Marketing (pianificazione, gestione, monitoraggio, ecc.)

• Gestione (merchandising, customer care, fatturazione, ecc.)

• Logistica (magazzino, spedizioni, resi, ecc)

• Legale e contabilità (condizioni di vendita,fatturazione, ecc.)

Progettare l'e-Commerce: le competenze 



Il progetto eCommerce deve nascere dopo un’attenta analisi dello

status quo dell’azienda, a partire dal suo posizionamento di mercato e

dagli obiettivi di medio periodo (brand identity, clienti, canali

commerciali, concorrenti, ecc).

Dopo questa fase si definiscono gli obiettivi e si costruisce il business

plan dell’iniziativa (investimenti, costi fissi e variabili, ricavi, ecc).
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Progettare l'e-Commerce: la strategia 



Il principale obiettivo del design di un’e-Shop è rendere semplice e

intuitiva la navigazione, per favorire il maggior numero di vendite,

mantenendo lo stile e l’immagine aziendale.

Progettare l'e-Commerce: il web design 



Molte aziende si trovano impreparate sul fronte dei contenuti

(descrizione multilingua dei prodotti, foto e video) perché fino a

quel momento questi erano a carico dei rivenditori oppure non

esistevano proprio e quindi sono da creare ex novo. I contenuti poi

vanno aggiornati costantemente

per tenere vivo il sito e per

favorirne l’indicizzazione

naturale sui motori di ricerca,

che premiano i siti attivi e

dinamici.

.

Progettare l'e-Commerce: i contenuti 



Alcuni elementi chiave per la scelta del software:

Scalabilità, poter far fronte alla gestione di milioni di utenti e di

migliaia di ordini, crescendo insieme al volume di business, con

aggiunta progressiva di risorse hw/sw.

Glocal, far sì che la gestione del business integri globalizzazione e

localizzazione, potendo operare su più siti in modo parallelo con uno o

più canali locali.

Seo-friendly, compatibile con motori di ricerca (struttura chiara, URL

rewriting, link interni, gestione diretta on-the-page, ecc).

Multipiattaforma: facile da distribuire. Mobile e social oriented.

Omnichannel: unica gestione tra negozi fisici e shop online.

Progettare l'e-Commerce: la tecnologia 



The Gartner Magic Quadrant for e-commerce B2C The Forrester Wave B2B

Progettare l'e-Commerce: la tecnologia 



Le attività di Web Marketing sono mirate all’attrazione di traffico 

qualificato, utilizzando i diversi canali di promozione internet.

I principali sono:

– Search Engine Marketing: SEO e SEM (SEA)

– E-mail Marketing – DEM

– Retargeting - Remarketing

– Social Network

– Real Time Bidding

Cost per click (CPC)

.

E-Shop

Progettare l'e-Commerce: web marketing 



Cosa vuole dire traffico qualificato? Vuol dire cercare di portare sul

proprio sito dei potenziali clienti, quindi puntando più alla qualità che alla

quantità.

Gli EARNED MEDIA, cioè i media guadagnati, dove se il contenuto della

comunicazione è interessante e accattivante, verrà distribuito e diffuso

dagli utenti stessi, senza costi pubblicitari.

https://www.youtube.com/channel/UCnFP0IU4gpnmcLnVzDLUtfw

Progettare l'e-Commerce: web marketing 



Progettare l'e-Commerce: web marketing 



• Store management (merchandising, promozioni, iniziative speciali)

• Customer care (e-mail, chat, telefono)

• Analisi dei dati (statistiche di traffico, risultati di vendita)

• Modifica e miglioramento delle funzionalità del sito

.

Progettare l'e-Commerce: la gestione 



La logistica è uno dei fattori che può fare la differenza in termini di

competitività.. Decidere se gestire internamente il magazzino (gestione

inhouse) o darlo in outsourcing richiede un’attenta valutazione dei costi

ma anche delle competenze interne nella gestione di un’attività specifica,

dove spesso prevale l’aspetto qualitativo sullo quello quantitativo.

.

Progettare l'e-Commerce: la logistica 



La vendita online a consumatori finali è regolata da una normativa

europea, che vede poi applicazione nelle singole leggi nazionali.

La vendita via web rientra nel capitolo delle vendite a distanza, dove è

posta la massima attenzione alla tutela del cliente finale, in termini di

trasparenza e completezza delle informazioni, sicurezza dei pagamenti e

facoltà di recesso.

Per vendere via web deve essere abilitato il pagamento

attraverso: carte di credito, di debito, prepagate,

Paypal, bonifici e contrassegno.

Per le aziende che hanno sempre venduto ad altre aziende si pone il

problema della fatturazione a migliaia di privati cittadini, di decine di

paesi diversi, con diversi regimi fiscali e relativi adempimenti.

Progettare l'e-Commerce: norme e regolamenti 
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