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Introduzione, soluzioni e piattaforme



Intro

• L’e-commerce in Europa ha continuato a crescere anche se con ritmi e modalità differenti nei 

diversi paesi. 

• Lo shopping on line è un’abitudine ben consolidata in Gran Bretagna, Germania e Francia, 

mercati che rappresentano complessivamente il 70-80% dell’e-commerce europeo, mentre è 

appena agli inizi o sta crescendo nel resto d’Europa, inclusi Paesi come Italia e Spagna. 

• La crescita più rapida riguarda tuttavia le economie emergenti dell’Europa orientale, guidate 

dalla Russia, mercato per cui si prevede una crescita fino al 200% nei prossimi tre anni.



Numeri e Tendenze

Il valore del fatturato e-commerce in 

Italia nel 2013 è stimato in 22,3 miliardi 

di Euro, con una crescita del 6% sul 2012. 

Il trend è quindi ancora positivo, 

nonostante la generale contrazione dei 

consumi evidente soprattutto in alcuni 

settori. 

Per la prima volta dal 2005 la crescita 

percentuale dell’e-commerce non è a 

doppia cifra: si ferma a un valore 

inferiore a quanto rilevato nel 2012 e 

ancor più ridotto rispetto agli anni 

precedenti.



Numeri e Tendenze

Nel 2013 la percentuale di popolazione 

italiana con accesso a internet, da qualsiasi 

luogo e strumento, ha raggiunto l’82% 

(individui tra gli 11 e i 74 anni). 

L’accesso attraverso un computer di casa 

risulta la modalità più diffusa, disponibile per 

15 milioni di famiglie italiane, per un totale di 

35 milioni di individui. 



Numeri e Tendenze

Il 47% della popolazione (22 milioni di individui) 

accede a internet dal proprio smartphone, e il 15% 

da tablet (6,9 milioni). 

Si registra quindi una crescita significativa della 

disponibilità di accesso alla rete da dispositivi 

mobili: nel 2013 infatti i valori rilevati erano 

rispettivamente del 38% (accesso da smartphone) e 

del 6% (accesso da tablet).



Numeri e Tendenze



Numeri e Tendenze



Promozione brand



Piattaforme e-commerce



Funzionalità base

 Funzionalità di base

 Online catalog

 Shopping cart

 Credit card processing

 Merchant server: 

 Ambiente integrato con ERP

 Servizi E-commerce merchant

 e.g. Yahoo’s Small Business Merchant Solutions

 Open source Web building tools:

 e.g. Apache Web server, MySQL, PHP, PERL



Infrastruttura di supporto

 Hardware platform: 

 Non trascurare le esigenze computazionali per supportare le 

funzionalità e-commerce volute

 Obiettivo:

 Assicurarsi di avere un’infrasruttura hw capace di sostenere I 

picchi di richieste, senza sprecare denaro inutile

 E’ fondamentale avere chiari i differenti fattori che 

influenzano la velocità, la capacità di archiviazione e la 

scalabilità del proprio store online



Infrastruttura di supporto

 La “domanda” di accesso è il fattore chiave per la 
velocità di un sito di e-commerce

 Fattori che influenzano il livello di richieste al sito:

 Number of simultaneous users in peak periods

 Nature of customer requests (user profile)

 Type of content (dynamic versus static Web pages)

 Required security

 Number of items in inventory

 Number of page requests

 Speed of legacy applications



Le piattaforme



Distribuzione di mercato piattaforme



Distribuzione di mercato piattaforme



Quale Scegliere??



Criteri di scelta

• Budget

• Esigenze

• Infrastruttura

• Esigenze future

• Competenze Tecniche



Pagamenti Online: Numeri e Tendenze 



Pagamenti online: come avviene con carta di credito

1. Il titolare di carta accede al sito dell’esercente per effettuare un 

acquisto online

2. Il titolare fornisce i dati di carta sul sito dell’esercente o sulla pagina 

della Banca acquirer

3. La Banca acquirer invia, tramite i circuiti internazionali richiesta di 

autorizzazione alla Banca Issuer che autorizza o nega l’addebito

4. La Banca acquirer riporta l’esito all’esercente che a sua volta lo 

notifica al titolare



Pagamenti online: come avviene con carta di credito



Pagamenti online: come avviene con carta di credito





Pagamenti online: Paypal

Paypal è diventato in pochissimi anni uno 

dei metodi di pagamento più usati al 

mondo. 

Ad oggi, PayPal ha 248milioni di conti attivi 

ed è disponibile in 190 Paesi e territori e  

milioni di persone possono inviare e 

ricevere denaro semplicemente usando una 

connessione ad internet, un indirizzo email 

ed una carta di credito.



Pagamenti online: Paypal, la storia

Paypal nasce nel1999 grazie a Peter Thiel che con un gruppo di amici della Stanford 

university crea una società con il nome di Confinity. 

Peter Thiel finanzia Max Levchin, un programmatore di software che vuole realizzare un 

programma che permetta in sicurezza lo scambio dei fondi mediante computer. L'idea è 

più o meno quella dell'attuale Paypal ed il successo è immediato. 

Nuovi ed importanti finanziatori aiutano Confinity a crescere (Nokia, DeutchBank ed altri...) 

ed il successo è veramente immediato. Il sistema però non è ancora del tutto stabile e 

sicuro e viene preso inizialmente di mira da numerosi hackers.

Si arriva al punto che Confinitiy è addirittura bandito da alcuni stati U.S.A. come la Luisiana, 

ed oggetto di investigazione in altri stati come New York e California.

Nonostante queste disavventure comunque l'idea è buona e Paypal continua a crescere, 

soprattutto grazie all'esplosione mondiale di eBay (il famoso sito di aste online).

Nel 2002 Paypal viene acquisita da eBay



Pagamenti online: Paypal, funzionamento

Paypal è uno strumento online per il trasferimento dei fondi in modo elettronico. E' 

possibile pagare un asta di eBay, acquistare un prodotto da un sito online oppure fare una 

donazione semplicemente usando il proprio PC.

Più o meno è come fare un vaglia postale a qualcuno, con la differenza però che con Paypal

l'accredito è istantaneo, può essere fatto in differenti valute e soprattutto può essere inviato 

quasi in ogni parte del mondo.

Per inviare dei fondi è necessario registrarsi (gratuitamente) su Paypal. L'invio può essere 

fatto a qualsiasi persona che abbia un indirizzo email (non necessariamente deve già avere 

un utenza su Paypal).



Universo Paypal



Pagamenti online: Paypal, modello di business

Quello che fa Paypal è piuttosto semplice, si interpone tra l'acquirente ed il venditore 

avendo cura che l'addebito ed il pagamento vengano portati a buon fine nei vari circuiti 

bancari (ne esistono di differenti e sono legati alle carte di credito, di debito, alle banche e 

a tanti altri strumenti). 

Il guadagno di Paypal è rappresentato dalle tariffe che applica ad ogni transazione (chi 

riceve i soldi paga infatti una tariffa pari ad alcuni centesimi di euro  più una piccola 

percentuale sull'ammontare della transazione stessa). 

Tutti i soldi dei conti correnti virtuali degli utenti Paypal sono in realtà inseriti in dei conti 

correnti reali di Paypal che fruttano diversi milioni di dollari grazie agli interessi annuali. 



Pagamento con Paypal

ll cliente seleziona un oggetto da 

acquistare, controlla il carrello e 

procede al pagamento cliccando 

Procedura di pagamento sicuro.



Il cliente clicca Procedura di 

pagamento sicuro per effettuare il 

pagamento con la propria carta 

di credito. 

Non ha bisogno di un conto 

PayPal per inviarti un pagamento.

Pagamento con Paypal



Il cliente immette i dati di 

spedizione e di fatturazione, 

quindi clicca Continua 

pagamento.

Pagamento con Paypal



Il cliente rivede l'ordine per 

confermare il totale dell'addebito 

sulla propria carta di credito, 

quindi clicca Paga.

Pagamento con Paypal



Il cliente riceve la conferma del 

pagamento.

Quindi, viene reindirizzato al sito 

web, dove potrà cliccare Continua 

shopping.

Pagamento con Paypal



Il cliente preferisce pagare con 

PayPal, quindi clicca Accedi

Pagamento con Paypal



I clienti possono rivedere i dati di 

spedizione e fatturazione, 

confermare l'importo totale 

dell'ordine e cliccare Paga per 

completare il pagamento.

Pagamento con Paypal



Il cliente riceve la conferma del 

pagamento.

Quindi, viene reindirizzato al sito 

web merchant, dove potrà 

cliccare Continua shopping.

Pagamento con Paypal



Paypal Mobile

PayPal Mobile è un nuovo servizio che 

PayPal offre ai suoi utenti e che permette 

di utilizzare alcune funzionalità PayPal dal 

proprio telefono cellulare invece che dal 

computer. 

Attualmente con PayPal Mobile puoi 

controllare il saldo, inviare e ricevere 

denaro.



Paypal Mobile: trend in italia



Paypal Mobile: esempio di integrazione



PayPal: facts



«New» players: Google & Apple

Apple è pronta a far debuttare in questi giorni la propria 

soluzione di pagamento online: Apple Pay.

Google già fornisce un servizio di portafoglio virtuale 

«Google Wallet»

Al centro del sistema di scambi ci sarebbe il sistema di 

comunicazione NFC, che permette di effettuare 

micropagamenti in sicurezza molto velocemente. 

Entro il 2014, dicono le proiezioni, gli scambi in denaro 

con la tecnologia NFC dovrebbe raggiungere 1 trialiardo

di dollari. A quel punto possedere una quota di mercato 

significherà generare miliardi di dollari in commissioni.



Google Wallet

Google Wallet consente di memorizzare in modo sicuro i dati di 

pagamento nell’account Google in modo da non dover inserire i dati di 

fatturazione e di spedizione ogni volta che si fanno acquisti online. 

Si può accedere e pagare velocemente quando si fa il check-out sui siti 

dei commercianti online e nelle applicazioni Android che accettano 

Google Wallet. 

Si può anche inviare e ricevere denaro in tutta sicurezza sul Web o 

tramite Gmail a/da chiunque negli Stati Uniti o in paesi dove è stato 

attivato, attraverso un account Wallet.

Video Tutorial

Google ha acquisito, per questo, la società Zetawire che ha alcuni 

brevetti per il portafoglio elettronico. 

Inoltre la Google Ventures, che finanzia start-up, ha investito in Corduro, 

una società americana di pagamenti mobili.

https://www.youtube.com/watch?v=mO1963mat9M


Apple Pay

Il lancio di Apple Pay, l’innovativo 

sistema di pagamenti mobile 

basato su NFC ad ID Touch, è 

sempre più vicino. 

Apple Pay userà Apple Passbook e sarà in grado di memorizzare sino a 8 carte di credito o di debito da 

quanto emerge dal materiale informativo distribuito da Apple. L’integrazione di Passbook e Apple risulti 

molto stretta con le società emettitrici della carte di credito o con le banche partner Apple. Infatti, per ogni 

carta di credito collegata, gli utenti visualizzeranno un elenco di tutte le transazioni effettuate, i contatti 

della banca, potranno installare l’App dedicata, se disponibile e ricevere notifiche push sulle transazioni 

concluse. Inoltre, nel caso una carta di credito scadesse, Passbook aggiornerà la stessa con la nuova data di 

scadenza. L’operazione sarà automatica, cioè gli utenti non dovranno eliminare la vecchia carta 

aggiungendo la nuova, semplicemente riceveranno una notifica push dell’avvenuto cambiamento.



Pagamenti elettronici: Previsioni

Le previsioni dicono che in un arco di tempo di tre anni, gli italiani che 

effettueranno pagamenti con il cellulare potrebbero arrivare addirittura ad un 

quarto della popolazione (una serie di casi di studio di mobile payment sono 

elencati sul sito dell’Osservatorio).

L’Italia al momento è assai distante dai Paesi leader al mondo in materia di mobile 

payment, come Giappone e Corea del Sud. 

Rapidità e ampiezza della diffusione del mobile payment saranno probabilmente 

determinate da una pluralità di fattori fra cui la percezione di sicurezza che ne 

hanno i consumatori lo sviluppo di applicazioni facili da installare e utilizzare e di 

telefoni cellulari in grado di supportarle, la disponibilità degli esercenti a dotarsi 

dei lettori di prossimità.



Conversion Rate

Il tasso di conversione medio, 

inteso come la percentuale di visite 

al sito che si perfeziona con un 

acquisto, in Italia,  è circa il’1,9%



Ostacoli alla conversione

Al fine di incrementare le conversioni è fondamentale individuare i fattori che spingono o 

inibiscono il completamento dell’acquisto on line. Ma il 25% delle aziende italiane dichiara 

di non aver mai effettuato analisi in tal senso. 



Conversion Rate: survey



Da offline a online

Le fatidiche domande:

• Why

• Who

• What

• Where

• How



WHY

Perché voglio essere presente online?

- Sono interessato a Vendere o a far Conoscere il mio Marchio/ la mia 

azienda?

Voglio avviare un nuovo canale per tutta la mia offerta o solo per 

una parte?



WHO

- A chi è rivolto il mio e-commerce?

- Qual è il profilo del mio cliente tipo?

Venderò a clienti già conosciuti oppure cercherò di acquisire nuovi clienti e 

prospect?



WHAT

- Perché una persona dovrebbe acquistare da me?

- Cosa offro di meglio rispetto agli altri negozianti online (e offline)?

- La mia proposta è valutabile su questi 4 elementi

1. Originalità:  la mia proposta di valore è originale ?

2. Unicità: quanto si distingue della concorrenza ?

3. Eccellenza: quanto siamo eccellenti nella nostra proposta ?

4. Desiderabilità: che tipologie di clienti si attraggono ?



WHERE

- Venderò in tutta Italia o solo in alcune zone?

- Venderò anche all’estero?



HOW

Negozio proprietario?

- Piattaforma comune?

- Servizi di vendita terzi?

- Etc.

Venderò solo online o farò da supporto alla vendita di un negozio fisico?



Concetti «leva»: es. scarsity

Se qualcosa è difficile da 

ottenere (limitato nel tempo, 

scarsità, etc) il desiderio 

di averlo aumenta



Altri «driver»

• Offerta limitata nel tempo

• Offerta riservata a clienti «premium»

• Informazioni/prodotti non facilmente accessibili



Esempi



Elementi di confusione

Avere tante opzioni potrebbe 

sembrare un’ottima opportunità

Ma allo stesso tempo, si è misurato, 

che troppe opzione bloccano il 

processo di acquisto. In quanto 

introducono indecisione 



Cross-selling: proposta accessori



Opzioni di ordinamento

• Per prezzo

• Per dimensioni

• Per numero di item venduti

• ------------



Strategie di conversione

La strategia maggiormente impiegata è la 

promozione dei prodotti, con tecniche diverse 

che vanno dal lancio di flash sales e sconti a 

validità limitata nel tempo, ad altri vantaggi 

economici legati all’acquisto. 

Queste tecniche, indicate come valide per il 63% 

delle aziende, fanno leva sulla creazione di un 

senso di urgenza e di convenienza che scade nel 

tempo, inducendo l’utente a finalizzare l’acquisto 

per poter usufruire del vantaggio. 



Altre strategie di engagement

• Per il 49% delle aziende, la chiave è l’annullamento dei costi di spedizione (ad es. se l’importo 

totale dell’ordine supera una soglia). L’obiettivo è, oltre alla conversione in acquisto, l’aumento 

dello scontrino medio. 

• Il 22% offre la spedizione sempre gratuita. 

• Si può «premiare» (lo fa il 47% delle aziende) il cliente che spende di più con buoni sconto e 

voucher per acquisti futuri sul sito stesso, nei negozi del brand oppure per acquistare prodotti 

e servizi di marchi partner.



Altre strategie di engagement

L’ottimizzazione grafica del sito è ritenuta importante dal 44% delle aziende, 

che investono ad esempio in progetti di A/B testing per individuare le 

soluzioni più efficaci e prevedono attività di miglioramento continuo per 

aumentare le conversioni. 



Altre strategie di engagement

Il 30% delle aziende ha attivato o ha in programma interventi specifici per favorire l’aumento 

delle conversioni da smartphone e tablet, come il lancio della versione mobile del sito, 

l’ottimizzazione di quello esistente o promozioni dedicate su questo canale. 

Il 29% integra sul sito recensioni e opinioni dei clienti sui prodotti, al fine di aumentarne il 

valore percepito e generare fiducia negli utenti grazie alla testimonianza di chi ha già 

comprato o utilizzato il prodotto. 



Fidelizzazione clienti esistenti

Acquisire un nuovo cliente 

costa 6 volte di più che 

fidelizzarne uno già esistente 

Harvard Business Review

La probabilità di vendere ad 

un cliente già acquisito è 

60 –70% 
La probabilità di vendere ad un nuovo 

prospect è 5 - 20% 

Marketing Metrics, Farris – Bendle – Pfeifer - Reibstein 



Post-acquisto

Dopo l’acquisto gli utenti sono predisposti all’interazione: meglio incanalare questa propensione verso i 

propri canali. Sfruttate il momento per raccogliere la loro opinione, misurarne la soddisfazione, gratificarli 

o intervenire in caso di criticità. 

44% 
degli online shopper 

italiani compiono 

un’azione dopo 

l’acquisto 

• Scrivono su blog o forum recensioni e commenti 

• Condividono sui social network la propria esperienza di 

acquisto 

• Contattano il venditore per chiedere consigli sull’utilizzo 

del prodotto o per segnalare problemi 



Post-acquisto

Misurare e monitorare la relazione coi clienti e la loro soddisfazione post-acquisto non 

significa semplicemente impostare un sondaggio, ma strutturare una rilevazione 

continuativa. 



Post-acquisto

1. Soddisfazione: risposta alle esigenze dei 

clienti 

2. Raccomandabilità: valore percepito del 

prodotto / servizio e motivazioni per 

consigliarlo ad altri 

3. Distintività: esclusività rispetto ad altri 

prodotti / servizi simili 

4. Propensione al riacquisto: probabilità di 

un futuro rinnovo dell’acquisto

Soddisfazione Raccomandabilità 

Distintività

Propensione al 

riacquisto 



Interventi sul processo di vendita

• Navigabilità del sito 

• Ricerca online dei prodotti 

• Tempi / spese di spedizione 

• Tempi / modalità di consegna 

Packaging

• Ambiente / atmosfera

• Personale di vendita 

(disponibilità, cortesia, 

professionalità, competenza, 

…)

• Contatto post-acquisto (facilità, 

disponibilità, cortesia,…) 

• Disponibilità dei prodotti 

• Qualità dei prodotti 

• Programma / carta fedeltà

ONLINE OFFLINE CROSS-CHANNEL

Un programma di indagine continuativa offre indicazioni precise e concrete per migliorare la 

customer satisfaction e potenziare il proprio business



dashboard CRM dedicate: esempio metriche



Omichannel strategies



Analytics: Fonti di traffico



Conversioni da fonti



Conversion: statistiche per stagione



Bouncing problem

Quindi ? Molti arrivano non sulla home ……

Problema: Il 68% dei visitatori arriva su pagine «interne», ma il 40% di loro abbandona il sito da lì



Social Media 

Statistiche dei social media 



Social Commerce



Groupon



TripAdvisor



Booking



Outlet: Saldi Privati



F-commerce



Integrazione con Social



Pay with a Tweet



E-Commerce oggi: 6 dimensioni 

1. Scarsità: «Less is more»

2. Affinità: «Shop with like-minded people»

3. Reciprocità: «Payback favours» 

4. Popolarità: «Follow the crowd»

5. Autorità/Trust: «Follow the leaders/experts»

6. Consistenza: «One step at the time»



E-Commerce oggi: 7 driver

1. Sperimentare –provare a vendere su social

2. Aggiungere il “mobile” sharing nella strategia social

3. Integrare i SOCIAL PLUG-INS es. FACEBOOK ‘LIKE’

4. UP-SELLING con  reviews e recommendations

5. Inserire tool di chat per far interagire i visitatori fra loro

6. Fare del proprio sito e-commerce una “SOCIAL FLAGSHIP” (Ammiraglia nel social)

7. Trasferire online l’esperienza che il brand ha maturato offline



Why mobile ?
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