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È meglio competere in un mercato che cresce al 15% (quello digitale italiano)
o in un mercato che spesso è in contrazione se non in crescita limitata (quello fisico)?...

Credo che il libro che avete sotto mano sia un ottimo punto di partenza 
o di verifica se siete già attivi... con eccellenti indicazioni, esempi 

e strumenti per avere successo in questo affascinante e mai scontato mondo.
Dalla prefazione di Angelo Meregalli, General Manager PayPal Italia

La PMI è al centro di una vera e propria rivoluzione: sta cambiando
il modo di fare business e bisogna rimanere aggiornati per competere
con una concorrenza, spesso anche internazionale, sempre più agguerrita. 

Scritto dagli autori di “Tecniche di web-marketing”, il primo sul tema
nel 2009 e rimasto un best seller nel tempo, questo libro mette a nudo,
con un linguaggio semplice e scorrevole, i concetti, le strategie e
gli strumenti di marketgin digitale più comuni di chi fa e-commerce.

Manuale concreto, ricco di spunti, esempi ed interviste ai professionisti
di settore, non si ferma ai tecnicismi, ma li supera con riflessioni più
complete che renderanno il lettore in grado di essere portatore e pro-
tagonista in azienda di una nuova cultura digitale.

Il consumatore omnicanale, le strategie di e-commerce, la web analytics,
la user-experience ti saranno subito chiari; la SEO, il SEM, il Performance
e l’email marketing, il Programmatic e i social non avranno più segreti. 

Non diventerai mai un tecnico grazie a questo testo, ma sicuramente
avrai le idee più chiare su come affrontare i grandi temi del digitale, come
dialogare con partner e fornitori e rendere più competitiva la tua azienda.

Andrea Boscaro dal 2000 si occupa di marketing digitale. Dopo aver lanciato in Italia
un importante comparatore di prezzo, è il fondatore di The Vortex, la prima società
di formazione dedicata al marketing digitale.

Riccardo Porta, dal 1999 lavora con il mezzo Internet, dapprima per grandi portali
e in seguito per prestigiose web agency. Dal 2015 è General Manager di Connexity Italia.
È consulente per la ricerca di profili digitali in azienda per la società di selezione
Keystone Italia e fa parte del consiglio di amministrazione del Consorzio Netcomm,
l’associazione italiana del commercio elettronico.
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Prefazione

Durante gli eventi sul commercio elettronico o sui pagamenti digitali a 
cui partecipo, al termine di una presentazione o di una tavola rotonda ricevo 
spesso questa domanda: dovrei iniziare a vendere online? 

La mia risposta è sempre la stessa: cosa aspettate?
Non è una sorpresa: in Italia, sono ancora solo 10 su 100 le imprese attive 

nel commercio digitale di beni e servizi, contro una media europea di 191. 
Tutte queste imprese sono naturalmente alla perenne ricerca di idee o solu-
zioni per incrementare le vendite. E davvero molte di quelle non ancora ope-
rative online, sono alla ricerca di un ultimo motivo forte per avviare un’atti-
vità di commercio digitale.

Ho la fortuna di guidare PayPal in Italia dal 2012 e credo di avere un pun-
to di osservazione privilegiato. 

È vero che il commercio digitale italiano è ancora “in erba”: poco più del 
4%2 del valore delle vendite complessive avviene online. Ma mi domando: è 
meglio competere in un mercato che cresce al 15% (quello digitale italiano) 
o in un mercato che spesso è in contrazione se non in crescita limitata (quel-
lo fi sico)? 

Aggiungo che un’impresa italiana dovrebbe avere prospettive ben più 
ampie. 

Una ricerca commissionata da PayPal ad Ipsos, pubblicata nell’ottobre 
del 2015, spiega perché: agli oltre 17 milioni di consumatori italiani2 che 
hanno fatto un acquisto online negli ultimi 12 mesi, se ne aggiungono altri 
14 milioni di stranieri che hanno comprato su siti italiani. In testa ci sono ben 
7,3 milioni di consumatori cinesi; seguono 1,8 milioni di statunitensi, 1,8 mi-
lioni di francesi, 1,5 milioni di tedeschi e altrettanti indiani3. 

1. Eurostat, dati 2014 (secondo l’annuario statistico italiano di Istat sono 8 su 100).
2. Politecnico di Milano: Osservatorio e-commerce B2C, 2015.
3. PayPal-Ipsos Mori: Cross-border consumer research, 2015.
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Si stima in generale che i soli consumatori cinesi abbiano fatto acquisti 
di beni e servizi su siti esteri per 35 miliardi di dollari nel 2015. Valore che 
dovrebbe triplicare nel 2018. In testa alle loro priorità di acquisto ci sono ab-
bigliamento, cosmesi e prodotti per l’infanzia. Credo che l’Italia abbia molto 
da dire in questi settori, come in diversi altri.

Straordinario, no? Come altrimenti potrebbero essere raggiunti tutti que-
sti clienti se non con una brillante attività di commercio digitale?

E ancora, sui consumatori italiani: da una ricerca commissionata da 
PayPal a DuePuntoZero di Doxa4, emerge chiaramente che il cliente italiano 
che compra online è da tempo omnicanale: non solo il 92% possiede ed uti-
lizza attivamente uno smartphone, ma ben il 55% lo utilizza per raccogliere 
informazioni, verifi care recensioni di prodotto e confrontare esperienze di 
acquisto mentre si trova in un negozio. Se non compra presso il negozio è 
perché ha contestualmente trovato di meglio sul proprio dispositivo. Perché 
non dovrebbe farlo sul vostro sito mobilizzato? Non è detto poi che concluda 
il suo acquisto necessariamente online. Ma sicuramente sarà molto infl uen-
zato da quello che vi trova.

Infi ne, il commercio digitale europeo dovrebbe attestarsi, secondo E-
commerce Europe, su 423,8 miliardi di Euro5, in crescita del 14,3% anno su 
anno. Più di 28 volte il valore del venduto online da siti Italiani. Le opportu-
nità non mancano.

Come coglierle quindi? 
Sono diversi gli aspetti verso cui porre attenzione. Naturalmente, genera-

re traffi co ed individuare il proprio target sono due di questi aspetti. Lo scor-
so anno ho incontrato due brillanti imprenditori campani (attivi nel settore 
di arredamento di design) che mi hanno raccontato di aver trovato il proprio 
target digitale iniziando a promuovere le proprie vendite su un market-place 
globale. Adesso, il principale mercato di sbocco è per loro quello australiano. 
Come immaginerete, da tempo l’attività di commercio digitale (non più solo 
via market-place) è diventata ben più importante di quella locale. Generare 
traffi co è un mestiere che richiede un continuo aggiornamento delle com-
petenze digitali: motori di ricerca, programmatic, retargeting, social, email 
marketing, market-place, ecc. …; una lunga lista.

Un altro aspetto fondamentale è quello di offrire un’eccellente esperienza 
al cliente. Questo è un aspetto ancora molto sottovalutato. Non intendo certo 
esaurirlo qui in quanto dipende da molti fattori e può variare in base al settore 
di attività. Per citarne alcuni: esperienza di navigazione da diversi dispositivi, 
omnicanalità ed interazione coi clienti, logistica, politica commerciale (con-
segna, reso o cancellazione ordini), ecc. Ricordate solo che il passa parola è 
molto veloce in rete. Può essere il più importante mezzo di promozione così 

come il primo motivo di insuccesso.

4. PayPal-DuePuntoZero di Doxa: Let’s shop, 2015.
5. E-commerce Europe Association: European B2C E-commerce Report 2015.
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Come imparare?
Credo che il libro che avete sotto mano sia un ottimo punto di partenza 

o di verifi ca se siete già attivi. Ho conosciuto Riccardo Porta tramite Net-
comm. Quando mi ha chiesto di scrivere questa prefazione ho accettato con 
grande piacere. Credo che sia importante creare opportunità di approfondi-
mento in un mondo, quello digitale, ancora da costruire. Allora, perché non 
verifi care o non aggiornare le proprie competenze digitali per decidere bene 
dove investire risorse, tempo e denaro?

Riccardo Porta e Andrea Boscaro si occupano da tempo dei fattori critici 
di successo nel commercio digitale. Nelle pagine di questo libro vi daranno 
eccellenti indicazioni, esempi e strumenti per avere successo in questo affa-
scinante e mai scontato mondo. Un mondo sempre più pervasivo dove i con-
fi ni tra fi sico e online sono sempre meno evidenti. Questo è il mondo dei mo-
derni consumatori, sia in Italia che nella maggior parte dei paesi al mondo.

Buona lettura.

Angelo Meregalli
General Manager

PayPal Italia
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Introduzione

Il commercio elettronico e il digitale sono sempre di più i 
driver del cambiamento

Il digitale è una via obbligata per competere sul mercato. Lo ricorda sem-
pre il presidente di Netcomm1, Roberto Liscia, e lo sottolineiamo ancora an-
che noi dopo il successo dei nostri due libri precedenti Tecniche di web mar-
keting2 ed Effetto Digitale3.

L’e-commerce continua a crescere a due cifre, anno su anno. Nel 2015, il 
comparto B2C4 è cresciuto del 16%, arrivando a toccare quota 16,6 miliardi 
di euro.

Il tasso di penetrazione nel mercato retail rimane però fermo al 4%, lon-
tano dalla media europea che si assesta su un buon 10%. Questo vuol dire 
che c’è ancora molto da fare, che le imprese nostrane devono investire nel di-
gitale e nella loro formazione. Con questo libro speriamo di fare anche que-
sto: educare, preparare e stimolare gli uomini di marketing e gli imprenditori 
delle PMI che sono ancora alla fi nestra e non trovano il coraggio per saltare 
sul treno in corsa.

I consumatori sono sempre più omnichannel, non fanno più distinzione 
tra online e offl ine e pretendono un’informazione uniforme, un’esperienza 
d’acquisto e un’interazione con i brand coerente e continua rispetto a diversi 
canali utilizzati5. 

Le imprese sono davanti a una nuova sfi da e non possono ignorarla perché 
così è il mercato. Ma chi guida l’azienda ha una cultura digitale? È in grado 

1. Il Consorzio Netcomm promuove l’e-commerce in Italia e all’estero aiutando le impre-
se nell’evoluzione digitale a vantaggio dei consumatori e del sistema Paese.

2. Edito la prima volta presso FrancoAngeli nel 2008, viene ristampato 4 volte fi no alla 
nuova edizione del 2014.

3. FrancoAngeli, 2015.
4. Business to consumer (B2C): è il mercato delle aziende che vendono agli utenti fi nali e 

che si contrappone a quello B2B, dove gli scambi avvengono tra le imprese.
5. Negozio, sito internet, social, app, etc.
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di capire le regole del gioco? Può costruire una squadra, un team capace di 
fare fronte a uno scenario economico in profonda evoluzione? Riuscirà a co-
gliere tutte le opportunità?

Il mercato italiano

La fotografi a del nostro Bel Paese ci viene fornita ogni anno dal Politecni-
co di Milano che, grazie all’Osservatorio eCommerce B2C, studia il mercato 
prendendo la prospettiva dei consumatori italiani che acquistano online da 
siti sia italiani che stranieri6.

Perché sono importanti questi numeri? Perché aiutano a comprendere me-
glio il fenomeno dell’e-commerce e perché possono aiutarci a rifl ettere qua-
lora dovessimo costruire un business plan. 

Alcuni dati in sintesi

• Il valore dell’acquistato e-commerce da utenti italiani è di 16,6 miliardi di 
euro (+16%).

• Il valore delle vendite da siti italiani è di circa 15 miliardi di euro (+15%).
• Il valore del transato attraverso smartphone e tablet, pesa per il 22% sul 

totale.
• I web shopper italiani sono 17,7 milioni nel 2015, in crescita dell’11% 

circa rispetto al 2014. Di questi, gli abituali, pari a 11,4 milioni, generano 
quasi il 90% degli acquisti a valore. 

• L’acquisto online di prodotti cresce a un tasso più elevato (+21%) rispetto 
all’acquisto di servizi (+12%).

• La distribuzione delle vendite è, per il 79%, in Italia e per il 21% all’este-
ro.

• L’offerta è molto concentrata: i top 20 player contano per il 70% del mer-
cato.

• I settori che maggiormente contribuiscono alla crescita sono il Turismo 
(+14%), l’Informatica ed elettronica di consumo (+21%), l’Abbigliamen-
to (+19%) e l’Editoria (+31%).

• Si distinguono per ottime performance i settori del Food&Grocery insie-
me a quelli di Arredamento e Beauty (Profumeria e Cosmetica). Il settore 
dei Giocattoli e quello della Farmacia7 stanno cominciando ad affi lare le 
armi.

6. Tutti i dati delle fi gure del capitolo 1 sono del’Osservatorio eCommerce B2C 
del Politecnico di Milano e sono stati presentati durante il convegno “Social? Mobile? 
multicanalità? Sì, ma sono servizio e convenienza la linfa dell’eCommerce in Italia” ad 
Ottobre 2015.

7. Da luglio 2015 è possibile acquistare le medicine da banco anche online.
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• La spesa media per web shopper è di circa 950 Euro all’anno ma varia 
molto a seconda che l’utente sia abituale (1280 Euro all’anno) oppure 
sporadico (320 Euro all’anno).

• I pagamenti vengono effettuati per la maggioranza attraverso l’uso di car-
ta di credito e Paypal.

• Le frodi online sono pari allo 0,15% del transato.
• Le dot com arrivano a pesare il 54% delle vendite (+1%) e, nei comparti 

di prodotto, rappresentano ben il 75% delle vendite.
• L’export (vendite di siti italiani a clienti stranieri) aumenta del 22% e vale 

3 miliardi di euro (il 46% è appannaggio del Turismo e il 35% all’Abbi-
gliamento).

• I principali mercati restano quelli occidentali (Europa e USA) con l’ag-
giunta del Giappone e della Russia. Restano sostanzialmente poco presi-
diati gli altri mercati, come ad esempio Cina e Sud America (Brasile in 
primis).

• Non vengono considerate nelle stime dell’export il valore delle transazio-
ni effettuate attraverso gli intermediari digitali come Amazon Marketpla-
ce, Booking o siti di vendite private. 

• Non vengono considerate anche le vendite B2B e i giochi online.

Il valore degli acquisti online degli italiani raggiunge nel 2015 i 16,6 
miliardi di euro, in crescita del 16% rispetto al 2014. 

Fig. 1 – La dinamica degli acquisti online dei consumatori italiani (2009-2015)
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A nostro avviso è però più importante monitorare il valore delle ven-
dite da siti italiani che indica che abbiamo sfi orato i 15 miliardi di euro. 
Sono i valori di vendita infatti a darci la giusta prospettiva sulla bontà, sulla 
attrattività e sull’evoluzione dell’offerta italiana.

Finalmente assistiamo anche, per quanto riguarda le vendite, a una pa-
rità tra acquisti di prodotti e di servizi. La quota di mercato si equivale 
(vedi fi gura 2). Grazie all’aumento dell’offerta e dei casi di successo dell’e-
commerce di prodotto si riequilibra fi nalmente lo scenario italiano rispetto a 
quello internazionale, dove il peso dei prodotti prevale su quello dei servizi, 
con valori compresi tra il 65 e l’80%. 

Questo dato deve fare rifl ettere. Sono stati i servizi ad aprire, in Italia, 
il mercato delle vendite online. Gli utenti che prima hanno acquisito dime-
stichezza e fi ducia nel compare, ad esempio, biglietti aerei e pacchetti turisti-
ci, hanno poi comperato anche prodotti. Se la tua azienda vende un prodotto 
e non un servizio, ti scontrerai con questa barriera all’ingresso e dovrai fare 
il tuo business plan calcolando che l’e-commerce in Italia (di prodotto) vale 
circa 7 miliardi di euro e non 15 (vedi fi gura 2).

Non solo: se guardi alla fi gura 6, vedrai che l’offerta è molto concentra-
ta; i Top 20 player fanno il 70% del mercato.

Fig. 2 – La dinamica delle vendite e-commerce B2C in Italia (2009-2015). Il valo-
re è determinato dalle vendite domestiche, export e import
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Fig. 3 – L’andamento degli acquisti e-commerce B2C nei prodotti e servizi

Fig. 4 – La distribuzione degli acquisti online tra prodotti e servizi e i tassi di 
penetrazione (2015)
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Andrea Boscaro, Riccardo Porta

Marketing digitale 
per l’e-commerce
Tecniche e strategie per vendere online

È meglio competere in un mercato che cresce al 15% (quello digitale italiano)
o in un mercato che spesso è in contrazione se non in crescita limitata (quello fisico)?...

Credo che il libro che avete sotto mano sia un ottimo punto di partenza 
o di verifica se siete già attivi... con eccellenti indicazioni, esempi 

e strumenti per avere successo in questo affascinante e mai scontato mondo.
Dalla prefazione di Angelo Meregalli, General Manager PayPal Italia

La PMI è al centro di una vera e propria rivoluzione: sta cambiando
il modo di fare business e bisogna rimanere aggiornati per competere
con una concorrenza, spesso anche internazionale, sempre più agguerrita. 

Scritto dagli autori di “Tecniche di web-marketing”, il primo sul tema
nel 2009 e rimasto un best seller nel tempo, questo libro mette a nudo,
con un linguaggio semplice e scorrevole, i concetti, le strategie e
gli strumenti di marketing digitale più comuni di chi fa e-commerce.

Manuale concreto, ricco di spunti, esempi ed interviste ai professionisti
di settore, non si ferma ai tecnicismi, ma li supera con riflessioni più
complete che renderanno il lettore in grado di essere portatore e pro-
tagonista in azienda di una nuova cultura digitale.

Il consumatore omnicanale, le strategie di e-commerce, la web analytics,
la user experience ti saranno subito chiari; la SEO, il SEM, il Performance
e l’email marketing, il Programmatic e i social non avranno più segreti. 

Non diventerai mai un tecnico grazie a questo testo, ma sicuramente
avrai le idee più chiare su come affrontare i grandi temi del digitale, come
dialogare con partner e fornitori e rendere più competitiva la tua azienda.

Andrea Boscaro dal 2000 si occupa di marketing digitale. Dopo aver lanciato in Italia
un importante comparatore di prezzo, è il fondatore di The Vortex, la prima società
di formazione dedicata al marketing digitale.

Riccardo Porta, dal 1999 lavora con il mezzo Internet, dapprima per grandi portali
e in seguito per prestigiose web agency. Dal 2015 è General Manager di Connexity Italia.
È consulente per la ricerca di profili digitali in azienda per la società di selezione
Keystone Italia e fa parte del consiglio di amministrazione del Consorzio Netcomm,
l’associazione italiana del commercio elettronico.
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