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Lo shopping
con un click

['acquisto on-line fa compiere un salto ai consumi.
E accanto a settori consolidati, come il turismo e ['informatica,
sta cominciando a diventare un mezzo per la spesa di tutti i giorni.

di Daniele Stefanoni

Per uno sguardo allargato sugli argomenti
affrontati in questo articolo, vi segnaliamo
il seguente Percorso di Lettura:
PL-0507-010 (Commercio eletironico, ven-
dite dirette e a disfanza)

www.largoconsumo.info/percorsi

grazic a questa evoluziong, in un

mercato di consumi e di vendite al

dettaglio sostanzialmente stazio-
nario, registra tassi di crescita record a
due zeri. Il nuovo mondo del commes-
cio & sempre pill a portata di mouse.
L’ Osservatorio B2C Netcomm-School
of Management del Politecnico di Mi-
lano, da anni uno dei pii1 autorevoli or-
gani di monitoraggio del settore, rileva
che dai 343 milioni di euro di giro
d’affari del settore e-commerce nel
2000, siamo arrivati ai 2.822 milioni di
euro nel 2005, con crescite annue me-
die del 40%. E nell’ultimo biennio la
crescita € stata ancora forte, nonostan-
te una leggera contrazione nel 2007
che ha segnato soltanto un pur sempre
considerevole 30%, raggiungendo un
fatturato di 5.328 milioni di euro.

Sempre 1’analisi Netcomm, elabora-

ta da Roberto Liscia, Alessandro Pe-
rego ¢ Giovanni Toletti, porta
alla luce un settore e-commerce 2
piuttosto variegato quanto a
merceologie interessate. La par-
te del leone la fa il turismo: ac-
quisto on line di biglietti aerei e
ferroviari, prenotazioni di hotel,
acquisto di pacchetti turistici
completi non piu dall’agenzia
turistica di fiducia ma guidati da
un motore di ricerca sui siti che
raccolgono le offerte pitl inte-
ressanti. Il comparto turistico
sembra davvero non poter fare a
meno del web, tanto che la cre-
scita negli ultimi 5 anni si € atte-
stata intorno al 40% 1’anno e il
suo peso nell’intero mercato on
line ha raggiunto circa la meta
del totale.

I | business passa attraverso la rete e

Seguono a ruota altri settori altret-
tanto rilevanti, come I'informatica e
1’elettronica, con crescite del 33% e
del 19% tra il 2005-2006 e il 2006-
2007, raggiungendo un business di ben
488 milioni di euro nel 2007. Le assi-
curazioni si confermano il terzo gran-
de settore su cui I’e-commerce cavalca
1’onda del successo, con 443 milioni di
euro di fatturato (ma una crescita piut-
tosto contenuta tra 2006 e 2007), a te-
stimoniare quanto il binomio tra que-
sto settore e Internet sia ormai consoli-
dato e proficuo. Al punto che ormai
tutti i grandi marchi di assicurazioni
tradizionali si avvalgono di divisioni
che operano solo o prevalentemente at-
traverso Internet.

L abbigliamento ¢ la vera rivelazio-
ne delle vendite on line. In rapida asce-
sa nel cuore degli internauti, gli acqui-
sti di capi e accessori di vestiario stan-
no raggiungendo cifre da capogiro,
con 111 milioni di euro spesi nel 2006
e 156 milioni nel 2007. Un settore ef-
fervescente che sta ancora definendo la
propria identita e i propri protagonisti
(YOOX.com & ormai un must tra le
aziende specifiche), ma che risulta pur
sempre tra gli emergenti nel corso del-

LARGO CONSUMO n. 6/2008

1’ultimo biennio. Editoria e musica si
attestano in quarta posizione per volu-
mi d’affari, con 131 milioni di euro e
una costanza dei fatturati che da sicu-
rezza alle aziende del settore. Daltra
parte & ormai diffusissima la pratica di
acquistare biglietti di concerti e spetta-
coli teatrali direttamente dai siti spe-
cializzati, mentre si va diffondendo an-
che in Ttalia 1’abitudine dell’acquisto
di musica dal web.

Accanto a questi grandi protagonisti
del mercato fanno capolino aree di bu-
siness ancora in sviluppo, almeno in
Italia. Si tratta della compravendita di
prodotti grocery e del variegato settore
del benessere, della vendita di auto o
anche solo dell’avviamento alla vendi-
ta attraverso preventivi e dettagli infor-
mativi trasmessi on line. Curioso €
’affermarsi nelle graduatorie di fattu-
rato di settori ritenuti di nicchia come i
prodotti da collezionismo, dalle opere
d’arte al modernariato al piccolo colle-
zionismo da amatori, che sempre piu
scelgono Internet come canale privile-
giato perché riesce a mettere in contat-
to rapidamente uomini e merci in tutto
il globo.

IL VALORE
DEGLI SCAMBI

Vengono in aiuto ancora i dati Net-
comm per ritrarre quanto I’e-commer-
ce sia utile alle imprese italiane all’e-
stero. Nel 2007 1 fatturati hanno rag-
giunto i 900 milioni di euro nell’ex-
port ordinato su siti italiani, con un va-
lore di quasi il 20% del totale delle
vendite in Italia e segnali di crescita
costante anno dopo anno. Un tratto
evidente della dimensione ancora so-
stanzialmente intra-naziona-
le del business on-line, pure
in un contesto europeo e
americano ben disposto ver-
so 1'acquisto multimediale.
Ma qualcosa sta cambiando
anche in questo, con crescite
che lasciano ben sperare in
una penetrazione pil consi-
stente del canale delle ven-
dite on line verso I’estero.
Anche grazie al fatto che si
concentrano soprattutto nel
settore moda e abbigliamen-
to, uno dei pili promettenti
per I’export made in [taly
verso gli Stati Uniti e i nuo-
vi mercati emergenti.

I1 confronto con il mercato
del busines to consumer p
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via web all’estero non lascia dubbi: in
Italia & ancora in fase embrionale. Se
il 2007 si ¢ attestato su valori dell’e-
commerce italiano di poco pit di 5 mi-
liardi di euro, negli Usa il giro d’affari
¢ di 180 miliardi, in Europa di 130, in
Germania e in Francia ¢ di 30 e 16 mi-
liardi.

A cosa si dove questa lenta penetra-
zione del commercio digitale in Italia?

Secondo Daniela Frigerio, autrice
con il professor Carlo Bisio del sag-
gio “Business to consumer a misura di
cliente. Una visione dell’e-commerce
focalizzata sulle esigenze dei consu-
matori” (Franco Angeli editore), il
problema sta «nell’impossibilita per il
consumatore di creare un’interazione
sensoriale diretta con il prodotto ac-
quistato e dalla perdita — soprattutto
per alcune categorie di prodotto — del-
la dimensione ludico-emozionale tipi-
ca dello shopping» e forse, aggiungia-
mo, caratteristica pit che altrove del
nostro Paese. Senza contare — spiega
Frigerio — che i tempi di consegna non
certo celeri di certe merci impedisco-
no I'immediata fruizione del prodotto.
«Al contrario I’ambito dei servizi (tu-
rismo, spettacoli, trasporti, eccetera)
al cui interno il momento dell’acqui-
sto & maggiormente guidato dalla di-
mensione informativa, si ¢ dimostrato
a oggi il pill promettente». Le ricerche
condotte con il professor Bisio dell’U-
niversitd Milano-Bicocca mostrano
quanto conta per le aziende avere un
buon sito web che faciliti le operazio-
ni di acquisto attraverso una buona er-
gonomia e una certa ricchezza di
informazioni sui prodotti.

| TASSI DI CRESCITA DEI PRINCIPALI
SETTORI COINVOLTI DA VENDITE
IN E-COMMERCE: 2005-2007 (var. %)

Fonte: elaborazioni di Large Consume su dati
Netcomm

di fidelizzazione cliente da fare invi-
dia, la ricetta del successo di questo
portale sta soprattutto in questo : la fi-
ducia del cliente. «In ogni transazione,
ma oserei dire in ogni relazione, la fi-
ducia gioca un ruolo molto importante.
A maggior ragione durante una rela-
zione in cui le due parti non si vedono
“in faccia”. I normali segnali che ab-
biamo imparato a leggere per valutare
la qualita della controparte sono cam-
biati e molte persone ancora non rie-
scono a valutare un’azienda di com-
mercio elettronico attraverso i nuovi
codici, quali il leggere il “chi siamo”
della societa e verificarne le informa-
zioni, vedere quali sono le procedure e
garanzie in caso di problemi, valutare
la qualita dell’interfaccia in termini sia
di funzionalita che di contenuti che di
lay out». L’appartenenza di Monclick
al grande gruppo distributivo Espri-
net, leader in Italia e in Spagna, ¢ il
primo di questi molteplici tasselli che
acquisiscono la fiducia del cliente.
Altro elemento vincente, spiega Ca-
stelletti, & la reale disponibilita di pro-
dotto, che rende 1’acquisto on line non
una intermediazione, ma una transa-

2005 2006 2007 |

Turismo 82 +55 438

Informatica e elettronica  +24 433 419 |
Assicurazioni +40 #17  +4 |
Editoria e musica 44 431 +18 |

zione commerciale di acquisto vero e
proprio. «Per esempio, se un cliente
acquista un prodotto disponibile in
magazzino alle 10 di mattina di un
giorno feriale e lo paga con carta di
credito, gia nel pomeriggio dello stes-
so giorno la merce gli viene consegna-
ta dal corriere». Insomma, la fiducia
del consumatore & costruita da un mix
di solidita aziendale e rapidita nella
vendita.

Anche per Mauro Zerbini, ammini-
stratore delegato e direttore generale di
Internet Bookshop, marchio per ec-
cellenza nella vendita di libri e cd mu-
sicali, l1a conquista della fiducia del
cliente & tutto. Una fiducia che, in que-
sto caso, si & costruita sulla lunga sto-
ria che I’azienda ha alle spalle. «Alla
mezzanotte del 3 giugno 1998, il sito
di Internet Bookshop Italia fu messo
on line e il primo libro, ordinato dopo
circa mezz ora da un cliente di Fre-
mont (California): era La concessione
del relefono di Andrea Camilleri. Tale
evento ebbe una portata epocale in tut-
to il mondo dell’e-commerce italia-
no». Da allora sembra passata un’eter-
nita: oggi Internet Bookshop & una del-
le aziende leader in Italia e sta am-
pliando 1’ offerta con videogiochi, film
¢ libri in lingua originale. La radice del
successo, perd, non sta solo nel ruolo
di first mover del settore, ma va cerca-
ta nell’ampiezza della gamma di pro-
dotti e nell’ottima logistica. «Conside-
ro questi asset primari per una azienda
che voglia fare e-commerce. Dal no-
stro magazzino escono tra i 3 € 4.000
colli al giorno. Mi sembra naturale che
tutto debba funzionare con perfetta ef-
ficienza».

Ultimo ma non secondario aspetto

UN NUOVO — nel ruolo vincente di questa
tegia sono la flessibiulita e
INCIPALI SITI DI E-COMMERCE strateg
Tlpo - RAPPORTO (WS TAYOR MBI FNG . ]'orientamento costante al
j chi isi ici ine viste tempo to, per garantire sempre
Lareo Consumo ha chiamato visitatori unici pagine vis! mercato, per garanti pr
in CaljS'(l direttamente i prota- Ll (in mighiaia) __ perpersona | ;.\, hyona redditivita. «Oggi il
sonisti del mercato e-commer- | B3 6.442 1419.158 12642 postro obiettivo & di creare un
ce italiano per ricostruire le ca- | Ciao! 2523 15.860 0:0440| grande polo Internet dedicato
ratteristiche del settore. «kMon- | Yahoo! shopping 1.823 14.008 0:03:11 | all er‘llertzf.mmegt in tuttﬁ\le
click — spiega Paolo Castellet- | pagine gialle 1.537 27,332 ooese| Sue eisp(rjesszlont\) . ‘Ccoalt))?;a rf] (;
ti, responsabile del marketing woszy i conclude Zer ini - ’
’ 5 o Internet bookshop 1.134 19.145 :08: 5 1" bic-
del noto portale dell’acquisto . — recentemente annunciato
sul web di prodotti tecnologici, | Mediaword L0 15759 00749} quisto del 60% di MYmo-
i o ’ , . . . . . iy
videocamere, televisori e infor- Trova prezzi 935 5.046 00241}  vies.it qhe ¢ certamente il sito
matica — fin dall’inizio ha deci- Kiiiji 920 12,086 00522 di r.n‘dgrlrpen;(r) d?l%él \;w;ptgl)gz::rtl)o
so di puntare sul servizio al | amaon st esw  owssl S C0 BACES ok wilin e
Chf:;ﬁé igsglfl:ir(])dgi l;inqlggzrltlge?é Tiscall shopping 1t e 00324} 4a dove in futuro sard consen-
5iezikemail vci"i( chat e via telefo- | Epriceit 770 9.188 00502} tito scaricare legalmente film e
no con vélocita competenza e Secondamano 731 11.346 0:07:02|  altri contenuti video, gratuiti €
precisione». Con pili di 15 mila | Fonte: Nielsen NetRatings - marzo 2007 Largo Consumo | 2 {]))agamenm- N
referenze a catalogo e un tasso : , unque non so quis
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ma anche informazione, non solo scel-
ta di un prodotto ma anche possibilita
di conoscere preventivamente a una
vendita anche senza mai arrivare a ac-
quistare.

Ecco un altro dei punti vincenti del-
I’e-commerce in [talia, racconta a
Largo Consumo Giulio Corno, ammi-
nistratore delegato del network
Shop.it, rete variegata, in continua
evoluzione, di testate giornalistiche
(Cellulari.it) e marchi di vendita dioc-
chiali, orologi, dvd, biglietti aerci, va-
canze e molto altro, aperta a nuove ac-
quisizioni che garantiranno ampia
gamma di prodotti a disposizione del
cliente e scelta diversificata. Ma il se-
greto & tutto Ii: due linee di sviluppo del
sito Internet, spiega Corno. «Uno shop
centrale che funziona da supermercato
e-commerce e una serie di contenuti
che forniscono informazioni sui pro-
dotti». Il cliente entra nel sito, legge cid
che vuole sapere all’interno di una
struttura di gestione dei contenuti che
in alcuni casi & una vera e propria testa-
ta giornalistica (come per Cellulari.it),
valuta e molto spesso compra. «A fron-
te di 110.000 contatti al giorno per tut-
to il network, possiamo permetterci di
vendere anche spazi pubblicitari».

Non tutte le realta di vendita on line,
tuttavia, prevedono un’azienda vera al-
le spalle che ha stock di merci e forni-
sce prodotti. Una delle piu rilevanti
imprese italiane del settore, eBay, ri-
conosce ampio spazio alla vendita da
consumatore a consumatore, ospitando
in molti casi solo la transazione ¢ sen-
za avere mai a che fare con le merci
scambiate, Un mercato in espansione,
che sta sempre piit uscendo dall’ombra
del mercatino per assurgere a protago-
nista del settore, regolato su un sistema
di asta al rialzo delle merci. E dalla
stessa eBay arriva il catalogo delle
chicche messe in vendita sul sito: dai
sette nani da giardino a un intero call
center funzionante, dalla maglia con
cui Francesco Totti ha segnato il suo

propri investimenti navigando nei siti
ormai completi e sicuri dei vari Istituti
di credito.

I nuovi emergenti del settore dell’e-
commerce, tuttavia, risultano le catene
della gdo. Sia in formato ridotto, come
Despar e Sidis, che si affidano al web
per ayviare la vendita fornendo al
cliente informazioni su prodotd, offer-
te speciali, promozioni di determinati
punti di vendita. Sia in formato piu
ampio come Esselunga, Coop 0 in
questi mesi Carrefour, che si affidano
al web per vendere direttamente pro-
dotti ai clienti, che li possono sceglie-
re on line e farli recapitare a casa. Con
una logistica tutta specifica per garan-
tire i freschi e I’assortimento delle
merci. «Centinaia sono le spese con-
segnate giornalmente a Roma (unica
citta per il momento coperta dal servi-
zio) con un attivo di diverse migliaia
di clienti fidelizzati», spiega Teo Ca-
vallini, direttore del servizio e-com-
merce di Coop Italia. Una fetta delle
vendite che per Coop & ancora minori-
taria, certo, ma si assiste a «un trend
positivo medio del 15% annuo, che di-
mostra quanto I’e-commerce italiano,
almeno quello della gdo e piu precisa-
mente che rigunarda Coop, sia lontano
dai numeri raggiunti in altri Paesi co-
me la Gran Bretagna».

Ma su che cosa puntare per rafforza-
re questo successo recente nella ven-
dita dei prodotti di uso quotidiano an-
che on line? Ampiezza degli assorti-
menti e negozi fisici da cui far partire
la fornitura dei prodotti sono le due
parole chiave che Cavallini identifica
come cruciali. Accanto a questo, oc-
corre mantenere un sito pratico ed ef-
ficace e un servizio economico. La
consegna dei prodotti in fasce orarie
concordate e scelte dal cliente, attra-
verso automezzi che preservano la ca-
tena del freddo garantendo gli alimen-
ti sono ["ultimo anello della catena.
Che infine I’e-commerce possa addi-

rittura diventare un servizio sociale?
Perché no? Nel pit puro stile Coop,
mix di mercato e attenzione alle per-
sone, «le spese di consegna per esem-
pio a utenti portatori di handicap sono
totalmente gratuite».

TIMORI
IMMOTIVATI

Sicurezza. Gli utenti web italiani, rileva
Netcomm, sono spaventati dalla possibi-
lita di veder clonata la carta di credito
mentre acquistano on line. Una paura
giustificata? Forse si, parlando in genera-
le di navigazione su web, ma il pagamen-
to con carta di credito su siti protetti non
riserva mai sorprese spiacevoli. Un po’
perchg i siti di e-commerce si appoggia-
no alle banche, senza intervenire nella
transazione: «gli acquisti effettuati con
carta di credito sul nostro sito — spiega
Castelletti di Monclick — sono gestiti da
Banca Sella, la prima banca in Italia per
le transazioni on line, la nostra societd
non riceve il numero della carta di credi-
to, ma solo I’esito positivo o negativo del-
la transazione. Mi sento quindi di poter
dire che gli acquisti con carta di credito
sul nostro sito sono sicuri al 100%». In
sintonia con questa posizione anche tutti
i marchi di e-commerce che Largo Con-
sumo ha intervistato in materia. Da Coop
fanno sapere che proprio per garantire il
massimo di sicurezza dei pagamenti, &
possibile usufruire di una protezione
avanzata durante il pagamento on line (la
transazione avviene su un sistema di pro-
tezione SSL a 128 bit, spiega Teo Caval-
lini da Coop), ma d’altro canto si offre la
possibilita al cliente di pagare la merce
alla consegna, evitando la transazione
on-line. YOOX.com vende i suoi pro-
dotti moda pubblicizzando le carte prepa-
gate, come 1 prodotti PayPal, che consen-
tono di spendere solo la cifra realmente
depositata su queste ricaricabili.

Insomma, grande voglia di tutelare i
clienti. E, numeri alla mano, pare pro-

centesimo goal ai biglietti del tram IL FATTURATO DELL’E-COMMERCE prio che le aziende affermino la verita.
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