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Prefazione

Dalla multicanalita all'engagement: un nuovo paradigma di relazione
col cliente

Nel 2010 si & aperto un nuovo capitolo per l'ecommerce italiano. Superata la crisi dell’an-
no precedente tutti i numeri hanno ricominciato a crescere. I merchant, i compratori, gli
internauti che si informano prima dell’acquisto. Questo non cambia pero il panorama di
profondo ritardo dell’Italia rispetto agli altri paesi. Infatti poco pit del 12% degli italiani
utilizzano questo canale.

I1 fatto positivo riguarda pero il cambio di paradigma. Possiamo identificare tre fasi del-
lo sviluppo di internet nella sua giovane storia.

La prima dove i pure player hanno rappresentato I’elemento centrale e di traino di questo
canale. Operatori nati e guidati dalla innovazione tecnologica, con il coraggio delle start
up, nati con capitali di rischio, fortemente orientati a creare nuovi modelli di business
portando via quote di mercato ai canali fisici. Lesempio a livello internazionale piu co-
nosciuto ¢ ovviamente Amazon, ma anche in Italia vi sono esempi di successo in tutti i
settori ed in particolare nel turismo, che rappresenta ancora oggi piltt del 50% del fattu-
rato totale dell’'ecommerce italiano e molti degli associati Netcomm rientrano in questa
categoria. Naturalmente i clienti erano giovani, istruiti, tecnologicamente evoluti.

La seconda fase, molto recente, ha visto I'ingresso degli operatori fisici, che sono stati per
anni molto reticenti, per paura di scontentare i canali storici, ma scossi dalla crisi si sono
resi conto che la multicanalita non poteva essere pitt rimandata. Questo ¢ un modello di
sviluppo che vede I'Italia ancora molto indietro rispetto agli altri paesi ma molti opera-
tori del Made in Italy e della grande distribuzione stanno investendo per ricuperare lo
svantaggio competitivo. I grandi marchi italiani stanno tutti investendo per poter mi-
gliorare la propria presenza sul mercato nazionale ed internazionale. D’altronde perma-
ne un forte saldo negativo commerciale tra import ed export sul canale on line, si impor-
tano infatti via web pitt merci di quelle che si esportano, e il sistema Italia non ¢ ancora
attrezzato per raggiungere quel 1,5 miliardi di persone che nel mondo si informano sul
web prima di fare un acquisto e quei 500 milioni di persone che gia oggi acquistano sul
web. Il ritardo italiano contribuisce alla perdita di competitivita delle nostre imprese.

E sull’internazionalizzazione che si gioca la sfida del sistema industriale e produttivo
del nostro Paese, nella capacita di fare della qualita che ci contraddistingue sui mer-
cati esteri la leva verso il successo del nostro sistema imprenditoriale. La qualita nella
commercializzazione dei beni e servizi e infine nella capacita di comunicare i valori
del nostro Paese, si traduce in aumento delle esportazioni e in opportunita di crescita e
occupazione nel sistema economico. Questo vale nel turismo cosi come nella moda e in
tutti gli altri campi pit propri del “Made in Italy”. Un ritardo che ¢ sia infrastrutturale
sia culturale.

I clienti multicanali sono molto piu trasversali rispetto a quelli della prima fase. Sono
di tutte le eta. Oltre il 24%" degli acquirenti ha oltre 55 anni, sono avveduti, hanno un
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Prefazione

atteggiamento di acquisto consapevole, si informano, sono attenti al prezzo e al servizio.

La terza fase ¢ appena nata, ma ¢ quella che dara i frutti pitt duraturi, senza sconfessare,
ma arricchendo quanto avvenuto nelle fasi precedenti. La potremmo definire come il ri-
sultato di un nuovo paradigma relazionale tra il merchant e il cliente dove I'engagement
del cliente diventa non solo parte del processo commerciale ma anche parte del prodotto.
Gli attori stanno prendendo posto sul nuovo palcoscenico. Anche in Italia i social net-
work stanno uscendo dallo stadio dell’infanzia per diventare adulti. Gli italiani passano
piu tempo su Facebook, Twitter, ecc. che sugli altri contenuti e servizi web. Nel processo
di acquisto i social network, da una recente ricerca Netcomm/Contactlab?, sono diven-
tati lo strumento cresciuto di pitt per importanza nell’'ultimo anno per orientare le scelte
degli acquirenti on line. I blog sono uno dei media piti importanti per 'infocommerce
degli utenti. I 58% degli acquirenti di viaggi on line nel 2010’ si sono informati su social
network, blog e siti di consigli di viaggio prima di fare 'acquisto delle proprie vacanze e
al ritorno dal viaggio il 55%* si dedica al web prolungando cosi, tramite la pubblicazione
di recensioni, immagini e testimonianze, ’esperienza della propria vacanza e trasferen-
dola ad altri. Non c’¢ vacanza senza web e la stessa rete prolunga la vacanza.

La disintermediazione informativa, dopo aver minato alle basi il sistema dei media e
dell’informazione, oggi sta modificando sostanzialmente i meccanismi di marketing. I
successo o 'insuccesso di un’idea sempre piti trova in rete la sua normale decretazione.
Le barriere all’acquisto sono sempre pit labili e i confini meno definiti. Che cosa signi-
fica questo? Significa che vince chi sa pensare globale, vince chi ¢ in grado di proporre
i propri prodotti oltre i confini nazionali. Un mercato oggi ¢ individuabile per interessi,
non per nazionalita. Un prodotto o un servizio vince oggi se riesce a intercettare la sua
community di riferimento. Una community che realmente puo essere ovunque, ma che
certamente frequenta luoghi comuni del web. La geografia della rete genera una nuova
toponomastica e le aziende che saranno in grado di interpretare questi nuovi paradigmi
saranno in grado di vincere la competizione nel proprio settore. Questa ¢ la rete. E il
fenomeno del passaparola mai come in rete ha trovato il suo spazio ideale per orientare
i consumi del miliardo e mezzo di persone che oggi sono online. Internet sta generando
un ecosistema sempre pit sociale dove I'individuo contera sempre di pil, dove il con-
sumatore avra sempre pitt potere, dove la sua esperienza sui prodotti e servizi acquistati
sara sempre pill ascoltata, condivisa, confrontata e comparata con le versioni ufficiali.

Roberto Liscia
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Introduzione

Nel 2010 'eCommerce B2c ritorna a crescere bene in Italia: dopo la “frenata” fatta regi-
strare nel 2009, le vendite online fanno infatti un salto in avanti del 14%, raggiungendo
i 6,5 miliardi di euro e superando, finalmente, la soglia dell’1% sul totale vendite retail.

Ma proprio questo dato sulla penetrazione, paragonato con quello dei principali mercati
europei, evidenzia chiaramente le enormi potenzialita del commercio elettronico non
ancora sfruttate nel nostro paese: la nostra penetrazione dell’1% si confronta con il 10%
del Regno Unito, il 7% della Germania e il 5% della Francia. La ragione principale di
questa differenza risiede nella sostanziale assenza online in Italia di alcuni ambiti mer-
ceologici come il grocery, i prodotti per la casa, I'arredamento, il fai da te, ecc. che invece
all’estero hanno un peso importante nel’eCommerce. Decisiva nel determinare questi
risultati € la scarsa presenza nell'eCommerce italiano della distribuzione moderna, che,
nonostante qualche nuovo ingresso ogni anno, resta in molti casi ancora alla finestra.

Laricerca di quest’anno evidenzia due trend che riteniamo interessanti in una prospetti-
va di lungo termine. Il primo riguarda il cosiddetto M-commerce, che - finalmente — con
la diffusione del nuovo paradigma del Mobile Internet e degli Application Store inizia a
prendere una qualche consistenza. Ci aspettiamo in futuro una buona crescita di questo
canale digitale di vendita, vista la rapida diffusione in Italia degli smartphone di ultima
generazione, delle tariffe flat di navigazione da cellulare e del numero di Mobile Surfer
(cfr. Osservatorio Mobile Content & Internet). Il secondo, ancora in fase embrionale,
riguarda il T-commerce, inteso come l'utilizzo delle piattaforme televisive per effettuare
acquisti online. La diffusione iniziata quest’anno delle nuove televisioni “intelligenti”,
le Connected Tv, che consentono di collegarsi a Internet in modo molto semplice, sfrut-
tando anche i widget di cui sono gia dotate nativamente, e, in questo ambito, il lancio
in particolare della Apple Tv e della Google Tv, potrebbero rendere il T-commerce una
realta interessante, soprattutto in Italia dove la diffusione del Pc nelle famiglie & ancora
limitata e inferiore a quella di altri paesi (cfr. Osservatorio New Media & Tv).

Sara sempre pill interessante nei prossimi anni confrontare le dinamiche in atto nel com-
parto dell’eCommerce con altri due mercati consumer abilitati dalle tecnologie digitali
che, sebbene molto pit giovani, si stanno sviluppando bene in Italia: quello del Gioco
online, che a poco pitt di due anni dalla sua nascita ufficiale vale circa 3,7 miliardi di
euro come giocato e circa 600 milioni di euro come entrate nette agli operatori e al fisco;
quello della vendita dei contenuti digitali (musica, video, libri, abbonamenti premium
alle testate, ecc.) che - finalmente, dopo anni di stallo - sta iniziando una nuova fase di
sviluppo, grazie all’introduzione degli Application Store e dei nuovi device, come I'iPad,
i Tablet di nuova generazione, gli eBook.

In conclusione, mettendo insieme le considerazioni svolte nei due punti preceden-
ti, pensiamo che in futuro sia sempre pil interessante: (i) analizzare le evoluzioni
dell’eCommerce in una prospettiva multicanale, guardando cioe attentamente alle dina-
miche in atto anche sulla piattaforma Mobile e su quella della Connected Tv; (ii) confron-
tare questo comparto con gli altri due mercati transazionali consumer in forte crescita in
Italia, rappresentati dal Gioco online e dagli Acquisti di contenuti digitali.
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Introduzione

E questo € proprio quello che intendiamo fare, anche sulla base di una visione sistemi-
ca che ci deriva dai diversi Osservatori attivi sui mercati consumer: Mobile Content ¢
Internet, Mobile Marketing & Service, Multicanalita, New Media & Tv, Mobile Finance,
NFC & Mobile Payment e Gioco Online.

Umberto Bertelé Andrea Rangone

A Le @mj onq

-\

www.osservatori.net

L’'ECOMMERCE B2C IN ITALIA: RIPRENDE LA CRESCITA!
Copyright © Politecnico di Milano - Dipartimento di Ingegneria Gestionale




Executive Summary

La dinamica del mercato

Dopo la “frenata” del 2009, il mercato
crescera del 14% nel 2010, superando i 6,5
miliardi di €. Aumentano sia le vendite di
servizi (+15%) che di prodotti (+13%).

11 2010 ¢ I'anno della ripresa per 'eCommerce
B2c in Italia, inteso come la vendita di pro-
dotti e servizi da siti italiani (con almeno
una filiale in Italia), dopo che il 2009 si era
chiuso in linea con il 2008. Laumento del
mercato ¢ sostanzialmente allineato per
servizi e prodotti, indice di una crescita
organica, senza fenomeni dirompenti a li-
vello locale o settoriale. Escludendo I'am-
bito delle vendite consumer to consumer,
in leggero calo nel 2010, la crescita com-
plessiva attesa sale al +16% su base annua
e quella delle vendite di prodotti al +20%
circa, per il secondo anno consecutivo piu
sostenuta rispetto ai servizi.

E positivo anche il confronto con 'anda-
mento dei principali mercati europei e con
gli USA, dove la crescita attesa ¢ media-
mente inferiore a quella nel nostro Paese.
Lincremento previsto nel 2010 per il mer-
cato italiano ¢ infatti circa doppio rispetto
a quello inglese e statunitense (+8% cia-
scuno), superiore a quello tedesco (+12%)
ed in linea con quello francese (+15%).

L’Abbigliamento cresce di oltre il 40% e in
tutti gli altri comparti merceologici si re-
gistra una crescita tra il 10 e il 20%.

Anche nel 2010 ¢ I’Abbigliamento a far
registrare 'incremento piu elevato con il
43% di crescita rispetto al 2009. Tutti gli
altri settori hanno incrementi compre-
si tra I'11 ed il 19%: +19% per il Grocery,

+18% per le Assicurazioni, +15% per il
Turismo, +14% per I’Editoria, musica ed
audiovisivi e +11% per 'Informatica ed
elettronica di consumo. Lunica eccezione
a questa dinamica di crescita € costituita
dall’aggregato “Altro” che potrebbe chiu-
dere il 2010 sostanzialmente in linea con il
2009, registrando pero al suo interno due
dinamiche molto diverse. Da un lato, le
vendite consumer to consumer si riduco-
no leggermente rispetto al 2009. Dall’altro,
I'insieme dei comparti merceologici inclu-
si nell’aggregato (ad esempio il Made in
Italy, le ricariche telefoniche, il ticketing)
crescono del 10%.

In valore assoluto, i maggiori contribu-
ti alla crescita provengono dal Turismo,
con +443 milioni di €, e dall’Abbiglia-
mento, con +149 milioni. Nel Turismo
incidono molto le vendite di biglietti per
i trasporti (aerei e ferroviari) che valgono
quasi il 70% del totale transato nel settore.
Nell’Abbigliamento la crescita ¢ in larga
parte determinata dalle buone prestazio-
ni di Yoox Group (sviluppo di Yoox.com
e ingresso di nuovi brand tra le boutique
“powered by Yoox” come ad esempio
Alberta Ferretti, Coccinelle, Giuseppe
Zanotti design, Maison Martin Margiela,
Napapijri) e dei club online (ad esempio
BuyVip, Privalia, SaldiPrivati-Born4Shop).

Il Turismo si conferma anche nel 2010 il
primo settore dell'eCommerce in Italia
con un quota superiore al 50%.

Anche nel 2010, il Turismo rappresenta
oltre il 50% del valore dell’eCommerce in
Italia, 52% per l'esattezza. Seguono I'In-
formatica ed elettronica di consumo con
il 10%, le Assicurazioni con il 9%, I’Abbi-
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Executive Summary

gliamento con il 7% (sempre piu signifi-
cativo grazie ad una crescita ampiamente
superiore alla media), I’Editoria musica
ed audiovisivi con il 3% e il Grocery con
I'1%. Il restante 18% ¢ costituito da tutti gli
altri comparti, tra cui si distinguono per
importanza il canale c2c di eBay, le rica-
riche telefoniche (quasi il 5% delle vendite
online) e il ticketing per eventi (2% circa).

Nonostante la buona crescita dei comparti
di prodotto, i servizi continuano ad avere
un peso superiore al 65% del valore delle
vendite, contrariamente a quanto accade
da tempo nei principali mercati stranieri.
In USA, UK, Francia e Germania le vendi-
te di prodotti valgono infatti circa il 60%
dell’eCommerce. Anche in questi Paesi i
prodotti pitt venduti - in termini di fat-
turato — appartengono alle categorie mer-
ceologiche dell’Informatica ed elettronica
di consumo (tra il 15 e il 20%) e dell’Abbi-
gliamento (tra il 10 e il 15%). Diversamente
dall’Italia sono pero significativi i fatturati
realizzati in altri comparti che da noi sono
solo marginalmente presenti online, come
il Grocery (10% in UK e 5% in tutti gli altri
mercati) ed i prodotti per la casa e per 'au-
to (intorno al 7-8%)).

E in aumento il peso dell’eCommerce sul tota-
le vendite retail: nel Turismo siamo al 12,5%,
nell’Editoria al 4,5%, nell’ Informatica ed
Elettronica di consumo al 3%.

LeCommerce cresce a tassi decisamente
superiori a quelli del commercio sui cana-
li tradizionali. Leffetto ¢ un aumento del
peso dell’eCommerce sul totale vendite
retail. Il Turismo rimane, tra i principali
comparti, quello con il tasso di penetrazio-
ne piu elevato, pari al 12,5%. Seguono I’E-
ditoria, musica ed audiovisivi con il 4,5%,
I'Informatica ed elettronica di consumo
e le Assicurazioni con valori superiori al
3% circa ed infine I’Abbigliamento che si
avvicina alla soglia dell’1%. Con valori
dell'online quasi trascurabili rispetto al
totale vendite retail troviamo il Grocery,
I’'arredamento e i prodotti per la casa.

Il risultato complessivo - tenuto conto che
abbigliamento e alimentari sono di gran
lunga le voci di spesa principali — ¢ un peso
dell’eCommerce sul totale retail che supe-

www.osservatori.net

ra di poco I'1%. Un valore ancora molto
basso se si considera che la penetrazione in
UK ¢ del 10% circa, in Germania del 7%
e in Francia nell’intorno del 5%. Questo
disallineamento & principalmente ricon-
ducibile al numero di acquirenti online
che, nel nostro Paese, nonostante nel 2010
si passi da 7 a 8 milioni circa, resta ancora
decisamente inferiore rispetto ai 28, 20, 34
milioni di UK, Francia e Germania rispet-
tivamente. La spesa media annua dell’ac-
quirente italiano ¢ invece allineata a quella
dei consumatori online francesi e tedeschi
con valori compresi tra gli 800 ed i 900 €
ed e significativamente pill bassa di quella
dei web shopper inglesi pari a oltre 1.400 €.

Lexport cresce del 19% raggiungendo
quota 1,05 miliardi di euro. Moda, voli e
hotel sono le categorie merceologiche pii
vendute all’estero.

Lexport cresce ad un tasso di poco supe-
riore alleCommerce nel suo complesso
e arrivera a pesare il 16% del venduto da
siti italiani. Turismo e Abbigliamento rap-
presentano il 59% ed il 24% dell’export ri-
spettivamente. Le categorie merceologiche
pitt apprezzate dai clienti stranieri sono i
biglietti aerei, la prenotazione di hotel e il
fashion italiano, tanto che alcuni traibrand
pit noti della moda made in Italy hanno
una quota di export — prevalentemente in
Unione Europea, Stati Uniti e Giappone
— decisamente superiore alle vendite effet-
tuate in Italia. Il resto dell'export & ricon-
ducibile alle transazioni abilitate da eBay e
alle vendite di prodotti tipici, di prodotti di
Informatica ed elettronica di consumo ver-
so Paesi limitrofi e di libri in lingua italiana
per i nostri connazionali residenti all’este-
ro. La bilancia import-export dell'eCom-
merce italiano € pero nel complesso nega-
tiva. Il valore assoluto dell’import ¢ infatti
pari ad oltre 2 miliardi di €, pitt del doppio
del valore dell’export, essenzialmente ri-
conducibile alla biglietteria aerea (ad esem-
pio Easyjet, Ryanair) e alla prenotazione di
hotel (Booking su tutti) che insieme valgo-
no oltre i tre quarti dell’acquistato da parte
di italiani su siti stranieri. La restante parte
¢ costituita dall’acquisto di libri (Amazon),
prodotti di informatica ed elettronica di
consumo (eBay.com e Pixmania) e abbi-
gliamento (Vente Privee).
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L'evoluzione dell’offerta

Operatori tradizionali (53%) e Dot Com
(47%) si dividono quasi equamente il
mercato. I top20 continuano a valere cir-
ca i tre quarti dell'eCommerce B2c.

La ripartizione del valore eCommerce B2c
tra imprese tradizionali - commerciali o
produttive — e Dot Com - nate per operare
su Internet — rimane sostanzialmente in
linea con quella fatta registrare nel 2009
e sembra avere raggiunto un equilibrio
stabile caratterizzato da una suddivisio-
ne quasi 50-50 del mercato. Le poche va-
riazioni presenti sono da imputarsi alle
performance sopra la media di singoli
merchant e, come tali, non generalizzabili
all'una o all’altra categoria. Nello specifi-
co il leggero aumento nel 2010 della quota
imputabile alle Dot Com ¢ da ricondurre
ai buoni risultati di alcune Dot Com nei
comparti dell’Abbigliamento (Yoox ed i
club online) e del Turismo (le agenzie onli-
ne e Volagratis) e alle prestazioni, meno
brillanti, ma comunque positive di alcuni
operatori delle Ricariche telefoniche.

Sostanzialmente stabile al 73% la quota
delle prime venti iniziative per fatturato,
tutti operatori con vendite online abbon-
dantemente superiori ai 50 milioni di €/
anno. Dal 2010 nella lista dei top merchant
si sono inserite per la prima volta anche
Esselunga e Mediaworld, portando a quat-
tro — con eBay e Yoox - gli operatori che
vendono online prodotti e non servizi. Dei
restanti 16 top player, 10 sono operatori
del Turismo (Airfrance, Alitalia, eDre-
ams, Expedia, lastminute.com, Meridiana,
Trenitalia, Venere.com, Volagratis, Wind
Jet), 4 sono compagnie assicurative (Direct
Line, Genertel, Genialloyd, Linear), 1 & un
operatore telefonico (Vodafone) e 1 ope-
ra nel settore della biglietteria per eventi
(TicketOne). Si riduce quindi, pur rima-
nendo ancora significativo, il disallinea-
mento rispetto a USA, UK e Francia dove
almeno 15 dei primi 20 siti di commercio
elettronico offrono prodotti (in USA sono
addirittura 18 su 20).

Il mercato italiano é sempre piit appan-
naggio di operatori “stranieri” che nel
2010 si aggiudicano quasi la meta del to-

tale acquistato da clienti italiani.

I1 valore delle vendite da siti “italiani” a
clienti italiani e pari al 55% del totale ac-
quistato da clienti italiani online (circa
7,5 miliardi di €). Il restante 45% ¢& costi-
tuito per il 30% da acquisti di italiani su
siti esteri, e per il 15% da acquisti su quei
siti che, pur mantenendo una sede legale
in Italia, hanno un limitato presidio ope-
rativo nel nostro Paese (ad esempio eBay,
alcune agenzie online come Expedia o al-
cuni portali di hotel come Venere.com -
parte del gruppo Expedia -, le compagnie
aree straniere come ad esempio Lufthansa
e Airfrance). Quasi la meta del mercato ¢é
quindi appannaggio di operatori “non ita-
liani” e questa percentuale & destinata ad
aumentare ulteriormente con I'ingresso di
Amazon - che debuttera a breve in Italia
con un sito in italiano — e di Zara - che
ha esordito online all’inizio di settembre.
D’alta parte, guardando al bicchiere mez-
zo pieno, 'interesse manifestato da player
stranieri di primordine, come Amazon e
Zara, & una prova della crescente attratti-
vita del nostro mercato.

Gli operatori italiani della grande distri-
buzione sono ancora alla finestra. Pochi e
poco convinti gli ingressi rilevati nel 2010.

Solamente 9 delle circa 150 insegne italia-
ne della grande distribuzione alimenta-
re che abbiamo analizzato e 60 delle oltre
200 insegne della grande distribuzione non
food hanno ad oggi attivato un’iniziativa
di commercio elettronico nel nostro Paese.
Nel 2010 si registrano una dozzina di in-
gressi online tra gli operatori della grande
distribuzione in senso lato e quasi tutti nel
settore dell’Abbigliamento. Alcuni esem-
pi sono costituiti da Arimo, Braccialini,
Decathlon, Prenatal e Zara e da quelle ini-
ziative sviluppate grazie alla collaborazio-
ne con Yoox Group (ad esempio Alberta
Ferretti e Coccinelle) o altri service pro-
vider (ad esempio Alviero Martini con
Intershop o Conte of Florence in collabora-
zione con WeekendaFirenze). Davvero po-
che le new entry negli altri comparti, tra cui
Poltronesofa nell’arredamento e Libraccio
nell’Editoria, musica ed audiovisivi. In al-
cuni casi si tratta di iniziative sperimentali
relative ad una parte limitata della gam-
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ma prodotti (ad esempio Maglieria Ragno
e Versace) oppure di iniziative intraprese
senza troppa convinzione, un po’ per esser-
ci (online), un po’ per effetto moda.

Resta marginale l'offerta online di alcune
categorie merceologiche quali l'arreda-
mento, i prodotti per la casa, il grocery,
il fai da te.

Leffetto principale della scarsa presenza
online della grande distribuzione & I'assen-
za di offerta in alcuni ambiti merceologici.
Nel Grocery, fatta eccezione per l'area di
mercato coperta da Esselunga (Lombardia,
qualche provincia di Emilia, Piemonte e
Toscana) e poco altro (ad esempio Roma
con Coop), nella maggior parte d’Italia
non vi ¢ un’offerta comparabile con quel-
la dei supermercati fisici. Nell'ambito dei
prodotti per la casa e dell'arredamento le
poche iniziative presenti (ad esempio Ikea,
Poltronesofa, Rinascente) hanno i conno-
tati del progetto sperimentale con catalo-
ghi limitati a parte della gamma. Nel fai da
te, infine, Pofferta & praticamente nulla. Lo
sbilanciamento del “paniere di acquisto”
nei confronti dei servizi e la bassa pene-
trazione dell'eCommerce sul totale vendi-
te retail sono quindi ampiamente spiegate
dalla limitatezza di offerta su intere merce-
ologie che rappresentano le principali voci
di spesa dei consumatori italiani.

E la logistica il problema? In realta i ser-
vizi di logistica “home delivery” in Italia
sono tutto sommato in linea con quanto
offerto in altri paesi europei.

La logistica home delivery viene frequen-
temente additata come una delle cause
principali sia dello scarso sviluppo dell’e-
Commerce in Italia per le categorie mer-
ceologiche di prodotto sia del mancato in-
gresso online di alcuni player della grande
distribuzione. E pur vero che dall’analisi
della gamma dei servizi di consegna offerti
emerge la difficolta dell’offerta italiana di
garantire per tutte le destinazioni la conse-
gna entro la mattina del giorno successivo
alla presa in carico della merce. In Francia,
UK e Germania, il servizio ¢, con alcune
eccezioni, sempre assicurato, anche grazie
ad una conformazione del territorio ogget-
tivamente piu favorevole. In relazione pero

www.osservatori.net

alla consegna in uno/due giorni lavorativi,
la soluzione pit frequentemente richiesta
negli acquisti via Internet, l'offerta di ser-
vizi logistici home delivery in Italia ¢ sem-
pre pit economica di quella inglese (primo
mercato europeo) e un po pit cara di quella
tedesca e francese, anche se non per tutte
le tipologie di spedizione. Nello specifico,
per pacchi da 0,5 kg la tariffa italiana e il
10% pil cara della di quella francese, che
¢ la pitt economica, mentre per i pacchi da
3 kg ¢ in assoluto la pit1 conveniente. Per le
spedizioni da 17 kg l'offerta francese e te-
desca sembrano essere pill convenienti, con
valori medi anche del 27% piu bassi rispet-
to a quelli italiani. Lanalisi delle tariffe per
le spedizioni internazionali mostra una so-
stanziale indifferenza rispetto alla direzio-
ne del flusso (da Italia verso estero o vice-
versa), non costituendo quindi un fattore di
discriminazione importante per le aziende
italiane che esportano rispetto ai competi-
tor stranieri che vendono nel nostro Paese.

Trend in atto

Nel 2010 si registra un boom di presenze
sui principali social network (facebook e
twitter) e molte nuove applicazioni Web 2.0.

Lutilizzo delle applicazioni Web 2.0 & mol-
to cresciuto nel 2010, tanto che il 50% dei
200 merchant sentiti nella ricerca ne ha
sviluppata almeno una. Oltre il 40% degli
operatori intervistati & presente su almeno
un social network, il 25% su almeno due,
con facebook e twitter tra i piu diffusi. La
maggior parte delle iniziative su facebook
¢ perd costituita dalla classica fan page in
cui si possono fare domande, esprimere
critiche o apprezzamenti rispetto ad una
qualsiasi tematica connessa all’iniziativa
di eCommerce. Se si considerano invece
i merchant che hanno sviluppato proget-
ti Web 2.0 che vadano oltre la presenza
istituzionale sui principali social network
i numeri sono assai pill contenuti, anche
se la varieta ¢ piuttosto ampia. Una pri-
ma tipologia di applicazioni ¢ quella che
richiede all’'utente di lasciare dei feedback
sui prodotti/servizi acquistati/fruiti tra-
mite il sito di eCommerce nell’ottica di
fornire un supporto alla scelta (ad esem-
pio i feedback sulle strutture turistiche
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su Venere.com, le recensioni dei libri su
Ibs.it, Popinione del servizio ricevuto su
Monclick). Un secondo tipo di iniziative &
costituito dai blog e e dai forum associati
al sito su culi si attivano discussioni speci-
fiche sui prodotti/servizi con il contributo
sia dei blogger ufficiali che degli utenti (ad
esempio Bow.it, Europ Assistance, Ibs.it, 11
Sole240ORE, Mandarina Duck, Mr.Price,
Tui.it, Vodafone). Ci sono poi delle inizia-
tive che coinvolgono maggiormente 'uten-
te, chiedendogli di fornire un supporto ai
potenziali clienti attraverso una relazione
one-to-one (ad esempio il progetto tribu
di Linear). Vi sono infine progetti che uti-
lizzano in maniera pill spinta i social net-
work (facebook su tutti) attraverso l’attiva-
zione di iniziative ad hoc, come concorsi
(ad esempio Genialloyd in concomitanza
dei mondiali di calcio) o la presentazio-
ne in anteprima dei prodotti che saranno
disponibili poi sul sito di eCommerce (ad
esempio BuyVip, Owo, Privalia). E lecito
attendersi che, nonostante non vi siano
riscontri oggettivi e misurabili, i benefici
ottenibili con lo sviluppo di applicazioni
innovative, inserite in una strategia di piu
ampio respiro e coerente con il posiziona-
mento del sito di eCommerce, siano di un
ordine di grandezza superiore rispetto a
quelli conseguibili con una presenza isti-
tuzionale sui principali social network.

Lintegrazione multicanale, sia con i ca-
nali tradizionali (prevalentemente pun-
ti di vendita) sia con i canali innovativi
(mobile e Tvérvideo online), é un fenome-
no in forte crescita.

Con multicanalita abbiamo inteso I'utiliz-
zo di almeno un canale aggiuntivo rispetto
al sito di commercio elettronico per sup-
portare la relazione con il cliente lungo il
processo di acquisto “esteso” (dall’ingag-
gio al post vendita). In prima posizione vi
sono ovviamente gli operatori tradizionali
che cercano di sfruttare al massimo le si-
nergie con i punti vendita consentendo l'ac-
quisto online e il ritiro offline (ad esempio
Marco Polo Shop e Unieuro) oppure una
gestione integrata delle tessere fedelta (ad
esempio Esselunga) o ancora la gestione
congiunta dei processi di comunicazione
e marketing (ad esempio Mediaworld). A
questi bisogna aggiungere tutti quegli ope-

ratori che, sebbene nati come Pure Player,
hanno attivato un nuovo canale fisico con
I'intenzione di integrare le funzionalita del
canale online (ad esempio alcuni merchant
dell’Informatica ed elettronica di consumo
come ePrice o Mr.Price tramite l'attivazio-
ne di drop off point) o di educare il cliente
all’'uso del sito di eCommerce (ad esempio
alcune agenzie viaggio online, con l'aper-
tura di punti vendita sul territorio come
lastminute.com e Tui.it).

Sono invece due i nuovi canali su cui sia i
Pure Player sia gli operatori tradizionali
stanno puntando: il mobile e la TV&video
online. Il primo, su cui si stanno concen-
trando in molti - basti pensare che oltre il
40% dei merchant intervistati ha gia attiva-
to o ha intenzione di attivare a breve servizi
mobile - ¢ stato interpretato secondo due
differenti approcci. Vi & chi ha utilizzato
il mobile come uno strumento di suppor-
to alla relazione con il cliente (ad esempio
Alitalia, Genertel, Mediaworld) nel tenta-
tivo di offrire servizi complementari alla
vendita, come ad esempio la visualizzazio-
ne del catalogo, la gestione dei processi di
pre e post vendita, informazioni aggiuntive
sui prodotti e servizi, e vi & invece chi lo ha
inteso come un aggiuntivo canale di vendi-
ta, soprattutto nel settore turistico, ma non
solo (come ad esempio Bol, eBay, Lufthansa,
Meridiana, Trenitalia, Volagratis, Yoox), in
cui l'utente attraverso un mobile site o un
applicativo specifico (entrambi ottimizzati
per la fruizione dallo schermo di un cellu-
lare) puo effettuare gli acquisti. Il secondo
canale, ancora agli albori rispetto al mo-
bile, ¢ il video online per la promozione e
la dimostrazione dei prodotti che sfrutta le
possibilita offerte dalle connected tv e dal-
le console (ad esempio sony ps3, Microsoft
Xbox e Nintendo Wii). Il video online viene
utilizzato sia all’interno di iniziative ad hoc
(ad esempio Mediaworld ha attivato sul pro-
prio sito una sezione dedicata ai video) sia
attivando un canale su Youtube (come ad
esempio Edenviaggi, Euronics, LaRedoute,
Panini, Vodafone, Yoox).

Il mobile commerce in Italia ha un im-
patto ancora marginale ed é iPhone

dipendente.

Il mobile commerce, inteso come la som-
ma delle vendite attraverso piattaforma
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mobile da siti italiani, varra nel 2010 circa
12 milioni di € (pari a due decimi di punto
percentuale del totale eCommerce), quota
ancora marginale, ma destinata ad aumen-
tare nei prossimi anni. Difficile dire fino a
che punto potranno spingersi quelle che ad
oggi sono delle potenzialita solo parzial-
mente espresse. Ci limitiamo ad esprimere
alcune considerazioni sulla base delle evi-
denze emerse dalla Ricerca.

La prima & che l'ambito con il numero
maggiore di iniziative di mobile com-
merce & quello dei trasporti aerei e ferro-
viari (Meridiana, Lufthansa, Trenitalia,
Volagratis) che da solo rappresenta il 30%
circa del valore transato mediante cellulare.
Negli altri comparti si sono rilevate un nu-
mero limitato di iniziative (ad esempio Bol,
eBay, TicketOne, Yoox) e una sostanziale
incertezza nell’attivare progetti di natura
transazionale su mobile. La seconda ¢ che,
anche laddove la funzionalita di acquisto &
attiva, se ne ha un utilizzo marginale, con
una penetrazione di decimi di punto per-
centuale sul transato eCommerce. Spesso
l'utilizzo & frutto di una reale necessita di
fruizione del servizio in mobilita (ad esem-
pio l'esigenza di acquistare un biglietto ae-
reo o ferroviario non appena si ha la certez-
za della possibilita di partire o la necessita di
seguire un’asta online). Terzo, la larga parte
delle transazioni, ’80% circa, viene realiz-
zata attraverso le applicazioni per iPhone.
Di minore rilevanza I'insieme delle tran-
sazioni attraverso tutte le altre piattaforme
(Blackberry, Android e altri smartphone).

Con gli eBook , l'offerta di contenuti di-
gitali nel settore dell’Editoria, musica ed

Alessandro Perego
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audiovisivi é completa e potrebbe (quasi)
replicare lofferta di prodotti fisici (libri,
cdedvd).

I principali player del comparto - ad esem-
pio Bol, Ibs.it e laFeltrinelli - hanno in-
trodotto, o stanno per farlo, gli eBook nei
propri cataloghi, con un’offerta destinata a
crescere nei prossimi mesi. Gli eReader piti
diffusi sono il Kindle di Amazon e I'iPad
di Apple. Oltre il 40% degli eBook ¢ oggi
scaricato direttamente sul dispositivo di
lettura a dimostrazione che gli eReader,
oltre ad essere determinanti per una buo-
na fruizione, sembrano essere fondamen-
tali per l'acquisizione dei contenuti. Con
un modello chiuso (ad esempio Kindle di
Amazon) chi ha investito nello sviluppo
di questi dispositivi legandoli alla fru-
izione dei contenuti dal proprio il sito di
eCommerce, ha ora un indubbio vantag-
gio competitivo. I follower, a questo punto,
dovranno interpretare al meglio le prossi-
me evoluzioni, investendo per sviluppare
modelli di business sostenibili, magari in
collaborazione con i produttori di device
pit attivi in questo mercato (ad esempio
Sony e Samsung). Il prezzo di copertina
(ammesso che si possa ancora chiamare
cosi), stando alle prime rilevazioni, do-
vrebbe essere mediamente piu basso del
25-30% circa, rispetto a quello dei corri-
spondenti libri tradizionali. Fondamentale
sara mettere a punto gli adeguati strumen-
ti di DRM (Digital Rights Management)
al fine di garantire un’effettiva protezione
dei contenuti, con la consapevolezza che al
crescere del prezzo di vendita del contenu-
to aumentano le probabilita che gli utenti
si attrezzino per bypassarli.

Riccardo Mangiaracina
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1. Il mercato

La dinamica delle vendite

Nel 2010 'eCommerce B2c in Italia, inteso come il totale delle vendite realizzate da siti
italiani (cfr. Nota Metodologica), dovrebbe superare i 6,5 miliardi di €, in crescita del
14% rispetto al 2009 (cfr. Figura 1.1). eCommerce ritorna quindi a crescere a doppia
cifra dopo che il 2009 si era chiuso in linea con il 2008, un po’ meglio di quanto non si
temesse (le stime a preconsuntivo lasciavano presagire una riduzione del 2% circa delle
vendite). Laumento del mercato ¢ sostanzialmente allineato per servizi e prodotti, indice
di una crescita organica, senza fenomeni dirompenti a livello locale o settoriale.

E positivo anche il confronto con 'andamento dei principali mercati europei e gli USA,
dove la crescita attesa ¢ mediamente inferiore a quella nel nostro Paese. L'incremento pre-

visto nel 2010 per il mercato italiano ¢ circa doppio rispetto a quello inglese e statunitense
(+8% ciascuno), superiore a quello tedesco (+12%) ed in linea con quello francese (+15%).
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mln di € mln di €

2008

* dati stimati

5.032

mln di €

2.822
1.990 min di €

mln di €

2003 2004 2005 2006 2007 2009 2010*

Il valore aggregato é il risultato di dinamiche tra loro diverse, ma quasi sempre positi-
ve. La crescita evidenziata in Figura 1.1 € infatti un fenomeno diffuso in tutto il canale
online e i pochi risultati negativi si possono ricondurre a dei fenomeni isolati e legati ad
alcune specifiche iniziative.

Nel 2010 quasi il 90% dei 200 player analizzati ha dichiarato un fatturato in crescita e
un player su due cresce con tassi superiori al 20% (cfr. Figura 1.2). 11 3% degli operatori
si attende un fatturato stabile e solo il 9% si aspetta un riduzione del giro d’affari, quasi
sempre modesta (davvero rari i casi con una riduzione superiore al 20%). Il confronto
con il 2009 ¢ positivo, poiché 'anno scorso circa il 40% delle iniziative top di eCommer-
ce in Italia si attendeva un risultato in calo o sugli stessi livelli rispetto al 2008.
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Il mercato

Disaggregando a livello di macro-aree, le vendite di “prodotti” B2¢ - informatica ed
elettronica di consumo, libri, abbigliamento, alimentari — aumenteranno del 22% circa
e arriveranno vicine a quota 1,5 miliardi di €, mentre le vendite dei principali “servizi”
- biglietti, viaggi, assicurazioni - chiuderanno il 2010 a quasi 4 miliardi di €, in crescita
del 15%. Molto positivo ed in linea con 'aumento del valore transato il numero di ordini
evasi che cresce del 23% per i prodotti e del 14% per i servizi, mentre rimane sostan-
zialmente invariato lo scontrino medio. Laggregato Altro, la cui crescita complessiva e
pari al 3%, fa registrare due dinamiche molto diverse. Da un lato, le vendite consumer
to consumer si riducono leggermente rispetto al 2009. Dall’altro, I'insieme dei comparti
merceologici inclusi nell’aggregato (ad esempio il Made in Italy, le Ricariche telefoniche,
il Ticketing) crescono mediamente del 10%.

| principali comparti merceologici

Analizziamo pili puntualmente 'andamento delle vendite all’interno dei principali com-
parti merceologici (cfr. Figure 1.4, 1.5 e 1.6). Il comparto con il tasso di crescita piti
elevato ¢ ’Abbigliamento con un +43% rispetto al 2009. Tutti gli altri comparti fanno
registrare tassi di crescita compresi tra il 10 ed il 19%, con I'eccezione del c2c che si riduce
leggermente.

LeCommerce nel Turismo chiudera il 2010 a circa 3,4 miliardi di €, in crescita del 15%
rispetto al 2009 con un peso pari al 52% del valore delle vendite da siti italiani. La cresci-
ta ¢ legata agli ottimi risultati degli operatori del trasporto, in particolar modo ferroviari
e low cost, e al buon andamento sia delle principali agenzie di viaggio online (eDreams,
Expedia e lastminute.com) che dei portali di hotel. I1 70% circa del transato del comparto
¢ riconducibile alla vendita di biglietti per i trasporti, in crescita ad un ritmo superiore
rispetto alla media del settore, il 24% circa alla prenotazione di hotel e il 6% ai pacchetti
viaggio. Dopo un 2009 in cui il settore ha sofferto gli effetti della crisi economica, il
2010 sembra essere I'anno della ripresa. Il valore medio della transazione, sostanzial-
mente invariato rispetto al 2009, ¢ ancora lontano dai valori rilevati prima della crisi del
2008 poiché I'aumento dello scontrino fatto registrare quest’anno da alcune iniziative &
controbilanciato dalle riduzioni dovute all’incremento dei voli low cost. Lelemento di
difficolta rilevato anche nel 2010, sia per le agenzie online sia per i Tour Operator, risiede
nella vendita dei pacchetti viaggio che, nonostante l'ottima marginalita e il conseguente
impegno profuso da parte dei merchant, stentano a decollare online. I risultati sono stati
un po’ al di sotto delle aspettative soprattutto per i Tour Operator, che anche nel 2010
non sono ancora stati in grado di trovare la quadratura del cerchio.

L'Informatica ed elettronica di consumo crescera nel 2010 dell’11% circa confermandosi
- con 674 milioni di € - il secondo settore merceologico con un peso pari al 10% dell’e-
Commerce italiano. Lincremento, un po’ al di sotto di quello rilevato negli altri settori
non deve trarre in inganno poiche, per molti dei merchant (ad esempio ePrice, Euronics,
Marco Polo Shop, Misterprice, Monclick, Mediaworld), si sono osservati dei tassi di cre-
scitainlinea o addirittura superiori a quelli registrati dagli operatori di altri comparti. Le
buone performance di questi attori sono state pero in parte controbilanciate dalla stasi e,
in alcuni casi, dalla riduzione del transato eCommerce di alcune importanti iniziative.

La vendita online di prodotti assicurativi, ancora oggi in larghissima parte generata dalle
polizze RC Auto, raggiungera nel 2010 i 570 milioni di €, pari all’9% delle vendite eCom-
merce. Il tasso di crescita ¢ superiore alla media dell’eCommerce B2c dopo qualche anno
di crescita contenuta o sostanziale stabilita. Ad incidere in maniera decisiva sui buoni
risultati attesi per il 2010 ¢ stato 'aumento generalizzato dei premi nel settore RC auto,
che ha, da un lato, aumentato la sensibilita dei consumatori al prezzo facendo preferire
le compagnie dirette a quelle tradizionali e, dall’altro, generato comunque un aumento
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dello scontrino medio anche online. La crescita é stata favorita anche dai comparatori
e dai broker assicurativi (come ad esempio Assicurazioni.it o 6Sicuro), veicolo sempre
pit importante per la generazione di traffico e la conseguente stipula di polizze online.
Resta invece ancora marginale il contributo del “preventivatore unico” del’ISVAP, poco
utilizzato dai consumatori anche nel 2010.

L’Abbigliamento, come nei tre anni passati, € il comparto con il tasso di crescita piu
elevato — pit1 43% corrispondente ad un aumento di 150 milioni di € rispetto al 2009. La
crescita ¢ riconducibile sia all’aumento del giro d’affari di Yoox Group (grazie agli ottimi
risultati di Yoox.com e all’ingresso di nuovi brand attraverso le iniziative di eCommerce
powered by Yoox come ad esempio Alberta Ferretti, Coccinelle, Giuseppe Zanotti design,
Maison Martin Margiela, Napapijri) sia allo sviluppo significativo delle vendite dei club
online (ad esempio BuyVip, Privalia, SaldiPrivati-Born4Shop). Si segnalano inoltre in-
gressi importanti come Decathlon e Zara che, oltre a portare un contributo importante
gia dal 2011, costituiranno molto probabilmente uno stimolo per altri operatori italiani
delle grande distribuzione a valutare seriamente I’attivazione di una iniziativa online.

L’Editoria, musica ed audiovisivi, dovrebbe crescere del 14% circa rispetto al 2009 sfio-
rando quota 190 milioni di €, pari al 3% circa delle vendite eCommerce. La crescita ri-
guarda quasi tutti gli operatori del comparto, che continuano anche nel 2010 ad adottare
politiche commerciali aggressive caratterizzate da campagne promozionali diffuse (ad
esempio 3x2 e sconti su larga parte del catalogo) e spese di spedizione ridotte/gratui-
te. Nel 2010 si rilevano due importanti novita che, almeno potenzialmente, potrebbero
modificare gli equlibri del comparto. Il primo e I'imminente arrivo in Italia di Amazon,
rispetto al quale manca solo I'annuncio ufficiale. Il secondo ¢ I'inizio della vendita di
eBook, che a partire da ottobre hanno cominciato a popolare i cataloghi online dei prin-
cipali player.

Il Grocery, comparto fortemente legato alle perfomance del leader di mercato (Esselunga),
dovrebbe far registrare nel 2010 una crescita del 19% circa per un valore complessivo del-
le vendite pari a 85 milioni di €. La crescita ¢ riconducibile sia all’incremento dell’utilizzo
del servizio laddove gia offerto, sia all’estensione delle aree servite (ad esempio a Torino,
a Pisa, alla sponda piemontese del lago maggiore e alla Versilia). Fatta eccezione per l'a-
rea di mercato coperta da Esselunga (Lombardia, qualche provincia di Emilia, Piemonte
e Toscana) e poco altro (ad esempio Roma con Coop), l'offerta resta sempre molto ca-
rente, con la quasi totalita degli operatori della grande distribuzione ancora immobili.
I principali fattori di freno sono a nostro avviso da una parte la difficolta di mettere a
punto un processo operativo-logistico efficiente in grado di preservare la marginalita e,
dall’altra la mancata percezione della rilevanza strategica del canale eCommerce, visto
in alcuni casi come meno attrattivo rispetto all’apertura di un nuovo punto vendita.

La ripartizione delle vendite resta pesantemente sbilanciata verso i servizi, che anche nel
2010 valgono i due terzi del mercato (cfr. Figura 1.7). Questo fenomeno ¢ specifico dell’I-
talia e non ha riscontro negli altri principali Paesi, dove la situazione & quasi speculare,
con le vendite di prodotti che valgono abbondantemente pit del 50% dell'eCommerce.
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Figura 1.7

La distribuzione delle
vendite tra prodotti e
servizi (2005-2010)

Figura 1.8

La dinamica degli
ordini per comparto
merceologico (2006-

2010)
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La dinamica degli ordini e dello scontrino medio

Nel 2010 verranno evasi 25 milioni di ordini, il 18% in piu rispetto al 2009, anche esclu-
dendo la “miriade” di ordini relativi alla categoria “Altro” (in quanto comprensiva di una
pletora di comparti e microcomparti per i quali i dati sul numero di ordini e sul valore
medio sono di difficile interpretazione). Lo scontrino medio rimane invece stabile a circa
220 €. La crescita del mercato ¢ quindi prevalentemente dovuta all’aumento del numero
delle transazioni effettuate e non all’aumento del loro valore.

Esaminiamo pill nel dettaglio la situazione nei principali settori. Lincremento piu alto
nel numero di ordini, in valore assoluto, si registra nel Turismo, con uno scontrino medio
stabile e pill basso rispetto ai livelli pre-crisi del 2007-2008. Nell’Abbigliamento si registra
invece il pit1 alto incremento in termini percentuali — pilt 45% di ordini circa. Lo scontrino
medio resta stabile come combinazione di due fenomeni con effetti opposti, da un lato il
buon andamento delle vendite fashion di alta gamma e dall’altro I'aumento significativo
del numero di transazioni dei club online, caratterizzate da prezzi unitari piu bassi. Nelle
Assicurazioni cresce invece il valore medio dello scontrino, a causa dell'aumento genera-
lizzato dei premi. Resta infine costante lo scontrino medio negli altri comparti con una
crescita nel numero di ordini che riflette, quasi fedelmente, la crescita del mercato.
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| sistemi di pagamento

Nel 2010 quasi 1'85% dei pagamenti sara stato effettuato contestualmente all’acquisto
online (cfr. Figura 1.10), tramite carte di credito (principalmente tradizionali, ma anche
prepagate) o con Paypal (il pit diffuso tra i diversi wallet elettronici). A cambiare rispetto
al 2009 ¢ il mix con cui i due strumenti vengono utilizzati: in leggero aumento la quota
di Paypal e stazionaria quella delle carte di credito, il cui utilizzo cresce in linea con il
valore dell’'eCommerce. In leggero calo il peso percentuale del bonifico bancario, dal 9%
all’8%, anche se cresce in valore assoluto. Stazionaria la quota del contrassegno con il 4%
circa. E trascurabile il peso degli altri strumenti di pagamento (vaglia, finanziamento e
altro).

*  dati stimati

Altro

Vaglia Postale
Finanziamento
Contrassegno
Bonifico Bancario

Paypal

Carta di Credito

2007

2008 2009 2010*

Vediamo piu nel dettaglio ’analisi sui singoli comparti, che evidenzia una situazione
piuttosto eterogenea da settore a settore (cfr. Figura 1.11). Nel Turismo la carta di credito
rappresenta il principale strumento di pagamento (95% delle vendite a valore). Fanno
eccezione i siti specializzati nella vendita di pacchetti viaggio che, dato I’elevato importo
medio dello scontrino, fanno ricorso, in misura notevole (fino al 70%), al bonifico ban-
cario utilizzando la carta di credito per le transazioni di minor valore o per I'acconto ini-
ziale. Nell'Informatica ed elettronica di consumo I'insieme di carta di credito e Paypal
pesa per un 45% circa del transato, in crescita rispetto al 2009 a discapito del bonifico
bancario. In leggerissima crescita il contrassegno, grazie all’aumento delle consegne nei
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Figura 1.11

La distribuzione
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italiani per modalita
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drop-off point o nei punti vendita con pagamento contestuale al ritiro della merce. Nelle
Assicurazioni resta stabile il valore delle polizze pagate attraverso carta di credito (52%).
Il transato rimanente viene saldato attraverso bonifico bancario (circa il 30%) e vaglia
postale (10%). Nel caso dell’Abbigliamento carta di credito e Paypal valgono insieme il
75% del valore transato, in leggera crescita rispetto al 2009, grazie soprattutto alla cresci-
ta delle vendite all’estero. Per le vendite in Italia resta abbastanza diffuso il contrassegno
il cui peso ¢, nel complesso, prossimo al 20%. Nell’Editoria, musica ed audiovisivi, carta
di credito e Paypal sono utilizzati nel 65% delle transazioni a valore. In leggera diminu-
zione il contrassegno che dal 24% nel 2009 passa al 23% nel 2010. II Grocery ¢ 'unico
comparto in cui il contrassegno costituisce lo strumento dominante con oltre il 65% del
valore delle vendite.

L’asse orizzontale misura 'incidenza percentuale
delle vendite sui singoli settori merceologici
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La dinamica dell’export

Le vendite all’estero dei siti di eCommerce italiani raggiungeranno quota 1,045 miliardi
di € nel 2010, in crescita di quasi il 20% rispetto al 2009 (cfr. Figura 1.12), con un’inci-
denza del 16% circa sul valore dell'eCommerce (cfr. Figura 1.14). La crescita, piu alta
rispetto a quella complessiva delle vendite online, ¢ riconducibile prevalentemente alle
ottime performance dell’Abbigliamento e del Turismo, settori che ad oggi pesano ri-
spettivamente il 24 ed il 59% dell’export (cfr. Figura 1.13). Anche nel 2010 i tre mercati
principali restano I'Unione Europea (prevalentemente Germania e UK), gli Stati Uniti e
il Giappone.

Analizzando I'incidenza delle vendite all’estero, sul totale delle vendite online, per cia-
scun comparto merceologico (cfr. Figura 1.15), si nota come l'export sia un fenomeno
particolarmente significativo per ’Abbigliamento, con il 50% delle vendite del comparto
oltreconfine, e abbastanza importante per il Turismo, prevalentemente trasporti e pre-
notazione di hotel, con il 18%. Marginale il peso delle esportazioni negli altri settori, tra
cui si distinguono solo alcuni micro comparti del made in Italy (enogastronomia, pro-
dotti artigianali e ticketing per eventi) inseriti nell’aggregato “Altro” e I'Editoria, musica
ed audiovisivi, grazie anche al contributo delle figurine Panini nell'anno dei mondiali di
calcio. Tutti gli altri - Informatica ed elettronica di consumo, Assicurazioni, Grocery -
restano essenzialmente mercati domestici.
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Figura 1.12

La dinamica delle
vendite all’estero
(2003-2010)

Figura 1.13

Il contributo dei
diversi comparti alle
vendite all’estero
(2008-2010)

Figura 1.14

La distribuzione delle
vendite tra Italia e
Estero (2004-2010)
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Figura 1.15

La distribuzione delle
vendite tra Italia e
Estero per comparto
merceologico (2010)

24

1l mercato

L’asse orizzontale misura l'incidenza percentuale
L delle vendite sui singoli settori merceologici
100% 4+—
82%
(e7%)  (89%)
97% 100%
100%
Estero
13% 11%
0% +——
7% 52% 3% 18% 10% 9% 1%
t t t $ t —t
> >
© ° <& < G S
& 3 S v L8
Q\’b &0 PR 04\" 6&&0 ‘ C§ (’(
‘66& ..@‘\ R K"‘Q}e V'.v"\
v &Y A

La domanda in Italia

Oltre alla prospettiva di mercato tipica delle nostre analisi, in cui si misura il valore delle
vendite da siti italiani a clienti italiani o stranieri, abbiamo provato, anche per il 2010,
a stimare il valore della domanda di eCommerce in Italia, intesa come la somma degli
acquisti effettuati da clienti italiani sia su siti italiani che su siti stranieri.

Gli acquisti da clienti italiani su siti stranieri (import) valgono oltre 2,2 miliardi di €,
per i tre quarti biglietteria aerea (ad esempio Easyjet, Ryanair) e prenotazione di hotel
(Booking su tutti) e per il restante libri (Amazon) e prodotti di informatica ed elettronica
di consumo (eBay.com e Pixmania). Sottraendo I'export dal valore delle vendite da siti
italiani e aggiungendo la stima dell’import si ottiene un valore della domanda nel 2010
pari a circa 7,8 miliardi di €, in crescita del 18% rispetto a quella registrata nel 2009 (cfr.
Figura 1.16). Anche se la “bilancia” import-export pende in maniera netta sull’'import
occorre rilevare che la maggior parte degli acquisti all’estero ¢ comunque realizzato su
siti in lingua italiana difficilmente distinguibili, per 'utente, dai siti nazionali. Se si re-
stringe 'ambito ai soli siti in lingua straniera, il valore dell’acquistato da parte dei con-
sumatori italiani si riduce ad un decimo. La domanda di eCommerce cresce quindi pit
delle vendite da siti italiani (cfr. Figura 1.17), e presenta una quota pit elevata di prodotti
di Turismo e Informatica ed elettronica di consumo (4,5 miliardi e 1 miliardo di € ri-
spettivamente) (cfr. Figure 1.18 e 1.19).
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Figura 1.16

La domanda in Italia
(2009-2010)

Figura 1.17

La dinamica della
domanda in Italia
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Figura 1.19
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Figura 1.20
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principali comparti
(2009-2010)
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La penetrazione nei comparti

Utilizzando i valori di domanda da parte dei consumatori italiani (cfr. sezione preceden-
te) & interessante valutare il tasso di penetrazione dell’eCommerce sul totale delle ven-
dite retail nei diversi comparti. La Figura 1.20 riporta, su un asse, il valore complessivo
delle vendite al dettaglio — misura della potenzialita del mercato - e, sull’altro, il tasso
di penetrazione dell'eCommerce. Il Turismo rimane, tra i principali comparti, quello
con il tasso di penetrazione piu elevato, con un valore pari al 12,5 % nel 2010, in crescita
di oltre il 20% rispetto al 2009, vista la sostanziale stasi del mercato turistico in Italia.
In seconda posizione c’é 'Editoria, musica ed audiovisivi con il 4,6% del 2010 contro il
4% circa del 2009, grazie ad una crescita online pari a sette volte circa la crescita regi-
strata dalle vendite complessive. Molto vicini 'Informatica ed elettronica di consumo
e le Assicurazioni (per cui il confronto ¢ stato effettuato sulla base del solo valore delle
polizze RC Auto), con valori di poco superiori al 3%, entrambi in aumento rispetto al
2009. Per 'Informatica ed elettronica di consumo, 'aumento del tasso & riconducibile
ad un crescita online pari a 3 volte circa quella offline. Nel caso delle Assicurazioni si
ha un aumento del 20% circa, in linea con la crescita online, vista la sostanziale stasi del
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mercato offline. UAbbigliamento, grazie ad un incremento delle vendite online sette vol-
te piu alto di quello offline, raggiunge una penetrazione di oltre lo 0,8% che, con questi
ritmi di crescita del settore, dovrebbe superare I’1% nel corso del 2011. Lunico comparto,
tra i principali, con il valore dell’online quasi trascurabile rispetto al totale vendite retail
resta il Grocery con un tasso di penetrazione che, sebbene in aumento, vale ancora pochi
centesimi di punto percentuale.

LeCommerce a confronto con i principali mercati digitali

Proviamo ora a confrontare il valore dell'eCommerce con quello dei principali mercati
business to consumer abilitati dalle piattaforme digitali. Le piattaforme considerate sono
tre: Internet — email, instant messaging, ecc. - , le Sofa-Tv digitali, inclusive di tutte le
piattaforme televisive digitali fruite su schermo televisivo tradizionale — Sat Tv, DTT e
IpTv -, e infine il Mobile, che include tutto cio che ¢é fruibile tramite telefonino, attraverso
sia la rete cellulare che la rete Dvb-h. I mercati business to consumer abilitati da queste
piattaforme sono il download di contenuti digitali, I'acquisto di prodotti/servizi non di-
gitali e il gioco online.

[Valori senza IVA ]—{ * dati stimati }
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Figura 1.21

La dinamica dei
mercati digitali per
piattaforma (2008-
2010)

Figura 1.22

La dinamica dei
mercati digitali
(2008-2010)
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"1 valori considerati
sono tutti al netto
dell’lVA (per I'acquisto
di contenuti digitali e
beni/servizi non digitali)
o del prelievo erariale
per il gioco online.

Figura 1.23

| principali mercati
digitali a confronto
(2010)
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1l mercato

Con oltre 11 miliardi di euro', pari ai tre quarti della spesa dei consumatori italiani sui
mercati digitali (cfr. Figura 1.21), Internet ¢ la prima piattaforma, seguita dalle Sofa Tv
con il 22% e dal Mobile con il 3%. LeCommerce B2c vale da solo il 42% dei mercati digi-
tali, il 55% circa del valore del canale Internet (cfr Figura 1.22), confermandosi anche nel
2010 il primo mercato digitale. A seguire troviamo il gioco online che - grazie ad oltre
il 30% di crescita rispetto al 2009 - raggiunge i 4,9 miliardi di € e, in terza posizione, la
vendita di contenuti sulle Sofa tv (abbonamenti a sky e a Mediaset premium) che ¢ pari
a 3,3 miliardi (cfr. Figura 1.23).

Valore della spesa dei consumatori italiani al netto dell’IVA o del prelievo erariale (Gioco online) )

( * Il valore include il “ri -gioco” che ne costituisce parte significativa
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| principali operatori

La quota di mercato dei primi 20 operatori per fatturato resta stabile al 73% (cfr. Figura
2.1). 1l fatturato medio degli operatori presenti nella lista dei top20 & superiore a 200
milioni di € e il fatturato del ventesimo operatore ¢ largamente superiore ai 50 milioni
di €. 16 operatori su 20 vendono servizi e, nello specifico, 10 sono operatori del Turismo
(Airfrance, Alitalia, eDreams, Expedia, lastminute.com, Meridiana, Trenitalia, Venere.
com, Volagratis, Wind Jet), 4 sono Assicurazioni (Direct Line, Genertel, Genialloyd,
Linear), uno opera nel comparto delle Ricariche telefoniche (Vodafone) e uno infine nel
settore della biglietteria per eventi (TicketOne). Quattro dei top20 vendono prodotti:
eBay, Esselunga, Mediaworld e Yoox.

* dati stimati

29% 28% 25% 25% 26% 27% 27%

73% )| Top 20

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010*

Analizzando la quota di mercato dei primi 5 operatori dei principali comparti si notano
indici di concentrazione molto eterogenei (cfr. Figura 2.2). Assicurazioni e Grocery sono
i due settori con il maggior tasso di concentrazione del mercato, superiore in entrambi
i casi al 95%. Nelle Assicurazioni i nuovi ingressi non sono ancora stati cosi incisivi da
ridurre significativamente la quota dei primi cinque operatori che restano saldamente
leader del mercato e crescono in valore assoluto molto piu dei follower. Nel Grocery non
si registrano novita di rilievo, con Esselunga che consolida ulteriormente la sua posi-
zione di leader di mercato grazie a tassi di crescita molto interessanti. Rispetto al 2009
aumenta la concentrazione nel Turismo, grazie alle ottime performance delle agenzie
online leader nel settore (eDreams e Expedia) e dei principali operatori del trasporto
(Alitalia, Trenitalia). Un discorso analogo vale per ’Abbigliamento, dove nonostante
I'ingresso di molti nuovi operatori, Yoox (anche scorporando i negozi powered by Yoox)
e i principali club online (BuyVip, Privalia, Saldiprivati-Born4Shop) fanno registrare
performance pit brillanti rispetto ai concorrenti. Si riduce lievemente il tasso di concen-
trazione nell’Editoria, musica e audiovisivi, in cui gli ottimi risultati di Panini nell’anno
dei mondiali di calcio e dei nuovi player come Libraccio, hanno aumentato di poco la
frammentazione, con una quota dei top5 che scende sotto il 60%. Nella categoria “Altro”
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La concentrazione
dell’offerta (2004-
2010)
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Figura 2.2

La concentrazione
dell’offerta

per comparto
merceologico (2010)

Figura 2.3

La distribuzione delle
vendite tra imprese
tradizionali e Dot
Com (2004 - 2010)
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il tasso di concentrazione € molto legato al peso delle vendite c2c tramite eBay. Il settore
pitl frammentato, con una quota dei top 5 inferiore al 40%, resta nel 2010 I'Informati-
ca ed elettronica di consumo, in cui la presenza di molti player importanti e le ottime
prestazioni di alcuni operatori non inclusi nei top5 (come ad esempio Euronics, Darty,
Monclick) mantengono alta la concorrenza.

L’asse orizzontale misura l’incidenza percentuale
delle vendite sui singoli settori merceologici

100% -

Altri
operatori
Top 5

0% =

Imprese tradizionali e Dot Com

La ripartizione delle vendite in funzione della tipologia di impresa - distinguendo quin-
di tra imprese Dot Com ovvero nate per operare su Internet e Imprese Tradizionali
(commerciali, produzione di servizi e produzione di prodotti) - rimane sostanzialmente
in linea con quella fatta registrare nel 2009 e sembra avere raggiunto un equilibrio stabile
caratterizzato da una suddivisione quasi 50-50 del mercato (cfr. Figura 2.3). Le poche va-
riazioni presenti sono da imputarsi alle performance sopra la media di singoli merchant
e, come tali, non generalizzabili all'una o all’altra categoria. Nello specifico il leggero
aumento nel 2010 della quota imputabile alle Dot Com ¢ da ricondurre alle performance
sopra la media di alcune Dot Com nei comparti dell’Abbigliamento (Yoox ed i club onli-
ne) e del Turismo (eDreams, Expedia, Venere.com e Volagratis) e alle prestazioni, meno
brillanti, ma comunque positive di alcuni operatori delle Ricariche telefoniche. Invariato

* dati stimati
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il peso delle Imprese Tradizionali commerciali e produttrici di prodotti, a fronte di cre-
scite molto positive di alcuni rivenditori (Bata, Esselunga, Euronics, Libraccio, Marco
Polo Shop, Mediaworld) e di alcuni produttori (Diesel, Oliocarli, Panini) e risultati un
po’ sotto la media di altri merchant.

Multicanale e Pure Player

E interessante analizzare anche la ripartizione delle vendite tra operatori Pure player
(operatori che vendono esclusivamente, o quasi, attraverso il sito di eCommerce, per cui
eventuali altri canali, come i punti di presenza sul territorio o il mobile, rappresentano
solo un supporto alla vendita o comunque generano una quota di transato marginale) e
Multicanale (operatori che al canale online affiancano punti di vendita fisici - Store -, la
vendita per corrispondenza o tramite telefono - Distanza - o la combinazione di questi
- Composito). Si nota (cfr. Figura 2.4) una riduzione del peso dei Pure Player di due punti
percentuali (dal 52 al 50%), prevalentemente a seguito delle performance particolarmen-
te brillanti di alcune imprese multicanale composite (ad esempio Trenitalia) e di alcuni
operatori della vendita a distanza (come ad esempio alcune assicurazioni dirette o la
Redoute nell’Abbigliamento) che guadagnano ciascuno un punto percentuale passando
rispettivamente dal 12 al 13% e dal 23 al 24%. Aumentano invece in linea con la crescita
complessiva le vendite degli operatori Multicanale Store (come ad esempio le Dressup,
Kappastore, Shopwind).

Figura 2.4

([ datistimati La distribuzione delle

vendite tra operatori

Composito Multicanale e Pure
Player (2004-2010)

Totale
Multicanale

50%

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010*

La presenza online della distribuzione moderna

Anche nel 2010, nonostante il leggero incremento del peso delle imprese Multicanale,
continua ad essere modesta la rilevanza sul fatturato eCommerce delle iniziative promos-
se da Imprese Tradizionali Commerciali (11%) e quindi bassa 'incidenza delle iniziative
capaci di coniugare il canale online con i negozi fisici (13%) - cfr. Figure 2.3 e 2.4. Decisiva
nel determinare questi risultati ¢ la scarsa presenza della distribuzione moderna nell’e-
Commerce italiano. Come ormai rileviamo da diversi anni, la distribuzione moderna nei
diversi comparti - soprattutto alimentare, ma non solo - risulta infatti ancora fortemente
a margine dell'eCommerce nel nostro Paese. Quasi nessuna delle insegne che nel 2009
aveva manifestato la volonta di sviluppare i propri progetti di eCommerce, nei pochi casi
in cui erano gia attivi, o di attivarli, laddove si partisse da prato verde o dal sito istituzio-
nale, ha dato un seguito alla dichiarazione di intenti. Due le motivazioni a nostro avviso.
La prima, pil scontata, ¢ che il progetto di eCommerce non rientra tra le priorita strategi-
che. La seconda risiede nella reale mancanza di competenze relative al canale eCommerce
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Figura 2.5

La presenza online
della distribuzione
moderna in ambito
non alimentare in
Italia (2006-2010)

Figura 2.6

La presenza online
della distribuzione
moderna in ambito
alimentare in Italia

(2006-2010)
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Qualche segnale incoraggiante proviene quasi esclusivamente dalla grande distribuzione
non alimentare, dove un terzo circa delle insegne ha un sito di eCommerce (cfr. Figura
2.5). Un comparto ben rappresentato online resta quello dell’'Informatica ed elettronica di
consumo, dove iniziative come Mediaworld, Marco Polo Shop, Euronics, Unieuro e Darty,
stanno giocando la partita al meglio, credendo nel progetto eCommerce sia come nuovo
canale di vendita che come canale di supporto a quello tradizionale, sfruttandone le si-
nergie. Segnali positivi si rilevano anche dall’Abbigliamento che fa registrare una dozzina
di nuovi ingressi nel mercato online. Alcuni di questi sono stati gestiti in autonomia (ad
esempio Arimo, Braccialini, Decathlon, Prenatal e Zara), altri hanno visto la collabora-
zione con Yoox Group (ad esempio Alberta Ferretti e Coccinelle) o altri service provider
(ad esempio Conte of Florence in collaborazione con WeekendaFirenze o Alviero Martini
con Intershop). Ad eccezione di un numero limitato di iniziative per cui il progetto di
eCommerce sembra essere serio, ampio ed effettivamente “strategico” (ad esempio Zara),
negli altri casi si tratta di progetti pilota/iniziative sperimentali relativi solo ad una parte
limitata della gamma prodotti (ad esempio Versace o Maglieria Ragno) oppure di iniziative
intraprese senza troppa convinzione, un po’ per esserci (online), un po’ per effetto moda.
Davvero poche le new entry negli altri comparti, tra cui Poltronesofa nell’arredamento.

* dati stimati
GDO non Food et

] | Nessuna
/_ Presenza
—
P

58%
60% 57%
60% 62%
o
— /
eCommerce
T T T B
2006 2007 2008 2009 2010

In ambito alimentare (cfr. Figura 2.6), lo scenario resta invece decisamente meno con-
fortante, con oltre il 90% delle insegne della distribuzione moderna che non ha attivato
alcun progetto di commercio elettronico. Di fatto vi & una sola insegna, tra le principali
a livello nazionale, che sta giocando una partita importante — Esselunga — e qualche inte-
ressante iniziativa locale come Basko, “driveAuchan” (iniziativa del gruppo Auchan che
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consente di ordinare la spesa online per poi passare a ritirarla presso una piattaforma
in prossimita del punto vendita), Coop (che opera solo su Roma) e Prontospesa. Sono
davvero pochi i segnali di crescita e sviluppo se escludiamo Esselunga che, anche nel
2010, ha ampliato l'area servita — raggiungendo Torino, Pisa, la sponda piemontese del
lago maggiore e la Versilia — e “driveAuchan” che, dopo I’esperienza positiva a Torino,
prevede 'apertura di nuovi punti di ritiro della spesa in altre localita.

La localizzazione dell’offerta

Il mercato italiano, pari a 7,8 miliardi di €, ¢ generato per il 53% da player nazionali (cfr Figura
2.7), mentre il restante 47% ¢ da imputarsi a merchant senza nessuna sede in Italia - 29% - o
a merchant che nel nostro Paese hanno solo una sede operativa -18% -, ma che nella sostanza
gestiscono il business centralmente a livello europeo (ad esempio eBay, alcune agenzie online
come Expedia o alcuni portali di hotel come Venere.com - parte del gruppo Expedia -, le com-
pagnie aeree straniere come ad esempio Airfrance e Lufthansa). La crescita dei player italiani,
pari al 15% rispetto al 2009, ¢é inferiore a quella dei merchant stranieri, ma superiore a quella
dei player internazionali che hanno solo sede operativa in Italia. Questi ultimi sono, in alcuni
casi, merchant che hanno ridotto la loro presenza nel nostro Paese per accentrare la gestione a
livello europeo, pagando inevitabilmente una riduzione della quota di mercato in Italia.

* dati stimati
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Il mobile Commerce

Il mobile commerce, inteso come la somma delle vendite attraverso piattaforma mobile
mediante applicazioni appositamente sviluppate per fruizione da dispositivo cellulare,
varra nel 2010 circa 12 milioni di €, pari a due decimi di punto percentuale del totale
transato eCommerce da siti italiani (cfr. Figura 2.8).

L'ambito con il numero maggiore di iniziative di mobile commerce ¢ quello dei trasporti
aerei e ferroviari (Lufthansa, Meridiana, Trenitalia, Volagratis) che rappresenta circa il
30% del valore transato mediante cellulare. Negli altri comparti si sono rilevate un nu-
mero limitato di iniziative (ad esempio Bol, eBay, TicketOne, Yoox) e una sostanziale
incertezza nell’attivare progetti di natura transazionale su mobile. Da sottolineare pero
I'utilizzo del mobile per seguire le aste online, che da sole valgono circa il 50% del tran-
sato su questa piattaforma. La larga parte delle transazioni, 1'80% circa, viene realizzata
attraverso le applicazioni per iPhone. Di minore rilevanza 'insieme delle transazioni
attraverso tutte le altre piattaforme (Android, Blackberry e altri smartphone).
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Figura 2.7

Il peso dell’offerta
“italiana”
sull’'eCommerce B2¢
(2008-2010)
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Figura 2.8

La fotografia del
mercato mobile
commerce in Italia
(2010)

Figura 2.9

La propensione
all’adozione di

applicazioni mobile
dei merchant italiani
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Oltre il 40% dei merchant intervistati ha gia attivato o ha intenzione di attivare a breve
servizi mobile, che non necessariamente sono di mobile commerce in senso stretto (cfr.
Figura 2.9). Quasi un terzo delle applicazioni (sia gia attive che di imminente attivazio-
ne), sono di supporto alla vendita e alla relazione con il cliente nel tentativo di offrire
servizi complementari a quelli puramente transazionali, come ad esempio la visualiz-
zazione del catalogo, la gestione dei processi di pre e post vendita, I'erogazione di infor-
mazioni aggiuntive sui prodotti e servizi (ad esempio quelli offerti da Alitalia, Genertel,
Mediaworld). I1 58% dei player intervistati che non ha dimostrato 'intenzione di attivare
a breve un progetto mobile sta, nella maggior parte dei casi, comunque riflettendo seria-
mente sul da farsi o semplicemente ha in questo momento altre priorita pitt impellenti.

Nessun interesse nel breve
verso |’adozione di
un’applicazione mobile

Supporto
Alle
vendite

Adozione di almeno
un’applicazione mobile

Vendite

(5% )

Supporto
alle
vendite

Nessun
interesse

Vendite

Adozione imminente/
interesse ad adozione di
un’applicazione mobile

Il Web 2.0 e 'eCommerce

Lutilizzo delle applicazioni Web 2.0 ha subito nel 2010 un processo di espansione con-
siderevole, tanto che oltre il 50% dei 200 merchant sentiti nella ricerca ne ha sviluppata
almeno una. Diverse le possibili soluzioni. Si va dalla presenza sui social network allo
sviluppo di applicazioni specifiche e personalizzate.

Oltre il 40% degli operatori intervistati & presente su almeno un social network, il 25%
su almeno due (cfr. Figura 2.10). I due social piti diffusi sono facebook e twitter, utilizzati
rispettivamente dal 30 e dal 20% delle iniziative presenti nel campione, mentre & quasi
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trascurabile la presenza su altri social network come Delicious o Linked In. La maggior
parte delle iniziative su facebook ¢ costituita dalla classica fan page in cui si possono fare
domande, esprimere critiche o apprezzamenti rispetto ad una qualsiasi tematica connes-
sa all’iniziativa di eCommerce.

Presenza su piu
social network

Nessuna presenza sui
-
social network

+ di 3 social
network

1 social
Presenza su almeno un network
social network

0 social
network

Se si considerano invece i merchant che hanno sviluppato progetti Web 2.0 che vada-
no oltre la presenza istituzionale sui principali social network i numeri sono assai pitt
contenuti, anche se la varieta ¢ piuttosto ampia. Una prima tipologia ¢ costituita dalle
applicazioni che richiedono all’'utente di lasciare dei feedback o sui prodotti/servizi ac-
quistati/fruiti tramite il sito di eCommerce (ad esempio i feedback sulle strutture turi-
stiche come su Venere.com, le recensioni dei libri su Bol o Ibs.it, 'opinione del servizio
ricevuto su Monclick) nell’ottica di fornire un supporto alla scelta per i nuovi clienti. Un
secondo tipo di iniziative & costituito dai blog e dai forum associati al sito su cui si atti-
vano discussioni specifiche sui prodotti/servizi con il contributo sia dei blogger ufficiali
che degli utenti (ad esempio Bow.it, Europ Assistance, Il Sole24ORE, Mandarina Duck,
Mr.Price, Tui.it, Vodafone). Ci sono poi delle iniziative che coinvolgono maggiormente
'utente, chiedendogli di fornire un supporto ai potenziali clienti attraverso una relazione
one-to-one (ad esempio il progetto tribu di Linear). Troviamo infine progetti che utiliz-
zano in maniera pil spinta i social network (facebook su tutti) attraverso l’attivazione di
iniziative ad hoc, come concorsi (ad esempio Genialloyd in concomitanza dei mondiali
di calcio), la presentazione in anteprima dei prodotti che saranno disponibili poi sul sito
di eCommerce (ad esempio BuyVip, Owo, Privalia) o I'integrazione con I'applicazione di
eCommerce (ad esempio Alitalia).

Nonostante non vi siano riscontri oggettivi e misurabili, i benefici ottenibili con lo svi-
luppo di applicazioni innovative e coerenti con il posizionamento del sito di eCommerce
sembrerebbero essere di un ordine di grandezza superiori rispetto a quelli conseguibili
con una presenza istituzionale sui principali social network. A livello generale, la con-
divisione delle esperienze e la consapevolezza che altri clienti hanno gia sperimenta-
to l'acquisto con esito positivo possono costituire una leva per convincere gli indecisi.
Dall’altra parte, pero, la condivisione di una esperienza negativa puo avere effetti poten-
zialmente molto dannosi. E opportuno quindi monitorare i progetti web 2.0 con il du-
plice scopo di cogliere eventuali indicazioni utili per il miglioramento e per controllare/
arginare potenziali effetti controproducenti. Non bisogna sottovalutare i costi di gover-
no dell’applicazione 2.0, poiché anche una semplice fan page su face book richiede, per
il monitoraggio e la gestione dell’interazione con gli utenti, un team di lavoro dedicato i
cui costi non sono certo trascurabili.
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Figura 2.10

La presenza sui
social network dei
merchant italiani
(2010)
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3. Il confronto con 'eCommerce
internazionale!

Gli USA

Il valore dell'eCommerce B2c

Nel 2010 il mercato eCommerce B2c negli Stati Uniti supera i 260 miliardi di $, in cre-
scita dell’8% circa rispetto al 2009 in cui valeva 245 miliardi di $. Il mercato fa registrare
una moderata crescita, sostanzialmente in linea rispetto a quella dell'anno precedente, e
conferma quindi il rallentamento rispetto agli incrementi di qualche anno fa.

Il peso dei principali comparti

Il Turismo si conferma anche nel 2010 il primo settore per valore transato, con vendite in-
torno ai 93 miliardi di $, pari a circa il 35% del totale eCommerce. Circa il 60% del merca-
to e riconducibile ai comparti di prodotto: I'Informatica ed elettronica di consumo al pri-
mo posto con il 16% del mercato e un valore prossimo ai 44 miliardi di $, ’Abbigliamento
(inclusi gli articoli sportivi) con il 14%, i Prodotti per la Casa con 1'11%, I’Editoria, musica
ed audiovisivi e I'aggregato di micro comparti "Altro” (comprensivo degli accessori per
auto, i fiori ed i prodotti per la cura della persona) con 1’8% ciascuno ed infine il Grocery,
con il 5% del mercato e un volume di vendite superiore ai 12 miliardi di $. Il Ticketing,
con vendite intorno ai 7 miliardi di dollari, & pari al 3% del mercato eCommerce USA.

I tassi di crescita

Nel 2010 il tasso di crescita pil elevato, pari al 17%, & del Grocery, seguito da Home pro-
ducts con il 14%. Ad eccezione del Ticketing, in crescita del 6%, e del Turismo, in crescita
del 3% rispetto al 2009, gli altri comparti crescono con tassi nell’intorno del 10%.

I tassi di penetrazione

I tassi di penetrazione dell eCommerce rispetto al totale delle vendite retail fanno registrare valori
piuttosto differenti nei diversi settori merceologici. Mentre le vendite online di Informatica ed
elettronica di consumo ed Editoria, musica ed audiovisivi superano il 30% del valore delle vendite
retail (38 e 35% rispettivamente), il Turismo si assesta intorno al 25%, I’Abbigliamento online vale
il 17% e assai piti indietro ¢ il Grocery online con una penetrazione ancora nell’intorno del 2%.

L'Europa Occidentale

Il valore dell'eCommerce B2c

Nel 2010 il mercato eCommerce B2c nell’Europa Occidentale dovrebbe superare i 130
miliardi di € con una crescita dell’13% rispetto al 2009, anno in cui il valore delle vendite
online & stato pari a circa 118 miliardi di €.

Il peso dei principali comparti

11 Turismo rimane, anche nel 2010, il settore piu rilevante del’eCommerce europeo con una
quota di mercato del 43% ed un valore assoluto pari a 57 miliardi di €. LInformatica ed elet-
tronica di consumo, con il 21% del mercato e piti di 28 miliardi di € a valore, e ’Abbigliamento,
che detiene il 10% delle vendite complessive, sono rispettivamente in seconda e terza posizione.
A seguire ci sono il Grocery e un aggregato di micro comparti “Altro” (che include gli accessori
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"l datiele
considerazioni riportate
in questo capitolo sono
tratte da molteplici fonti
(Forrester, eMarketer
ecc.) che adottano
definizioni anche
significativamente
diverse di eCommerce,
includendo o meno
categorie importanti

- quali prodotti
assicurativi, le vendite
via asta - ed in alcuni
casi presentano

delle stime, anche

a consuntivo, non
allineate. Abbiamo
quindi volutamente
deciso di riportare

dati approssimati,
personalmente
elaborati, in modo

da renderli coerenti
con le definizioni
adottate in questa
Ricerca (si veda la Nota
metodologica) e utili
per cogliere i principali
macrofenomeni.
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2 Inteso come la somma
degli acquisti effettuati
da clienti italiani sia su

siti italiani, che su siti
stranieri (cfr. Capitolo 1
- La domanda in Italia).

Figura 3.1

I mercati ed i tassi di
crescita
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per auto, i giocattoli, i prodotti di salute e bellezza, i prodotti tipici e il merchandising) con il
7% del mercato ciascuno, ’Editoria, musica ed audiovisivi, con il 5% delle vendite complessive,
il Ticketing, con il 4%, ed i Prodotti per la casa, con il 3%, pari a quasi 5 miliardi di € di vendite.

I tassi di crescita

Tutti i principali comparti crescono con tassi compresi tra il 10 ed il 14%: il Turismo e il
Ticketing registrano un aumento delle vendite pari al 14%, I'Informatica ed elettronica
di consumo fa segnare un +13% (perfettamente in linea con la crescita del mercato), ’Ab-
bigliamento, il Grocery e i Prodotti per la casa fanno registrare una crescita pari all’12%
ed infine I’Editoria, musica ed audiovisivi un +10% circa.

I tassi di penetrazione

I tassi di penetrazione restano anche nel 2010 quasi tutti di poco inferiori a quelli statuni-
tensi, con l'esclusione dell’Informatica ed elettronica di consumo che in Europa vale online
un terzo circa del totale retail. Il divario si sta tendenzialmente assottigliando a fronte di
una crescita percentuale dell’eCommerce nel vecchio continente superiore a quella realiz-
zata oltreoceano. Il tasso di penetrazione raggiunge un valore pari al 22% nel Turismo e
al 15% nel’Editoria, musica ed audiovisivi. CAbbigliamento online rappresenta circa il 5%
delle vendite totali nel settore. Il Grocery online infine pesa per circa I'1% del totale retail.

I principali mercati in Europa

Nel 2010 il mercato piu rilevante continuera ad essere quello britannico, con quasi
38 miliardi di £ e una crescita dell’8% circa, seguito da quello tedesco pari a circa 29
miliardi di € ed in crescita del 12%. Piu staccato, anche se con un tasso di crescita
superiore rispetto ai due mercati leader in Europa, pari al 15%, troviamo il mercato
francese con circa 17 miliardi di €.

Il confronto Italia-Estero

Il valore dei mercati e i tassi di crescita

Il confronto tra 'andamento dell’eCommerce B2¢? in Italia e nei principali mercati occi-
dentali (Europa e USA), dove la crescita attesa € mediamente inferiore a quella nel nostro
Paese, ¢ positivo (cfr. Figura 3.1). Uincremento previsto nel 2010 per il mercato italiano
¢ infatti circa doppio rispetto a quello inglese e statunitense (+8% ciascuno), superiore a
quello tedesco (+12%) ed in linea con quello francese (+15%). Resta pero ancora significa-
tiva la differenza in valore assoluto, con il mercato italiano che vale nel 2010, infatti, circa
la meta di quello francese, un quarto di quello tedesco ed un sesto di quello britannico.

Valore eCommerce Valore eCommerce Crescita
2009 2010 2009-2010
USA 245,2 % 265,58 J192,5€m +8%
Europa 118,5 € 134,2 € +13%
UK 34,7€ 37,40 = B7€0 | .8%
Germania 26,2 € 29,3 € +12%
Francia 14,3 € 16,5 € +15%
Italia 6,6 € 7,5 € +14%
mld mld %
(1) Tasso di crescita Doltaro-Euro al 10 Novembre 2010 ((2) Tesso di crescita Stertina-Euro al 10 Novembre 2010
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I tassi di penetrazione

L'eCommerce B2c in USA e nei principali Paesi europei ha un tasso medio di penetrazio-
ne sul totale delle vendite al consumo ormai significativo, intorno al 7% del totale ven-
dite retail, contro il 1% circa fatto registrare in Italia. Questa differenza si riflette anche
sui singoli comparti che, in alcuni casi, fanno registrare tassi di penetrazione di piu di
un ordine di grandezza al di sotto di quelli osservati in Europa occidentale ed USA (cfr.
Figura 3.2). Lunica eccezione resta il Turismo online, con circa il 12,5% di penetrazione
in Italia contro quasi il 22% europeo ed il 25% in USA. Negli altri comparti, come ad
esempio 'Editoria, musica e audiovisivi e I'Informatica ed elettronica di consumo, il
valore dell'eCommerce italiano pesa pochi punti percentuali rispetto al totale vendite
retail, mentre supera quasi il 30% all’estero. Bassa la penetrazione nell’Abbigliamento,
che all’estero invece ¢ significativa (mediamente vale il 10%), e sostanzialmente trascu-
rabile nel Grocery.

Abbigliamento 17% circa 5% circa 0,8%
Edghc:fiig\’,igefica 35% circa 15% circa 4,6%
Grocery 2% circa 1% circa 0,1%
Informatica | 38%circa 33% circa 3,3%
Turismo 25% circa 22% circa 12,5%

Il “paniere” dell’eCommerce

Un elemento molto utile per spiegare la diversa penetrazione dell’eCommerce B2c ri-
scontrata in Italia rispetto ai principali mercati esteri & la composizione del “paniere”
- ripartizione dell’acquistato eCommerce nelle diverse categorie merceologiche - che
nel nostro Paese appare sbilanciata in maniera netta a favore dei servizi (67% del mer-
cato) rispetto ai prodotti (33%), contro una situazione speculare (60% circa prodotti) in
Europa occidentale e USA. (cfr. Figura 3.3).

{ * valore del mercato senza ricariche e assicurazioni ]
47%
67% Servizi
62%
33% Prodotti
- T T —
Europa USA Italia*
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Figura 3.2

| tassi di
penetrazione (2010)

Figura 3.3

Il “paniere”
dell’eCommerce B2c:
la ripartizione tra
prodotti-servizi
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Figura 3.4
Il “paniere”

dell’eCommerce B2c:
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il dettaglio

3 Sono state escluse
le assicurazioni online
ed i siti da cui si
possono effettuare le
ricariche telefoniche
per uniformita con

le principali ricerche
straniere.

II confronto con leCommerce internazionale

Piu che ad una diversa propensione all’acquisto di servizi, la differenza tra il paniere in
Italia e nei principali mercati occidentali sembrerebbe essere riconducibile ad un diverso
consumo di prodotti. In Italia, infatti, comparti come il Grocery, i Prodotti per la casa
(arredamento, prodotti per il giardino, casalinghi, ecc.), le parti di ricambio per auto, i
fiori, ecc. fanno registrare un valore quasi nullo, mentre all’estero pesano anche diversi
punti percentuali del mercato complessivo. Anche i comparti di prodotto piu signifi-
cativi nel nostro Paese hanno un peso inferiore rispetto ai medesimi settori all’estero:
I'Informatica e l'elettronica di consumo e I’Editoria, musica ed audiovisivi hanno una
quota di mercato pari a meta di quella registrata in Europa occidentale e in USA, mentre
I’Abbigliamento ha un’incidenza percentuale sul mercato complessivo pari ad un terzo
di quella dei principali mercati (cfr. Figura 3.4).

Quei comparti che hanno un ruolo importante nel paniere di spesa del consumatore
offline (Grocery ed Abbigliamento in primis) sono ancora troppo poco rappresentati
online in Italia. Per incrementare la penetrazione del canale Internet nel nostro Paese &
necessario che online si sviluppino proprio questi settori, dove oggi si rileva un‘oggettiva
carenza dell’offerta. Nel comparto dell’arredamento, ad esempio, l'offerta si compone
delle iniziative di qualche piccolo operatore (ad esempio Owo) e di un numero limitato
di sperimentazioni/progetti pilota riconducibili ad alcune insegne della grande distribu-
zione (ad esempio IKEA, Mercatone Uno e Poltronesofa). Nel Grocery, oltre ad Esselunga
e ad un numero limitato di iniziative prevalentemente a carattere locale che complessiva-
mente riescono a coprire una porzione molto limitata del territorio italiano, il potenziale
cliente interessato a fare la spesa online non ha una reale offerta a cui rivolgersi.

(

It paniere eCommerce in Italia e all’estero
(escluse Assicurazioni e Ricariche telefoniche)

Altro (Made in Italy e C2c)
Home products
Grocery

Abbigliamento

Ticketing

Turismo

Europa USA Italia

L'analisi dei primi 20 siti di commercio elettronico?

La struttura dell’offerta che si riflette nella composizione del paniere dell'eCommerce la
ritroviamo, ancora pilt accentuata, se analizziamo i primi 20 siti di commercio elettroni-
co in Italia e nei principali mercati occidentali.

In USA, UK e Francia almeno 15 dei primi 20 siti di commercio elettronico vendono pro-
dotti (in USA sono addirittura 18 su 20), mentre in Italia sono solo 8 su 20 (cfr. Figura 3.5).

Nel nostro Paese, isolando i primi 20 siti di commercio elettronico, sono solamente 2
(Esselunga e Mediaworld)gli operatori della distribuzione moderna (cfr. Figura 3.6).

Nei primi 20, invece, in USA sono presenti ben 12 operatori della grande distribuzione
(sia sotto la dicitura “Store” che “Composito”, quando tra i canali utilizzati ¢’é anche una
rete di negozi fisici), 9 in UK, e questi coprono quasi tutti i principali settori merceologici
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di prodotto: Grocery (ad esempio Tesco e Marks&Spencer in UK e WalMart in USA),
Informatica ed elettronica di consumo (ad esempio PC World e Curry’s in UK e Staples,
Apple, BestBuy e CircuitCity.com in USA), Abbigliamento (Next in UK e JCPenney,
Khols, Gap, LandsEnd e LLBean in USA), Editoria, musica ed audiovisivi (HMV in UK e
Barnes&Nobles in USA) e Altro (Argos, Tesco Direct, John Lewis in UK e Sears in USA).

[ Sono stati considerati i top20 dell’eCommerce per fatturato appartenenti sia ai settori
L relativi ai Prodotti che ai Servizi (escluse Assicurazioni e Ricariche telefoniche)

! N

Prodotti

USA UK

Italia

Francia

Sono stati considerati i top20 dell’eCommerce per fatturato appartenenti sia ai settori
relativi ai Prodotti che ai Servizi (escluse Assicurazioni e Ricariche telefoniche)
«»
Pure Player
Distanza
&) Store
(6 ) Composito
((4)
— —

USA UK

Italia

Francia

Internet user e Web shopper

Molto interessante I’analisi che confronta il numero di Internet user e il numero di Web
shopper (definiti rispettivamente come coloro che nell’'ultimo anno hanno effettuato al-
meno un accesso ad Internet e almeno un acquisto online) e la spesa media annua per
Web shopper nei principali mercati europei (cfr. Figura 3.7).

Dalla matrice emerge una non eccessiva distanza sia rispetto alla penetrazione degli
Internet user sul totale popolazione (asse delle ascisse) che alla spesa media per Web
shopper (dimensioni dei cerchi). In tutti i principali mercati gli Internet user hanno un
peso compreso tra il 50 ed il 70% della popolazione e la spesa media annua per Web
shopper si attesta tra i 800 e gli 900 € all’anno, ad eccezione dei mercati USA e UK
in cui un Web shopper mediamente spende rispettivamente 1.400 e 1.600 € all’anno,
a dimostrazione di quanto il canale online sia un’opzione ormai imprescindibile per i
consumatori anglofoni.
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Figura 3.5

La distribuzione dei
top20 tra imprese
che vendono Prodotti
e imprese che
vendono Servizi

Figura 3.6

La distribuzione dei
top20 tra imprese
Multicanale e Pure
player
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Figura 3.7

Internet user e Web

shopper (2010) e il
gap con i principali
mercati occidentali

41l primo & un focus
sulla logistica che

ha confrontato

I'offerta italiana con
quella dei principali
mercati europei per
verificare se I'offerta
degli operatori home
delivery nel nostro
Paese sia realmente
meno competitiva
rispetto a quella estera.
I risultati di questo
approfondimento
saranno presentati in un
report specifico.

Figura 3.8

Le motivazioni
addotte per spiegare
il gap con i principali

mercati occidentali
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(
l Le dimensioni dei cerchi sono proporzionali alla spesa media per Web shopper ]

Germania ‘ UK
..USA

Francia

"""""""" ‘ . Italia

( 0-25% [ 25-50% |( s0-75% | 75-100% |

[ o2s% | 2550% | so7s% | [ 75-100% |

11 gap dell'eCommerce B2c italiano rispetto ai principali mercati europei € quindi prin-
cipalmente riconducibile alla diversa penetrazione dei Web shopper. In Italia solo un
Internet user su quattro ¢ anche un Web shopper, mentre nei mercati pit evoluti il rappor-
to sale a due su tre (Francia e USA) e in alcuni casi anche a tre su quattro (UK e Germania).

Le possibili motivazioni in grado di spiegare questo gap sono molteplici e, senza nes-
suna pretesa di esaustivita, abbiamo provato a raccogliere quelle emerse con maggiore
frequenza durante la conduzione della Ricerca (cfr. Figura 3.8). I merchant intervistati
attribuiscono il basso numero di Web shopper prevalentemente a:

0 copertura inadeguata della banda larga;

0 bassa diffusione dei PC tra le famiglie italiane;

0 scarsaattitudine del consumatore all’acquisto a distanza e all’utilizzo di canali digitali;
o logistica inadeguata e poco competitiva;

0 presenza eccessiva di punti vendita sul territorio;

o carenza dell’offerta online.

Al momento questi fattori derivano dalla percezione degli operatori del settore, che, sep-
pur qualificata, non puo essere ritenuta una prova oggettiva di un effettivo impatto sullo
sviluppo dell’eCommerce nel nostro Paese. Con spirito critico e nel tentativo di fare
chiarezza, abbiamo attivato degli approfondimenti ad hoc su questi temi*.

)

Le dimensioni dei cerchi sono proporzionali alla spesa media per Web shopper

Le attitudini del
consumatore

Banda larga Diffusione PC

ermania

Fran

(" ograrta )

La logistica Punti vendita L’offerta

Italia

% Web shopper sul totale internet user

[ 0-25% H 25-50% H 50-75% M 75-100%}

[

[ % Internet User sul totale popolazione ]
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Nota metodologica

La Ricerca si ¢ basata su interviste dirette agli operatori principali del'eCommerce ita-
liano. In particolare per ognuno dei comparti merceologici pil significativi, in termini
di fatturato, sono stati identificati e sentiti tutti i player piu rilevanti, o per volumi di
vendite o per modello di business.

La stima del mercato riportata in questo Rapporto misura I’insieme delle (i) vendite (ii)
di prodotti e servizi (iii) effettuate via Internet (iv) esclusivamente dai siti italiani (v) ver-
so i consumatori finali (sia italiani che stranieri). Per ben comprendere il significato delle
cifre riportate occorre precisare meglio i 5 punti sopra evidenziati. (i) Vendite: misurano
il valore complessivo dei beni transati, che coincide, nella maggior parte dei casi, con
il fatturato dell’operatore, tranne quando esso svolge solo un ruolo di intermediazione
tra altre aziende ed i consumatori (ad esempio, in alcuni mall e nei portali di prenota-
zione degli hotel) oppure tra i consumatori stessi (come nel caso delle aste consumer to
consumer). (ii) Prodotti e servizi: sono state incluse sia le vendite di prodotti fisici, che
richiedono un sistema logistico per la consegna (grocery, prodotti informatici, abbiglia-
mento, libri, ecc.), che le vendite di servizi fruiti offline (assicurazioni, viaggi, biglietti
per spettacoli, ricariche telefoniche, ecc.). Non sono stati inclusi, invece, i contenuti digi-
tali fruibili direttamente online. (iii) Via Internet: abbiamo incluso nelle stime qualsiasi
acquisto effettuato online (tramite shopping cart, web form o email), a prescindere da
come avvenga poi il pagamento (se online o offline). Nel caso dei portali di prenotazione
degli hotel abbiamo considerato solo le prenotazioni confermate tramite carta di cre-
dito. Qualora l’acquisto via Internet possa essere supportato da altri canali offline — ad
esempio il call center, come accade nei comparti delle assicurazioni e del turismo - ab-
biamo considerato anche quelle transazioni che, impostate e definite online, si chiudono
solo dopo un passaggio offline. (iv) Siti italiani: sono state considerate esclusivamente le
vendite fatte dai siti che fanno capo a societa con sede in Italia (anche se appartenenti
a gruppi internazionali). Non sono state invece considerate le vendite da siti stranieri,
anche qualora abbiano una sezione in lingua italiana a cui pero non corrisponde una
presenza societaria in Italia. (v) Consumatori finali: si sono considerate le vendite effet-
tuate ai consumatori finali, sia italiani che stranieri.

Una volta chiarito “cosa” abbiamo misurato, ci sembra opportuno precisare il “come”.
La quasi totalita del mercato ¢ stata stimata attraverso i volumi di vendite che sono stati
dichiarati (per il 2010 come stime di preconsuntivo) dagli operatori contattati (tramite
interviste dirette).

Tali valori, a seconda del comparto merceologico considerato, coprono fino al 95% delle
vendite totali. La parte restante del mercato ¢ stata stimata facendo opportune estrapo-
lazioni all’universo complessivo dei siti censiti.
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Si ringraziano in particolare le aziende che sono state maggiormente coinvolte nella

Ricerca e hanno partecipato attivamente alla stessa:

Alitalia

Auchan

Basko

Bata

Bol

Bow.it

Buy.it

BuyVip

Charta

Chl

Cisalfa Sport
Clicca e Gusta
Darty

Deastore
Dialogo Assicurazioni
Diesel
Diffusione tessile
Digital Preziosi
Direct Line
D-mail

eBay.it

ePrice

Epto

Esselunga
Euronics

Europ Assistance
Everywine
Expedia.it
Ferraristore
Genertel
Genialloyd

Ibs.it

Il Sole240ORE
ItalianFlora

La Perla
LaProfumeria.com
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La Redoute
laFeltrinelli.it
lastminute.com
LavOnline
Libraccio

Linear
Lufthansa
Mandarina Duck
Marco Polo Shop
Mediamarket
Mediashopping
Mercatone Uno
Meridiana
Monclick
Mondolibri
Mr.Price
Oliviero

Owo

Panini
Phone&Go
Prontospesa
6Sicuro
Saldiprivati-Born4Shop
Saninforma
Thegigastore
TicketOne
Trenitalia

Tui.it
Venere.com
Vodafone
Volagratis
WeekendaFirenze
Wineshop.it
YOOX Group
Zurich Connect
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La School of Management

La School of Management del Politecnico di Milano

La School of Management del Politecnico di Milano ¢ stata costituita nel 2003.

Essa accoglie le molteplici attivita di ricerca, formazione e alta consulenza, nel campo
del management, dell’economia e dell’industrial engineering, che il Politecnico porta
avanti attraverso le sue diverse strutture interne e consortili.

Fanno parte della Scuola: il Dipartimento di Ingegneria Gestionale, le Lauree e il
PhD Program di Ingegneria Gestionale e il MIP, la business school del Politecnico di
Milano, focalizzata in particolare sulla formazione executive e sui programmi Master.
Essa si avvale attualmente - per le sue molteplici attivita di formazione, ricerca e con-
sulenza - di oltre 240 docenti (di ruolo o a contratto, italiani o di provenienza estera) e
di circa 80 dottorandi e collaboratori alla ricerca.

La School of Management ha ricevuto l'accreditamento EQUIS, creato nel 1997 come
primo standard globale per I'auditing e I'accreditamento di istituti al di fuori dei confini
nazionali, tenendo conto e valorizzando le differenze culturali e normative dei vari Paesi.

Le attivita della School of Management legate ad ICT & Strategia si articolano in:

0 Osservatori ICT & Management, che fanno capo per le attivita di ricerca al
Dipartimento di Ingegneria Gestionale;

o Formazione executive e programmi Master, erogati dal MIP.

Gli Osservatori ICT & Management

Gli Osservatori ICT & Management della School of Management del Politecnico di
Milano (www.osservatori.net), che si avvalgono della collaborazione del ICT Institute
del Politecnico di Milano, vogliono oftrire una fotografia accurata e continuamente ag-
giornata sugli impatti che le tecnologie dell’informazione e della comunicazione (ICT)
hanno in Italia su imprese, pubbliche amministrazioni, filiere, mercati, ecc.

Guardare all’impatto che le nuove tecnologie hanno sulle imprese - sul loro modo
di dimensionarsi, organizzarsi, rapportarsi — e di converso al ruolo propulsivo che i
bisogni originati dalle trasformazioni nelle imprese hanno sullo sviluppo di nuove tec-
nologie ¢ un qualcosa di connaturato all’ingegneria gestionale sin dalla sua nascita.

E le ICT rappresentano sicuramente, da questo punto di vista, un terreno estremamen-
te fertile — e apparentemente inesauribile - di studio.

Gli Osservatori affrontano queste tematiche con lo stile tipico della School of
Management del Politecnico di Milano: che ¢ quello di coniugare I’analisi “sperimen-
tale” minuta dei singoli casi reali con il tentativo di costruire quadri di sintesi credibili,
di guardare a cio che accade nel nostro Paese avendo come benchmark le esperienze
pitt avanzate su scala mondiale, di razionalizzare la realta che si osserva per tratteggia-
re linee guida che possano essere utili alle imprese.
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La School of Management

Gli Osservatori sono ormai molteplici e affrontano in particolare tutte le tematiche pit
innovative nell'ambito delle ICT.

o B2b - eProcurement e eSupply Chain o ICT Accessibile e Disabilita

o Banche 2.0 o ICT in Sanita

o Business Intelligence 0 ICT nel Real Estate

o Canale ICT o ICT nelle Utility

0 Cloud & ICT as a Service o ICT Strategic Sourcing

o eCommerce B2c o Information Security Management

o eGovernment o Intelligent Transportation Systems

o Enterprise 2.0 0 Mobile & Wireless Business

o eProcurement nella Pubblica o Mobile Content & Internet
Amministrazione 0 Mobile Finance

o Fatturazione Elettronica e o Mobile Marketing & Service
Dematerializzazione 0 Multicanalita

o Gestione Strategica dell'ICT 0 New Media & Tv

o Gioco Online o New Slot & VLT

o HR Innovation Practice o NFC & Mobile Payment

o ICT & Business Innovation nel o RFId
Fashion-Retail o Social Network

o ICT & PMI 0 Unified Communication & Collaboration

Riportiamo di seguito alcuni Osservatori in parte correlati all'Osservatorio eCommerce B2c:
Gioco Online

Mobile Content & Internet

Mobile Marketing & Service

Multicanalita

New Media & Tv

New Slot & VLT

Mobile Finance

NFC & Mobile Payment

000000 o0oo

Per maggiori informazioni si veda il sito www.osservatori.net

I MIP

Gli Osservatori ICT & Management sono fortemente integrati con le attivita formative
della Scuola: nel senso che rappresentano una importante sorgente per la produzione
di materiale di insegnamento e di discussione per i corsi e traggono anche spesso linfa
vitale dalle esperienze di coloro che partecipano ai corsi (in particolare a quelli post-
universitari erogati dal MIP) o vi hanno partecipato nel passato.

In sinergia con gli Osservatori, il MIP Politecnico di Milano ha lanciato diverse iniziative
nell'ambito ICT & Management:

o EMBA ICT - Executive Master of Business Administration ICT

o Corso Executive in Gestione Strategica del’ICT

o Corsi brevi ICT&Management

0 Master Media & Telco

Per maggiori informazioni si veda il sito www.mip.polimi.it

www.osservatori.net
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Netcomm netcomm

IL CONSORZIO DEL COMMERCIO ELETTRONICO ITALIANO

LeCommerce riveste oggi un ruolo importante nel processo innovativo del nostro si-
stema Paese e la sua crescita costante ormai da oltre un quinquennio ne conferma la
dinamicita ed il trend positivo.

Gli operatori eCommerce si confrontano pero con alcune criticita in ambito normativo/
fiscale, comunicativo/promozionale, logistico/formativo, comuni a tutto il comparto. Tali
criticita, che costituiscono un freno ad un ulteriore sviluppo del settore, possono essere
rimosse solo attraverso un intervento congiunto e aggregato degli operatori coinvolti.

Per rispondere a queste esigenze ¢ stato costituito il Consorzio Netcomm, nato con il pa-
trocinio di ASSINFORM all’interno di Confindustria Servizi Innovativi e Tecnologici.

In particolare Netcomm intende:

0 stimolare la collaborazione delle imprese e degli imprenditori del settore, rappresen-
tandoli nei rapporti con le istituzioni a livello nazionale, comunitario ed internazionale;

0 promuovere, autonomamente o in collaborazione, tutte le iniziative che possono
contribuire alla conoscenza e alla diffusione delle tematiche, dei servizi e delle tec-
nologie connesse al commercio elettronico;

0 operare a favore del settore in termini di: aspetti legali e fiscali, diritto di autore,
sicurezza e quant’altro faciliti lo sviluppo di un mercato digitale;

O operare presso i media per una corretta comunicazione sulle tematiche del settore

0 definire modalita di riconoscimento alla qualita dei servizi offerti dagli operatori
eCommerce.

Le tematiche indicate come prioritarie per un’attivita di supporto al commercio elet-
tronico sono:

Strumenti di pagamento
Scambio/confronto
Finanziamenti
Infrastrutture/accesso
Osservatorio — monitoraggio
Legislazione/normativa
Marchio - etica - qualita
Internazionalizzazione
Logistica - gruppo d’acquisto
Comunicazione

Risorse umane

o000 0D0O0O0O0QO0COO

Gli ambiti sui quali si concentrera il Consorzio sono essenzialmente:

O Monitoraggio del mercato
Partendo dalle ricerche fatte da ANEE/Assinform sul commercio elettronico e I'info-
commerce, e dalla rilevazione dell’offerta eCommerce in Italia fatta dal Politecnico di
Milano, Netcomm intende sviluppare un esaustivo Osservatorio sul commercio elettro-
nico in Italia, accorpando le diverse ricerche e allargando I'analisi anche al settore della
domanda. Netcomm si propone inoltre di promuovere, direttamente tra i propri asso-
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Netcomm

ciati, una raccolta di dati di mercato tramite database con aggiornamento periodico.

0 Promozione di eventi e manifestazioni di settore
Lorganizzazione di fiere e manifestazioni di settore consente agli operatori di incon-
trare direttamente i loro pubblici di riferimento, offrendo una forte visibilita sia sul
mercato che sul mondo della comunicazione. Netcomm si fara promotore di tali even-
ti, definendo convenzioni e condizioni di miglior favore con Enti fieristici di interesse.

Netcomm organizza annualmente 'eCommerce Forum, evento dedicato al mondo del
commercio elettronico, rivolto agli operatori del settore e alle aziende interessate a
capire e conoscere il mondo delle vendite online. E una giornata dedicata al commer-
cio elettronico con dati di mercato, testimonianze di successo, seminari, workshop ed
opportunita di networking con imprese, fornitori e consulenti specializzati.

Oltre 1.400 i visitatori professionali che si sono ritrovati a Maggio 2010 a Milano per
assistere al Convegno Istituzionale, visitare I’Area Espositiva e prendere parte ai nu-
merosi Workshop tenuti dalle Aziende Sponsor dell’evento. Anche quest’anno sono
previsti workshop pomeridiani.

Il successo dell’evento & assicurato dal format stesso della manifestazione che preve-
de, a seguito del Convegno Istituzionale, sessioni informativo-formative e momenti di
incontro one-to-one garantiti dall’Area Espositiva in cui gli Sponsor incontreranno il
proprio target di riferimento.

Oltre a promuovere 'identita del settore, 'evento consente alle aziende associate e a
tutti i professionisti del settore di incontrarsi, interagire direttamente con il target di
riferimento e godere di una forte visibilita verso i diversi media, al fine di stimolare una
comunicazione corretta e positiva sulle tematiche del settore.

Comunicazione sui media

Occorre stimolare una comunicazione positiva dell’'eCommerce nei confronti dei di-
versi media, non solo economici e di settore, ma anche e soprattutto su quelli piu letti
dai consumatori. Il commercio elettronico non ¢ ancora diffuso a livello di massa ed
¢ spesso soggetto ad attacchi derivanti il piu delle volte da ingiustificati pregiudizi.
Netcomm, attraverso il proprio Ufficio stampa ed iniziative di comunicazione “mira-
ta”, intende contribuire a fare chiarezza sul mercato.

Inoltre Netcomm ha lanciato il progetto “Sigillo Netcomm” finalizzato a comunicare ai
consumatori i vantaggi degli acquisti on line.

Lobiettivo ¢ comunicare ad un pubblico piu allargato possibile che Internet & un pre-
zioso alleato per la spesa quotidiana.

In questo momento di profonda recessione, il messaggio che si intende dare ¢ quello si
sfruttare i vantaggi della rete per fare acquisti oculati, sicuri, convenienti e informati.
Ben 15 i buoni motivi per comprare online declinati secondo 3 caratteristiche essenziali.
Acquistare online, infatti, & facile, conveniente e sicuro, ma ancora pochi lo sanno. Dei 20
milioni di italiani che navigano in rete solo 6 milioni comprano online. Eppure quanti lo
fanno hanno un grado di soddisfazione che sfiora il 100%. E allora che cosa frena ancora i
consumatori dall’acquisto online? Il problema ¢ la mancanza di informazione sui vantaggi.
Ecco perché Netcomm ha scelto di scendere in campo per parlare direttamente al con-
sumatore per informarlo nel modo piu semplice e chiaro di quali sono i suoi diritti e
segnalare i siti che, facendo parte del Consorzio, dichiarano di accettare un codice di
autoregolamentazione.

Interventi istituzionali

Netcomm intende portare nelle istituzioni competenti, a livello nazionale e locale, le
istanze e le problematiche che richiedono soluzioni o interventi legislativi affinché si
attuino politiche di sviluppo e sostegno del settore del commercio elettronico, creando
un quadro legislativo e normativo adeguato allo sviluppo armonico di questo settore.
Esempi di tematiche da sviluppare sono la normativa su fatturazione e IVA - i micro-
pagamenti - il copyright.

www.osservatori.net
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I sostenitori della Ricerca

Partner

Accenture
Amadeus
Barclaycard
Bartolini
CartaSi

eBay

frog design
PayPal
Sella.it

TNT Express

Ry

Sponsor

o hybris
o Mamadigital
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Partner

>
accenture

High performance. Delivered.

Accenture
www.accenture.it
www.accenture.com

I sostenitori della Ricerca

eCommerce: la nuova sfida

Levoluzione del mercato e I’'esperienza dei nostri clienti evidenziano oggil’im-
portanza della multicanalita e dell’utilizzo della tecnologia avanzata per acce-
dere alle informazioni desiderate. Queste innovazioni consentono infatti alle
aziende di raggiungere ovunque il consumatore finale e di rispondere alle sue
esigenze tramite servizi personalizzati.
a 1190% dei consumatori cerca informazioni relative a prodotti o servizi prima di
continuare la sua esperienza di acquisto attraverso altri canali (On to Offline)*
Q il 74% dei consumatori afferma che I'esperienza d’acquisto on-line ¢ influen-
zata dalla visita presso lo Store fisico dello stesso retailer (Off to Online)*

*Sources: Bob Tedeschi, “Retailer’s Shortcut From Desktop to Store,” The New York Times, 24 Sept. 2007;
“Accenture Retail and CGS Survey,” eMarketer, April 2007; “Best of ECT News,” E-Commerce News, 11
November 2007.

Accenture ha identificato che le aziende in grado di sostenere il proprio posi-
zionamento competitivo nel tempo, sono quelle che scelgono di utilizzare la
multicanalita, non solo come strumento per raggiungere il proprio consuma-
tore, ma anche come strumento per comprendere le sue esigenze con 'obietti-
vo di offrirgli servizi personalizzati.

Problemi Implicazioni Soluzioni

Technology  “La piattaforma marketing é Accenture Intelligence Digital Platform
composta da differenti soluzioni” Un servizio integrato per il supporto
all’innovazione digitale a costi contenuti

TCO Budget Pressure Cost Take Out
“Non c’é controllo Al permette la riduzione costi nelle
sulla proporzione tra costi e infrastrutture come nello sviluppo web
benefici della tecnologia digitale” e nel Me»O
Agility Speed Super Local Super Global
“Anche le pit banali modifiche Unita decisionali distribuite e tool di
richiedono complessi cicli di gestione flessibili
approvazione”
Relevance Winning in Digital Winning in Digital
“La rilevanza nel digital non é Implementa personalizzazioni atte
allineata alle aspettative” ad ottimizzare le singole visite
Effectiveness Reporting Actionable Analytics
“Il reporting e le analitiche WEB  Integrare le analitiche WEB con le
sono disconnesse” tradizionali analitiche Marketing

Per rispondere alle esigenze espresse dal mercato, Accenture ha lanciato di
recente Accenture Interactive, business unit volta ad aiutare le aziende a svi-
luppare competenze di marketing digitale all’avanguardia, che permettano
di ottimizzare gli investimenti in iniziative di marketing online e offline.
Prendendo in considerazione tutti gli aspetti della consulenza digitale, delle
analisi di mercato e della gestione dei supporti, le metodologie e le risorse di
Accenture Interactive consentono una piu stretta interazione tra la divisione
marketing e le funzioni tecnologiche, affinché entrambe le organizzazioni pro-
grediscano verso un obiettivo comune: la customer relevance.

Tra le soluzioni proposte da Accenture Interactive, rientra UIntelligent Digital
Platform: una tecnologia integrata, flessibile e scalabile capace di creare espe-
rienze su misura per i consumatori sia attraverso i canali online che in mobi-
lita. Procter & Gamble ¢ stato il primo cliente di Accenture ad aver adottato
I'Intelligent Digital Platform: associando capacita di analisi e tecnologia all’a-
vanguardia ¢ stato possibile proporre il contenuto e le informazioni piu perti-
nenti rispetto alle esigenze del consumatore.

Accenture & unazienda globale di consulenza direzionale, servizi tecnologici e
outsourcing che conta circa 204 mila professionisti che servono clienti in ol-
tre 120 paesi. Combinando un’esperienza unica, competenze in tutti i settori di
mercato e nelle funzioni di business con un’ampia attivita di ricerca sulle aziende
di maggior successo al mondo, Accenture collabora con i suoi clienti, aziende e
pubbliche amministrazioni, per ajutarli a raggiungere performance d’eccellen-
za. A livello globale, i ricavi netti per anno fiscale conclusosi il 31 agosto 2010
ammontano a 21,6 miliardi di dollari. In Italia & presente con oltre 9.500 persone.
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Amadeus ¢ leader nella distribuzione e fornitore di avanzate tecnologie per
Iindustria globale dei viaggi e del turismo. Lazienda fornisce infatti servizi
e soluzioni tecnologiche che, garantendo risposte aggiornate e pronte alle esi-
genze del mercato, favoriscono la crescita e il successo dei clienti nel dinamico
settore dei viaggi.

I clienti di Amadeus sono: fornitori di viaggi (compagnie aeree, hotel, ferrovie,
traghetti etc.), venditori di viaggi (agenzie di viaggio e siti web) e acquirenti di
viaggi (aziende e viaggiatori individuali).

I1 gruppo opera un modello di business basato sulle transazioni e nel 2009 ha
elaborato oltre 670 milioni di transazioni di viaggio fatturabili.

Le soluzioni Amadeus sono inscrivibili in quattro categorie: Distribution &
Content, Sales & e-Commerce, Business Management e Services & Consulting.

Amadeus ha sedi a Madrid (ufficio centrale e marketing), Nizza (sviluppo) e
Erding (Operations — centro elaborazione dati) con filiali a Miami, Buenos
Aires, Bangkok e Dubai. Amadeus opera attraverso 72 organizzazioni com-
merciali locali in 195 stati.

Amadeus ¢ quotato nella Borsa di Madrid, Barcellona, Bilbao e Valencia e le
negoziazioni avvengono con il simbolo “AMS.MC”. Al 31 dicembre 2009, la
compagnia ha registrato ricavi per 2.461 milioni di euro, con EBITDA di 894
milioni di euro. Amadeus ha oltre 9.300 dipendenti in tutto il mondo, con 123
nazionalita rappresentate negli uffici centrali.

Per ulteriori informazioni su Amadeus: www.it.amadeus.com
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barclaycard

Barclaycard
www.barclaycard.co.uk/business

I sostenitori della Ricerca

Parte del Gruppo Barclays, “Barclaycard Payment Acceptance® ¢ uno dei piu
grandi acquirer e processor di transazioni di carte di pagamento (credito, de-
bito e bancomat) europei. In Europa Barclaycard Payment Acceptance ¢ cono-
sciuta ed apprezzata per la sua affidabilita e la sua leadership nell’ambito della
gestione delle transazioni effettuate attraverso i seguenti canali di pagamento:
0 Face to Face (Terminali Pos fisici)

0 eCommerce (Pos virtuali)

0 mail order e telephone order (Pagamenti Telefonici e via Email)

Il Gruppo Barclays in UK vanta un'esperienza ultradecennale con piu di
80.000 esercenti e relazioni commerciali. Con un team di esperti nel settore
della prevenzione delle Frodi, Barclaycard Payment Acceptance € anche mem-
bro del Payment Card Industry Security Standards Council (PCI SSC), che ¢
l'organizzazione internazionale che definisce, norma e controlla lo sviluppo
delle regole denominate “PCI DSS”.

I1 know how espresso dalle societa del Gruppo Barclays e l'opportunita di co-
gliere nuove occasioni di business, sono i motivi che hanno fatto maturare la
volonta di divenire, anche in Italia, uno degli acquirer di riferimento.
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Bartolini ¢ un corriere espresso in grado di soddisfare le esigenze di distribu-
zione e di logistica integrata di tutte quelle aziende che richiedono al proprio
fornitore grande affidabilita ed elevati standard qualitativi: un’ampia e artico-
lata gamma di servizi che consente di avvalersi di un unico interlocutore per
ogni esigenza distributiva in Italia, in Europa e nel mondo.

La rete distributiva Bartolini ¢ rappresentata in Italia da 170 filiali, in grado
di garantire ritiri e consegne rapide e un’assistenza diretta e personalizzata.
Tutti gli hub sono dotati di sistemi automatici di smistamento ad alta tecnolo-
gia e tutte le filiali sono dotate di sistemi antifurto e antirapina.

BARTOLINI EXPRESS
Ritiro oggi consegna domani in tutta Italia.

BARTOLINI PRIORITY
Ritiro oggi, consegna entro le ore 12:00 di domani in 3.000 localita, ovvero il
70% del territorio produttivo e residenziale del Paese.

BARTOLINI ORE 10:30
Ritiro oggi, consegna entro le ore 10:30 di domani in 1.500 localita di grande
interesse commerciale.

SERVIZIO EUROPA SU STRADA TRAMITE NETWORK DPD

Bartolini distribuisce in tutti i paesi dell’ Unione Europea in 48-72 ore grazie
alla interconnessione con il network DPD, leader europeo per le spedizioni
composte da un solo collo non eccedente i 31,5 kg di peso e i 175 cm di lun-
ghezza massima.

Caratteristiche base del servizio DPD sono la semplicita di utilizzo, la velocita,
lefficienza e il costo contenuto.

EUROEXPRESS: SERVIZIO EUROPA SU STRADA

EuroExpress ¢ un network costituito da importanti corrieri europei che han-
no messo in comune l’'esperienza e l'organizzazione maturata nelle rispettive
realta nazionali.

Il servizio consente una distribuzione veloce (36/48 ore) ed affidabile in tutta
Europa senza limiti di peso, volume e numero colli per spedizione ed & in gra-
do di rispondere alle esigenze di quanti hanno necessita di spedire merci in
contrassegno.

FEDEX: SERVIZIO INT ERNAZIONALE VIA AEREA

Il servizio internazionale aereo & gestito in collaborazione con FedEx, il piu
grande network distributivo aereo tutto cargo del mondo, capace di distribuire
in oltre 220 paesi e territori del mondo.

Un servizio “door to door” che consente di spedire in modalita espresso docu-
menti, parcel e freight.

La divisione Servizi Logistici Bartolini ¢ specializzata nell’erogazione di ser-
vizi di outsourcing personalizzati e di alto livello qualitativo, fortemente inte-
grati con il sistema distributivo.

Tutte le fasi del processo, dalla lavorazione dell’ordine alla gestione del ma-
gazzino, dal trasporto alla consegna, sono curate dalla organizzazione e dalla
assistenza clienti Bartolini. I clienti possono collegarsi al sistema informativo
per avere costante visibilita sullo stato di evasione degli ordini e sulla gestione
delle spedizioni in Italia, in Europa e nel mondo.

Gli impianti dedicati ai servizi di supporto logistico sono adiacenti ai nostri
centri di smistamento, in modo da garantire tempi di “cut-off” assolutamente
competitivi.
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www.cartasi.it

I sostenitori della Ricerca

Costituita nel 1986 su iniziativa delle principali banche italiane e dal giugno
2009 facente parte del gruppo ICBPI, CartaSi ¢ stata protagonista dell’evoluzio-
ne culturale che ha portato alla diffusione in Italia delle carte di pagamento. Con
6,7 milioni di Titolari e una quota di mercato del 42% in termini di volumi di
spesa effettuata con la “moneta elettronica”, le carte CartaSi sono le piu diffuse e
utilizzate in Italia. Dal punto di vista dell’accettazione dei pagamenti, con oltre
425.000 esercenti e con una quota di mercato pari al 60% in termini di volumi
di negoziato con carte di pagamento, CartaSi risulta leader indiscusso in Italia.

Da oltre vent’anni CartaSi ¢é il partner di riferimento di banche e aziende per
I'emissione e la gestione di carte di credito: la societa offre ai propri clienti ban-
cari la gestione dell’intero ciclo di emissione e accettazione delle carte di credi-
to e assicura agli esercizi commerciali i servizi di accettazione e la gestione dei
pagamenti effettuati con carte di credito attive sui principali circuiti mondiali.
CartaSi fornisce inoltre servizi di customer care, prevenzione e gestione delle
frodi e soluzioni innovative per i pagamenti online e contactless.

Proprio nell’ambito dei pagamenti online CartaSi ha una leadeship consolida-
ta: nel 2009, piu di 4 acquisti su 10 sono stati pagati con carte CartaSi e, nello
stesso periodo, la societa ha registrato un aumento del 10% degli importi ne-
goziati dagli esercizi commerciali convenzionati e di oltre il 5% degli importi
spesi online dai suoi Titolari.

A fine settembre 2010, circa il 40% delle carte CartaSi aveva effettuato acquisti
online.

I positivi risultati conseguiti nell’e-commerce derivano dalla costante atten-
zione che CartaSi da sempre riserva a Internet; sono infatti pitt di 2 milioni i
Titolari iscritti al Portale CartaSi, da cui si puo accedere a molteplici servizi
online quali estratto conto, servizi SMS informativi e dispositivi, ricarica carte
prepagate e telefoniche, newsletter online e sportello del cliente.

Tutto cio garantisce un elevatissimo traffico sul sito di CartaSi che mediamen-
te registra oltre un milione e mezzo di visite mensili.

Sul canale web, notevole € 'impegno della societa rivolto all’utilizzo e alla dif-
fusione dei protocolli di sicurezza ideati dai circuiti internazionali (Verified by
Visa e SecureCode di Mastercard), che permettono di autenticare i pagamenti
online grazie a una password che identifica in modo univoco il possessore del-
la carta, con maggiori garanzie di sicurezza per i Titolari.

CartaSi dispone inoltre di un’innovativa piattaforma multicanale dedicata a
chi vende i propri prodotti e servizi online: il pos virtuale di CartaSi - uti-
lizzato da oltre 12.000 esercizi commerciali — & conforme a tutti i sistemi di
sicurezza oggi esistenti, ¢ personalizzabile, facilmente integrabile e garantisce
una gestione ottimale dei servizi post vendita.

Tra i servizi pill innovativi, e stato recentemente lanciato il servizio SiPay, un si-
stema di pagamento online tra privati, che permette di effettuare e ricevere paga-
menti in sicurezza, mantenendo segrete le informazioni personali e i dati finan-
ziari. E in corso inoltre lo sviluppo della relativa versione business, che consentira
agli esercenti di ricevere pagamenti direttamente dai Titolari registrati a SiPay.
Oltre a cio, a partire dal prossimo anno, l'offerta CartaSi nel settore di ac-
cettazione di pagamenti online, si arricchira ulteriormente grazie alla part-
nership con Buongiorno SpA (multinazionale leader nel mercato del mobile
entertainment), che permettera di offrire agli esercenti un bundle di servizi di
pagamento costituito dal Virtual POS e dall’e-wallet (SiPay) di CartaSi, e per i
soli beni digitali dei merchant selezionati dal partner, dalla soluzione di paga-
mento tramite credito telefonico gestito dagli operatori telefonici.

www.osservatori.net
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I sostenitori della Ricerca

Fondata nel settembre del 1995 a San José in California, eBay ¢ la pit grande
Community al mondo di compravendita online senza intermediari. Presente
in Italia dal 2001, gia dal 2007 ha tagliato il traguardo dei cinque milioni di
utenti registrati nel nostro Paese.

La mission di eBay ¢ quella di fornire una piattaforma per gli scambi commer-
ciali in cui tutti possano acquistare o vendere praticamente qualsiasi cosa in
tutto il mondo.

Il mercato di eBay conta oltre 150 nazioni diverse. Attualmente, eBay & pre-
sente con propri siti in: Argentina, Australia, Austria, Belgio, Brasile, Canada,
Cina, Corea, Danimarca, Filippine, Francia, Germania, Gran Bretagna, Hong
Kong, India, Irlanda, Italia, Malesia, Messico, Nuova Zelanda, Paesi Bassi,
Polonia, Singapore, Spagna, Stati Uniti, Svezia, Svizzera, Taiwan, Thailandia e
Turchia tutti accessibili dall'unico motore di ricerca sul sito di eBay.it.

Oggi, la Community di eBay annovera 93 milioni di utenti attivi nel mondo.
Secondo i dati Nielsen NetRatings ¢ in assoluto il sito di commercio elettroni-
co piu visitato in Italia; sono stati oltre 6.5 milioni i visitatori unici a settembre
2010.

In ogni momento, a livello mondiale, sono in vendita pit1 di 150 milioni di arti-
coli diversi divisi in pit1 di 50.000 categorie, con circa 3 milioni di oggetti ven-
duti ogni giorno. Le persone visitano eBay per acquistare e vendere di tutto,
dagli oggetti unici e particolari, agli oggetti di uso comune - come ad esempio
automobili, gioielli, strumenti musicali, attrezzature fotografiche, computer,
mobili, capi d’abbigliamento e oggetti per lo sport.

Su www.ebay.it & possibile acquistare subito a prezzo fisso oppure in asta e
beneficiare di un’ampia vetrina virtuale, aperta 24 ore su 24, per scegliere e
comprare comodamente da casa, con un clic. Il tutto in piena sicurezza, con
inoltre una copertura del 100% sugli acquisti per chi paga con PayPal.

eBay ¢ un grande mercato non soltanto per i collezionisti, hobbisti, cercatori
di affari, venditori occasionali e semplici curiosi ma ¢ una grande opportunita
anche per le piccole aziende, che possono godere tramite il sito di una vetrina
internazionale immensa e inarrivabile tramite un negozio tradizionale.

Attualmente sono oltre 16.500 gli italiani che hanno una fonte di reddito pri-
maria o secondaria derivante dalla propria attivita di vendita su eBay o dall’es-
sere dipendenti di un’impresa che opera sulla piattaforma (Fonte: Research
International, Febbraio 2008), e oltre 20.000 i negozi presenti sulla piattaforma
che allargano la visibilita per i venditori oftrendo loro la possibilita di realizza-
re un’area di shopping dedicata per presentare i propri prodotti sul sito.

Da fine 2009, tutti gli utenti possono contare su una doppia esperienza di com-
pravendita su eBay.it: ad “eBay Classico”, la sezione tradizionale del primo sito
di e-commerce in Italia, si aggiunge, la nuova sezione “eBay Annunci”, una
nuova sezione del sito che offre annunci gratuiti, locali (stessa citta o regione),
di prodotti, ma anche servizi e opportunita di lavoro, dove la transazione e
pagamento avverranno attraverso il contatto diretto tra acquirente e vendito-
re. Su un’unica piattaforma, gli utenti potranno trovare sia grandi affari che
servizi, sia transazioni online a livello nazionale ed internazionale che annunci
locali gratuiti, sia oggetti che proposte di impiego.

Inoltre: l'offerta di servizi eBay comprende anche sezioni con formula a
Contatto Diretto come eBay Auto e eBay Case e una sezione dedicata alle Aste
di Beneficenza.

www.osservatori.tv
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frog design
www.frogdesign.com

I sostenitori della Ricerca

I. PROFILO

frog design ¢ una delle maggiori societa di innovazione a livello globale.
Lattivita principale di frog ¢ la collaborazione con i propri clienti per guidarli
nella traduzione di idee e intuizioni in prodotti e servizi vincenti e per aiutarli
ad identificare nuove opportunita di business nei settori emergenti e in nuovi
segmenti di mercato.

Alla base di questo lavoro ¢’¢ un approccio multidisciplinare, la cui spinta
principale proviene dalla risorsa piu rilevante e strategica dell’azienda: le per-
sone. Grazie ad un team internazionale di oltre 460 esperti di design, analisi,
strategia e tecnologia, frog design dispone di una vasta gamma di esperienze e
competenze in ogni progetto in cui viene coinvolta. Questo tipo di approccio
aiuta a tradurre le conoscenze acquisite dalle diverse professionalita, in una
cultura di ricerca e di design in grado di elaborare soluzioni innovative ed
evolute sul piano delle tecnologie e dei nuovi media. Il gruppo di lavoro frog
studia attentamente le situazioni e le necessita del cliente e lo aiuta ad identifi-
care le modalita per raggiungere i propri obiettivi di business (anche di lungo
termine) e a trasformarli in programmi e progetti concreti.

La modalita di lavoro di frog design si basa inoltre sulla profonda comprensio-
ne di tutti gli aspetti del processo di design, con un background che lo rende
adatto a “creare esperienze” per gli utenti, attraverso lo sviluppo di software,
di prodotti e di servizi per il web, nell‘ambito del media e dell ‘entertainment,
dell'elettronica di consumo, delle telecomunicazioni, dei giochi e di tutto cio
che coinvolge lo user finale nell‘esperienza digitale.

II. STORIA

frog design ¢ stata fondata nel 1969 da Hartmut Esslinger intorno al singolo
principio guida “la forma segue I'emozione”, un adattamento e uno sviluppo
della frase pit1 familiare “la forma segue la funzione”. In questa espressione
viene riassunta gran parte della filosofia frog, in cui si dichiara quindi che la
forma e la parte emozionale e creativa di un prodotto o un servizio erogato
all’utente in qualsiasi forma o modalita ha la stesso livello di importanza della
sua stessa funzionalita. Proprio I'implementazione di progetti altamente emo-
zionali e coinvolgenti, hanno attratto verso frog una serie di cliente di altissi-
mo livello tra cui Wega, Sony, Apple, GE, HP e molti altri.

Da allora, frog design ha costantemente ampliato il suo modello creativo e
i servizi offerti, seguendo una continua evoluzione per affrontare al meglio
le evoluzioni tecnologiche e culturali del mercato. Gia nel 1990, frog ha svi-
luppato un gruppo di Digital Media, facendo crescere le proprie competenze
nell’ambito del visual design e della user-interface per i siti web, per i software
e per i dispositivi mobili. Contemporaneamente ¢ stata ampliata L'offerta di
consulenza strategica per offrire ai clienti un alto livello di sviluppo del busi-
ness e di pianificazione a lungo termine. Oggi, frog design puo essere consi-
derata una societa in grado di condurre I'innovazione e il pensiero strategico
creativo verso progetti che spesso coinvolgono il mondo digitale e off-line,
unificando il progetto in una forma emotivamente significativa e riuscendo a
dare agli utenti un’unica esperienza convergente.

Attualmente frog design ha presenza globale attraverso uffici regionali localiz-
zati negli Stati Uniti, in Europa e in Asia. Ed ¢ proprio grazie anche a questo
ambito fortemente internazionale che frog ha la possibilita creare progetti tra-
sversali, con uno sviluppo di conoscenze e di competenze professionali uniche
e di altissimo livello.

www.osservatori.net
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PayPal, leader mondiale nei pagamenti online

PayPal ¢ la soluzione rapida e affidabile per inviare e ricevere pagamenti in
pochi clic, inserendo semplicemente indirizzo email e password, senza con-
dividere i propri dati personali. Disponibile in 190 Paesi e territori, PayPal
accetta pagamenti in 24 valute ed ¢ per le aziende uno strumento importante
per incrementare il business: nel mondo sono infatti 220 milioni i conti PayPal
di cui pitt di 4 milioni solo in Italia, un dato che rappresenta il 60% degli ac-
quirenti online nel nostro Paese’.

PayPal ¢ per le aziende uno strumento per incrementare il business, facilmente
integrabile in tutti i siti di eCommerce, dalle piccole realta quali PMI e liberi
professionisti alle grandi aziende gia protagoniste sul web. Tramite PayPal le
aziende accedono ad una rete di oltre 200.000 negozi in Europa e in Italia uno
su due dei maggiori negozi online lo ha scelto fra i metodi di pagamento - 25
dei primi 50, 105 se consideriamo i primi 200. Inoltre PayPal riduce al 20% il
tasso medio di abbandono degli ordini da parte degli utenti, contro una media
nazionale del 49%, perché permette di concludere le transazioni online in po-
chi clic e in modo assolutamente sicuro.

Lintegrazione di PayPal ¢ semplice e rapida, e permette ai negozi online di
accettare i principali metodi di pagamento (carte di credito, carte prepagate,
ecc.) e allargare il proprio business oltre i confini nazionali, portando ad una
maggiore fidelizzazione del cliente: i siti che offrono PayPal fra gli strumenti di
pagamento beneficiano di un aumento delle vendite fino al 39%?>.

Gli utenti PayPal possono comprare e vendere online semplicemente inseren-
do indirizzo email e password, senza condividere i propri dati finanziari, e
possono scegliere con la massima liberta quale strumento di pagamento utiliz-
zare, associando una carta di credito o prepagata al conto, oppure ricaricando
il saldo con bonifico bancario. I titolari di conto PayPal possono pagare e farsi
pagare online con maggiore fiducia grazie ai sofisticati sistemi antifrode che
sorvegliano le transazioni 24 ore su 24.

PayPal permette di inviare e ricevere denaro in modo sicuro e controllare il
saldo del conto PayPal anche attraverso il proprio telefono cellulare WAP o
smartphone. La nuova applicazione PayPal Send Money per iPhone introduce
inoltre alcune innovative funzionalita che consentono di disporre del proprio
denaro in modo sicuro e comodo ovunque e in ogni momento. PayPal offre
anche una Carta Prepagata accettata in tutto il mondo attraverso il circuito
MasterCard emessa e gestita da CartaLis IMEL S.p.A. e distribuita dalla rete
Lottomaticard.

! Ricerca NETCOMM - GfK Eurisko, novembre 2009: “acquirenti in Italia che hanno acquistato
online almeno una volta: 6.160.000”.

% Ricerca online Northstar, Aprile 2009, fra gli acquirenti online di siti che offrono PayPal.
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I sostenitori della Ricerca

I1 Gruppo Banca Sella ¢ una realta articolata, composta da oltre 20 societa che
operano in molteplici aree geografiche e offrono una gamma di prodotti e ser-
vizi bancari e finanziari. Una polifunzionalita che concilia i vantaggi della spe-
cializzazione con la possibilita di offrire un servizio globale che, partendo dalle
esigenze di ogni singolo interlocutore, riesca a fornire risposte “su misura”.

11 Gruppo ¢ da sempre tra i pionieri nell'ambito dei sistemi di pagamento sin da quan-
do, nel 1996, acquisi le licenze di Principal Member dei circuti Visa e Mastercard.
L'ingresso nel mondo del commercio elettronico avvenne nel 1998, quando
Microsoft e il portale Yahoo lanciarono E-Christmas: un’idea per promuovere I’e-
commerce in Europa. Il Gruppo Banca Sella aderi all’iniziativa gestendo le prime
transazioni di commercio elettronico a livello europeo per un negozio di cravatte.

Nel 2001 nasce il sistema GestPay e poco dopo GestPay Server to Server, la
prima piattaforma Multi-Canale in Italia. Nel 2002 Banca Sella ¢ la prima in
Italia a fornire il servizio di tutela dalle frodi Verified By Visa.

Nel maggio 2009, grazie ad un accordo tra il Gruppo Banca Sella e PayPal,
GestPay diviene la prima piattaforma in Italia ad inserire questo strumento tra
i sistemi di pagamento disponibili.

I1 Gruppo Banca Sella ¢ stato inoltre tra i pionieri dell’Home banking in Italia.

Nel febbraio 1997 Banca Sella ha avviato il primo servizio di home banking in-
formativo viainternetin Italia, a pochi mesidalla partenza del sito istituzionale.

Nel maggio 1998 nasce Winconto, il primo conto on line lanciato in Italia. Con
il lancio di Winconto ’Home banking diventa dispositivo offrendo la possibi-
lita di effettuare bonifici, giroconti, pagare bollette, etc.

Nel settembre 1998 Banca Sella effettua la prima compravendita azionaria in-
viata al mercato italiano tramite internet. E la nascita del Trading on line, an-
cora concepito come funzionalita del servizio di Internet Banking, di cui oggi
Sella.it ¢ uno dei leader italiani.

Nel 1999 parte il primo servizio di Remote Banking su internet per le aziende
e viene inoltre creato il sito Wap per utilizzare il cellulare per effettuare opera-
zioni bancarie e di trading in mobilita.

Nel febbraio 2000 Banca Sella ¢ la prima banca ad offrire la negoziazione on line
dei derivati e contemporaneamente battezza il marchio Sella.it: la banca on line.

Nel 2001 nasce il servizio “veloce e gratuito” (a garanzia della velocita delle piat-
taforme, nessuna spesa o commissione per gli ordini accettati dal mercato dei
derivati in pit di 2 secondi e dal mercato azionario in piti di 3”) che riassume
I'approccio al cliente di Sella.it: trasparenza e qualita del servizio.

Nel 2008 Sella.it ha lanciato il primo applicativo bancario per iPhone dedicato
al mercato italiano. Con il nuovo applicativo i clienti possono operare sul loro
conto corrente, visualizzare il saldo e la lista dei movimenti, fare bonifici e
giroconto, vedere la lista dei pagamenti con carta di credito e trovare il banco-
mat del Gruppo pit vicino grazie alla geolocalizazzione.

Sempre nel 2008 Sella.it & stata la prima banca a dare ai propri clienti la possibi-
lita di votare e commentare pubblicamente i prodotti e servizi da essi sottoscritti,
dando cosi vita alla community “La banca delle idee”. E nato cosi un nuovo
modello di sviluppo dei propri servizi che si basa sulla valutazione pubblica da
parte dei clienti della qualita del servizio e sulla loro collaborazione attiva alla
pianificazione di rilascio delle nuove funzionalita.

Infine, a meta del 2010, in coincidenza con il lancio in Italia dell’iPad, Sella.it
ha realizzato un applicativo per il tablet di Apple per consultare e utilizzare il
conto corrente e le proprie carte, che va quindi ad aggiungersi all’applicativo
per iPhone rilasciato nel 2008.
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TNT Global Express spa, azienda del gruppo olandese TNT Holdings BV, e

fornitore globale di una vasta offerta di servizi che soddisfano qualsiasi esigen-

za di consegna di documenti e di merce.

Il gruppo, quotato alla borsa di Amsterdam, si avvale per le sole attivita ex-

press di oltre 75.000 dipendenti diretti e migliaia di collaboratori, con 26.000

veicoli e 47 aerei di proprieta. Il network di 2300 depositi e presente in oltre

200 paesi, € uno dei pitt ampi al mondo.

TNT ¢ presente in Italia con un network di 120 filiali, 11 Hub, 5 Customer

Service. Inoltre i 1200 TNT Point dislocati su tutto il territorio nazionale, gli

consentono una maggiore prossimita al cliente.

Grazie a una flotta di 3.400 mezzi e 6 aerei, ¢ in grado di garantire la copertura

del territorio nazionale in 24 ore, seguire i clienti nella loro realta locale con

soluzioni ad hoc e offrire collegamenti in ogni parte del mondo.

TNT dispone di una vasta gamma di Servizi di consegna time e day-definite,

nazionali e internazionali e di Special Services, pensati per consegne persona-

lizzate per tempistiche, dimensioni, destinazioni e gestione.

La mission di TNT & superare le aspettative dei clienti anche attraverso la pro-

posta di avanzate soluzioni tecnologiche.

Studiate per ogni misura di business, consentono di integrare i sistemi infor-

matici dei clienti con quelli di TNT semplificando ed ottimizzando le attivita

di gestione delle spedizioni. Permettono inoltre, sia al mittente che al destina-

tario, di essere costantemente aggiornati sullo status delle proprie spedizioni.

Pienamente consapevole dei rapidi cambiamenti che caratterizzano le modalita

di acquisto dei beni, TNT ha ideato soluzioni di consegna innovative per soddi-

sfare le esigenze di chi opera nell’e-commerce. I vantaggi derivanti dall’utilizzo

di queste soluzioni sono molteplici sia per i vendor che per i clienti finali:

o fornire una positiva esperienza di acquisto fino alla fase di consegna

0 incrementare le consegne a buon fine

O garantire a mittenti e destinatari un supporto informativo tempestivo e di
qualita elevata in ogni fase della consegna.

Tra le soluzioni TNT per il B2C vi sono:

a SMS alert: consente di informare il destinatario, attraverso I'invio di un sms,
in modo puntuale ed efficace di ogni evento rilevante in merito alla conse-
gna come ad esempio: previsto arrivo della spedizione, tentativo di consegna
effettuato in sua assenza o problematiche legate all’indirizzo.

a Consegna su appuntamento: per definire giorno eluogo di consegna dando al clien-
te finale la possibilita di ricevere 'acquisto nei tempi e nei modi a lui pitt comodi.

O Riconsegna programmata: effettuata la prima consegna, in caso di problemi (as-
senza o indirizzo non conforme), TNT si impegna a contattare telefonicamente
il destinatario al fine di concordare le modalita. Se la spedizione non potesse co-
munque essere effettuata per motivi oggettivi e non dipendenti da TN, la mer-
ce verra restituita automaticamente, senza spese di giacenza. In pratica un’as-
sistenza post vendita relativa alla consegna effettuata e gestita in toto da TNT.

Q POD Imaging fornisce, oltre alla normale distinta di consegna firmata, I'im-
magine del relativo documento di trasporto, anche nel caso sia composto da
pit pagine. La combinazione di questi due fondamentali elementi permette
ai clienti TNT di risalire piu facilmente e velocemente a tutte le informazio-
ni sul contenuto della spedizione e di gestire eventuali necessita di carattere
amministrativo in modo puntuale ed efficace.

a Contrassegno: consegna di una spedizione previo incasso del valore della
merce trasportata. TNT corrisponde al mittente, senza limiti di importo e
con rimborso attraverso bonifico in 7 giorni dalla data di consegna.

Una centrale operativa attiva 24h e 365 giorni I'anno garantisce elevati stan-
dard di sicurezza delle merci consentendo un monitoraggio continuo e inter-
venti tempestivi.

Ogni processo operativo e tutti gli aspetti gestionali relativi a risorse umane,
ambiente e sicurezza sono soggetti a certificazione di qualita per garantire uno
standard di servizio di elevata qualita.

TNT per il terzo anno consecutivo si ¢ aggiudicata il titolo di Supersector Leader nel Dow
Jones Sustainability Index a conferma dell'attenzione alle tematiche ambientali e sociali.
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Search €ngine Marketing
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Mamadigital
www.mamadigital.com

I sostenitori della Ricerca

Hybris ¢ portatrice di una vision caratterizzante sulle tecnologie che consen-
tono alle aziende di comunicare e vendere attraverso tutti i canali.

La piattaforma hybris ¢ una soluzione ottimale per aziende che desiderano
puntare al mercato globale, gestire pitt marchi, investire su nuovi canali, sfrut-
tare le opportunita del mobile e ricercare un posizionamento competitivo.
Centinaia di marchi globali si affidano a hybris per sostenere le proprie attivita
multicanale.

Hybris ha sostenuto con le sue tecnologie I’innovazione di aziende apparte-
nenti a diversi mercati, tra cui Adidas, Lufthansa, Douglas, Reebok e Ericsson.
Clienti come H&M, Nespresso, Toys'R” Us e Rexel hanno fondato le proprie
operazioni commerciali sulla piattaforma hybris. Levi’s si € rivolta ad hybris
per creare un negozio online innovativo e intuitivo, in grado di assicurare
un’esperienza di acquisto esclusiva e personalizzata. Mammut ha scelto hybris
per realizzare la propria strategia di comunicazione con i clienti attraverso i
diversi canali.

In termini di proposta a valore, approccio al mercato e tecnologia, hybris ha
sempre investito un numero enorme di risorse per I'innovazione tecnologi-
ca, sforzandosi costantemente di migliorare ed estendere la piattaforma per
fornire nuove funzionalitd. azienda ha creato un ecosistema di dipendenti,
partner tecnologici, integratori, sostenitori e clienti che lavorano all’'unisono
per assicurare implementazioni solide ed efficaci, capaci di trasformare le mo-
dalita operative dei clienti hybris.

Mamadigital ¢ una agenzia indipendente, focalizzata nel Marketing digi-
tale, con una specializzazione fortissima nel Search Engine Marketing e la
Comunicazione online.

Il Management di Mamadigital vanta una esperienza di oltre 10 anni in
Internet, maturata lavorando per alcune tra le agenzie e le aziende pilt impor-
tanti del mercato italiano ed internazionale.

Il team di Mamadigital & formato da 16 persone, provenienti dalle piu significa-
tive realta del Search Marketing e delUAdvertising online italiano.

Servizi. Tra i principali servizi erogati da Mamadigital rientrano: Search Engine
Marketing (Search Engine Optimization (SEO); Paid Search); Online Adv ¢
Communication (Display; Brand Monitoring; Social Media; E-mail Marketing).

Clienti. La grande esperienza, unita ad un settore tecnico di prim’ordine, ha
consentito a Mamadigital di guadagnare la fiducia di realta importantissime
quali: Banca Sella, Gruppo Banca Carige, RAI TV, Prada, Bow.it, CartaSi,
European School of Economics, Inaz, IULM, La Sapienza, Mellin, Milupa,
Mitsubishi Motor, DR Motor, Suzuki, Mandarina Duck e molte altre.

Alcuni di questi progetti sono gestiti direttamente, altri grazie a Web Agency,
Agenzie di Comunicazione e Centri media. La vocazione a lavorare integran-
dosi con agenzie partner rappresenta una delle specializzazioni importanti di
Mamadigital.

Altra caratteristica portante ¢ la forte vocazione internazionale, derivata anche
in questo caso da anni di esperienza e rafforzata da un network di partnership
con agenzie di primo livello nei principali mercati mondiali.
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