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I NUMERI DEL DIGITALE NEL MONDO 



I NUMERI DEL DIGITALE NEL MONDO 

Percentuale utenti internet che hanno 

acquistato on-line nel 2019 



I NUMERI DEL DIGITALE NEL MONDO 

Acquisti medi on-line nel 2019 



I NUMERI DEL DIGITALE NEL MONDO 

Spesa online pro-capite nel 2019 



I NUMERI DEL DIGITALE NEL MONDO 

Imprese con e-commerce per classe 

dimensionale 

Fonte ICE 



L’e-Commerce non si esaurisce nella semplice vendita ma abbraccia altre 

fasi ed altri aspetti:  

 La ricerca e l’individuazione dell’interlocutore 

 La trattativa e la negoziazione 

 I pagamenti 

 La consegna elettronica del bene/servizio a base informatica. 

 Il supporto alla logistica di beni/servizi a base non informatica (PC, 

MAC, Mobile, ecc.). 

DEFINIZIONE E CARATTERISTICHE 



E-COMMERCE NEL MONDO 

• Al mondo il numero di coloro che accedono a Internet è pari a 4,3 miliardi, 

il 6% in più rispetto all’anno precedente e circa la metà risiedono nell’area 

Asia-Pacifico. 

• Di questi, 3,9 miliardi di persone fruiscono della rete da mobile e il 59% 

effettua acquisti online tramite questo dispositivo. 

• La penetrazione digitale media in un anno è aumentata dal 53% al 55,1% 

ed i siti internet al mondo sono ad oggi 1,94 miliardi. 

• Lo scorso anno il 40% della popolazione mondiale - 2,81 miliardi di 

persone - ha effettuato un acquisto online e si stima che entro il 2022 gli 

acquirenti online raggiungeranno quota 3,20 miliardi. 



MODELLI DI E-COMMERCE 

• E-commerce indiretto → compravendita di beni materiali 

on line e consegna, agli acquirenti, in modo tradizionale 

attraverso posta o corrieri 

• E-commerce diretto → compravendita di beni immateriali 

ossia “digitali” (quali software, immagini, musica, testi, film) 

che possono essere ottenuti, dagli acquirenti, direttamente 

in via telematica. 



ALTRI MODELLI  

DI E-COMMERCE 



Il dropshipping è una modalità di vendita online con cui il titolare di un e-commerce vende un prodotto senza 

possederlo nel proprio magazzino. Il funzionamento è semplice: l’utente acquista online e paga il titolare, questi 

trasmette l’ordine ad un fornitore (un produttore o un grossista) che spedirà il prodotto al cliente finale. 

 

L’unica differenza tra il dropshipping ed un generico e-commerce consiste nel fatto che nel primo il titolare 

dell’attività non gestisce il magazzino, né il processo di spedizione e consegna della merce. In entrambi i casi, però, 

si tratta di un’attività commerciale svolta sul web.  

MODELLI DI E-COMMERCE 

Drop Shipping 
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MODELLI DI E-COMMERCE 

Drop Shipping 

Vantaggi del dropshipping 

 

Per lo store : 

• Minori capitali da investire 

• Partenza veloce 

• Nessun investimento in magazzino 

e imballaggio  

 

Per il produttore : 

• Aumentare la capillarità della 

distribuzione 

• Smaltire eventuali stock 

• Entrare in nuovi mercati 

Svantaggi del dropshipping 

 

Per lo store : 

• Possibilità di rimanere senza 

prodotto a ordine acquisito 

• Difficoltà nella gestione di ordini 

complessi 

• Necessità di coordinazione 

continua con fornitore 

 

Per il produttore : 

• Perdita di controllo sul canale 

• Impossibilità di fare pubblicità 

senza scavalcare 



DISTRIBUZIONE DEL FATTURATO  

E-COMEMRCE IN ITALIA 



L’EXPORT DIGITALE IN ITALIA 

Fonte: Osservatori.net 



LE COMPETENZE PER FARE UN SITO WEB 

COMUNICAZIONE 

GRAFICHE 

INFORMATICHE 



E-COMMERCE 

Processi aziendali 

MARKENTIG 

VENDITE 

AMMINISTRAZIONE 

PRODUZIONE 

LOGISTICA 

DISTRIBUZIONE 

ASSISTENZA 



E-COMMERCE 

Soluzioni software adottate 



“CONVERSION RATE” 

FATTORI CHE AUMENTANO LE 

CONVERSIONI 



E-COMMERCE PROPRIO O 

MARKETPLACE? 



VENDERE  NEI “MARKETPLACE” 

Fattori di successo 



STRATEGIE DI PRESENZA SUI 

MERCATI ESTERI 



LOGISTICA 

L’efficienza dei servizi di logistica è sempre più un asset strategico per le aziende 

e-commerce italiane. 

Oltre la metà degli esercenti (51%) afferma, tuttavia, che il servizio di spedizione 

potrebbe essere migliorato. Il 46% delle aziende giudica il servizio soddisfacente, 

percentuale in crescita rispetto al 42% del 2015. Il 3% ritiene che il servizio sia 

insoddisfacente. 



METODI DI PAGAMENTO 



QUESITI PRIMA  

DI INIZIARE 



IL CONTENUTO DEL SITO 

Informazioni obbligatorie 

1) il nome, la denominazione o la ragione sociale (il nome della società); 

2) il domicilio o la sede legale; 

3) un contatto rapido (compresa l’e-mail); 

4) il numero REA o il numero di iscrizione al Registro delle Imprese; 

5) se l’attività è soggetta a concessione: numero della concessione ed estremi 

della competente autorità di vigilanza; 

6) alcune informazioni particolari per le professioni regolamentate (Ordine di 

appartenenza, titolo professionale, ecc.); 

7) il numero di partita IVA; 

8) l’indicazione “in modo chiaro ed inequivocabile” dei prezzi e delle tariffe, 

evidenziando se comprendono le imposte, i costi di consegna ed altri elementi 

aggiuntivi da specificare; 

9) se un’attività è soggetta ad autorizzazione o l’oggetto della prestazione è fornito 

sulla base di un contratto di licenza d’uso: indicazione delle attività consentite al 

consumatore e al destinatario del servizio e gli estremi del contratto di licenza. 



ADEMPIMENTI FISCALI 

L’operatore italiano che intenda vendere a distanza in ambito comunitario: 

• a operatori economici di altro Paese UE; 

• sopra soglia di prodotti non soggetti ad accisa a consumatori finali di altro Paese UE; 

• prodotti soggetti ad accisa a operatori economici o a consumatori finali di altro Paese 

UE; 
 

Deve essere iscritto nella banca dati VIES (VAT Information Exchange System). 



ADEMPIMENTI FISCALI 

Vendita a consumatori italiani 

Queste semplificazioni, proprie della vendita per corrispondenza, consentono a chi 

decide di aprire un negozio on-line e operare nell’ambito del commercio elettronico 

indiretto di non emettere nessun documento a fronte di una vendita a consumatori 

privati, essendo sufficiente l’annotazione sul registro dei corrispettivi del totale delle 

operazioni giornaliere ex art. 24 del D.P.R. n. 633/1972. 



ADEMPIMENTI FISCALI 

 Vendita a consumatori finali di altri 

paesi UE 



ADEMPIMENTI FISCALI 

 Vendita a consumatori finali di altri 

paesi UE 

In linea di principio le vendite a privati (B2C) sono tassate ai fini IVA nel Paese di origine, 

mentre le cessioni ad operatori economici (B2B) sono tassate nel Paese di arrivo del bene. 

A tale regola generale fanno eccezione le cessioni di beni a privati comunitari, riconducibili 

alle cosiddette “vendite a distanza”. Sono tali le vendite on-line per corrispondenza, catalogo o 

simili, e comunque tutte quelle effettuate con trasporto o spedizione a cura o a nome del 

fornitore (risoluzione Agenzia delle Entrate n. 39/E del 2005). 



ADEMPIMENTI FISCALI 

 Vendita a consumatori finali di altri 

paesi UE 

In questo tipo di operazioni l’imposta IVA si applica con le seguenti modalità: 

• L’imposta si applica in Italia se l’importo complessivo annuo delle cessioni effettuate in 

ciascuno Stato UE non ha superato nell’anno solare precedente, e non supera in quello in 

corso, l’ammontare di 100.000 €, o la minore soglia stabilità da ciascun Paese membro (per 

l’Italia 35.000 €); 

• L’imposta è imponibile nello Stato UE di destinazione se l’ammontare delle cessioni supera 

la soglia sopra menzionata (art. 41 comma 1 D.L. 331/93). In questo caso occorre aprire una 

posizione IVA in questo Paese, identificandosi direttamente o nominando un rappresentante 

fiscale, secondo le regole interne dei singoli ordinamenti. 

Da un punto di vista di fatturazione nel primo caso il cedente emetterà una normale fattura con 

l’applicazione dell’IVA italiana. Nel secondo caso l’operatore emetterà una fattura con la dicitura 

“operazione non imponibile”, valevole per la disciplina interna. Su tale documento dovrà poi 

essere indicata l’IVA del Paese di destinazione. 



ADEMPIMENTI FISCALI 

 Soglia annua per la tassazione nel 

Paese di destinazione 

• Austria 35.000 €; 

• Belgio 35.000 €; 

• Olanda 100.000 €; 

• Danimarca 280.000 DKK; 

• Germania 100.000 €; 

• Grecia 35.000 €; 

• Spagna 35.000 €; 

• Francia 100.000 €; 

• Irlanda 35.000 €; 

• Italia 35.000 €; 

• Lussemburgo 100.000 €; 

• Portogallo 100.000 €; 

• Gran Bretagna 70.000 GBP; 

• Romania 118.000 RON; 

• Svezia 320.000 SEK; 

• Finlandia 35.000 €; 

• Cipro 35.000 €; 

• Estonia 35.000 €; 

• Lettonia 35.000 €; 

• Lituania 125.000 LTL; 

• Malta 35.000 €; 

• Polonia 160.000 € PLN; 

• Repubblica Ceca 1.140.000 CZK; 

• Slovacchia 35.000 €; 

• Slovenia 35.000 €; 

• Ungheria 35.000 €; 

• Bulgaria 70.000 BGN; 

• Croazia 270.000 HRK. 



ASPETTI LEGALI 

Legge applicabile 

Secondo il principio del "Paese d'origine", nell’e-commerce 

tendenzialmente la vendita è regolata dalla legge dello Stato ove si trova il 

domicilio/sede del venditore. Va subito evidenziato che questo principio 

del Paese d’origine (Mercato Interno) si applica nelle vendite a non-

consumatori (cd. B2B). 

Nel caso di vendite effettuate a consumatori finali (B2C), il principio del 

Paese d’origine è destinato a cedere il passo al principio della tutela del 

consumatore. In forza di tale principio, si applicano inderogabilmente 

alcune norme della legge dello Stato del domicilio del consumatore che 

prevedono precise obbligazioni in capo al venditore. 



ASPETTI LEGALI 

Diritto di recesso 

Il consumatore può avvalersi del Diritto di Recesso, senza dover giustificare in alcun 

modo la sua decisione. Pertanto il negozio online deve fornire chiare istruzioni nelle 

Condizioni di Vendita su come restituire l’acquisto, con quali tempi, come ottenere il 

rimborso e informare chiaramente se le spese di restituzione sono a carico dell’acquirente. 

Il consumatore ha 14 giorni di calendario, dal giorno della consegna delle merce, per 

comunicare al venditore la sua volontà di recedere. Ha poi altri 14 giorni per rispedire 

l’acquisto. 

Anche il consumatore ha degli obblighi: il pacco deve essere restituito integro, con il 

sigillo originale intatto e non deve essere stato manipolato in modo da diminuirne il valore 

originale. 

Il Recesso non si applica ai prodotti personalizzati, ad alcuni contratti per la prestazione 

di servizi o alla fornitura di contenuti digitali. 



ASPETTI LEGALI 

Tutela della “Privacy” 

Per “trattamento” si intende qualunque operazione o complesso di operazioni, 

effettuate anche senza l’ausilio di strumenti elettronici: raccolta e registrazione dei 

dati personali, la loro organizzazione, anche solo la mera conservazione o 

consultazione, l’elaborazione, modificazione, selezione, estrazione, raffronto, 

utilizzo, etc. 



ASPETTI LEGALI 

Attenzione ai divieti alle importazioni 

Bisogna fare attenzione quando vengono inviati prodotti al di fuori della 

UE, in particolare alimentari, perché ci potrebbe essere il rischio che il 

prodotto venga bloccato in dogana in quanto è vietata la sua importazione, 

per esempio: 

• In Cina è vietata l’importazione di frutta e verdura fresca; 

• In Giappone grava il divieto di importazione sul provolone a causa della 

presenza dell’additivo conservante Esamina (Esametilen – tetrammina 

E329); 

• Negli USA si possono esportare insaccati (e prodotti che li contengano) 

provenienti solo dalle regioni del nord-Italia. 



MARKETING ON LINE 

Farsi trovare 

Il problema oggi non è avere un sito, ma farsi trovare dai motori di ricerca. Se 

l’utente infatti effettua una ricerca con un brand, quasi sicuramente individuerà subito 

il nome dell’azienda. Ma cosa succede quando l’utente cerca la categoria di 

prodotto? Come è possibile farsi trovare da chi non ci conosce ancora? 



MARKETING ON LINE 

Farsi trovare 



SEM – SEARCH ENGINE MARKETING: 

DEFINIZIONE 

Indica tutte le attività di Web Marketing volte a migliorare 

l’indicizzazione organica (SEO) e Paid (SEA) dei siti web sui 

motori di ricerca (Search Engine). 



COME FUNZIONANO I MOTORI 

DI RICERCA: SEO 

Con il termine ottimizzazione (Search Engine 

Optimization, SEO, in inglese) si intendono tutte 

quelle attività finalizzate ad aumentare il volume di 

traffico che un sito web riceve dai risultati “organici” 

(o “puri”) dei motori di ricerca.  

Tali attività comprendono l'ottimizzazione sia del 

codice sorgente della pagina, sia dei contenuti.  



COME FUNZIONANO I MOTORI 

DI RICERCA: SEA 

Search engine advertising (SEA) - Attività di gestione 

di campagne di link a pagamento sui motori di ricerca 

in relazione alle parole chiave che consentono di 

raggiungere il target d'impresa (per questo detta 

anche Keyword advertising). 

 

AdWords è il servizio di Google per creare gli annunci 

che verranno pubblicati tramite AdSense (rete di siti 

partner) o nelle aree "link sponsorizzati" della pagine 

di ricerca Google (rete di ricerca). 



COME FUNZIONANO I MOTORI 

DI RICERCA 

SEA 

SEA 

SEO 



COME FUNZIONANO I MOTORI 

DI RICERCA 



OTTIMIZZAZIONE:  

URL (Universe Resource Locator) 



OTTIMIZZAZIONE:  

URL (Universe Resource Locator) 



OTTIMIZZAZIONE:  

<TITLE> 

E' uno degli elementi più importanti della pagine anche se spesso viene 

dimenticato perché non si "vede". 

I motori di ricerca lo mostrano nei risultati evidenziando le chiavi cercate. 

I "title" devono essere univoci per ogni pagina 
Title 



OTTIMIZZAZIONE:  

Cosa vede l’utente 

Title 

Descrizione 

URL 



OTTIMIZZAZIONE:  

<BODY> 



OTTIMIZZAZIONE:  

ANCHOR TEXT 



OTTIMIZZAZIONE:  

<STRONG>, <EM>, <U>  



OTTIMIZZAZIONE:  

ALT IMMAGINI 

Alt è l'attributo 

alternativo all'immagine 

che stiamo mostrando 

all'utente. 

Non va utilizzato 

riempiendolo di chiavi, 

ma utilizzato per 

ottimizzare il testo per 

chi naviga senza 

grafica come i vari 

spider. 

Cosa vediamo noi                  Cosa vede il motore di ricerca 



OTTIMIZZAZIONE:  

TESTI 

 Sul Web gli utenti non leggono la pagina ma la scorrono prendendo in 

esame qualche parola e qualche frase. 

 Solo il 16% legge parola per parola. 

 Come aiutarli: 

 Evidenziare le keyword con grassetto o link. 

 Utilizzare titoli e sottotitoli. 

 Ricorrere a liste. 

 Esporre un concetto per paragrafo. 

 In genere va scritta la metà del testo che serve su un documento 

cartaceo. 

 In media abbiamo dai 3 ai 5 secondi – se siamo fortunati – per 

indurre il lettore a leggerci 

 



OTTIMIZZAZIONE:  

STORYTELLING 



OTTIMIZZAZIONE:  
Come leggere i dati delle visite del sito 



MARKETING ON LINE 

M-commerce 

Ciò presuppone che il sito di e-commerce deve essere predisposto per la 

sua visualizzazione da dispositivi mobili tramite la tecnologia “responsive” 

(tecnica di web design per la realizzazione di siti in grado di adattarsi 

graficamente in modo automatico al dispositivo coi quali vengono visualizzati 

come computer con diverse risoluzioni, tablet, smartphone, cellulari, web tv.) 

In generale si preferisce la creazione di una apposita “App”. 



MARKETING ON LINE 

M-commerce 

Per gli operatori italiani il fatturato 

generato sul canale mobile nel 2015 ha 

rappresentato in media il 22% del 

totale, con una crescita rispetto al 13% 

registrato nel 2014. A inizio 2016, 

infatti, sono oltre 22 milioni gli italiani 

che si collegano nel mese tramite 

dispositivi mobile, cinque milioni in più 

rispetto al 2015, e corrispondenti a 

circa il 50% della popolazione di 

riferimento. 



MARKETING ON LINE 

Social Network 

Una rete sociale (in inglese social network) consiste di un qualsiasi gruppo 

di individui connessi tra loro da diversi legami sociali. Per gli esseri umani i 

legami vanno dalla conoscenza casuale, ai rapporti di lavoro, ai vincoli 

familiari. 



MARKETING ON LINE 

Social Network – I numeri nel mondo 



SOCIAL NETWORK 

Percentuale utilizzo rispetto alla 

popolazione 



SOCIAL NETWORK 

Efficacia in Italia 



I SOCIAL MEDIA NEL MONDO 

Numero utenti in milioni 



SOCIAL NETWORK 

Facebook - Percentuale utilizzo 

rispetto alla popolazione 



SOCIAL NETWORK 

Instagram - Percentuale utilizzo 

rispetto alla popolazione 



SOCIAL NETWORK 

Twitter - Percentuale utilizzo rispetto 

alla popolazione 



SOCIAL NETWORK 

Linkedin - Percentuale utilizzo rispetto 

alla popolazione 



SOCIAL NETWORK 

Snapchat - Percentuale utilizzo 

rispetto alla popolazione 



I SOCIAL MEDIA NEL MONDO 

Russia 

VKontacte, Odnoklassniki, Rutube 



I SOCIAL MEDIA NEL MONDO 

Cina 

https://tsw.r.worldssl.net/wp-content/uploads/2015/07/Cina_Infografica_Social.jpg


I SOCIAL MEDIA NEL MONDO 

Cina - Wechat 



I NUOVI SOCIAL MEDIA 

Tik Tok (ex 

Musical.ly), social 

musicale 

amatoriale che 

consente di 

postare video della 

durata compresa 

tra 15 secondi e un 

minuto, 

modificandoli con 

numerosi effetti e 

di interagire con i 

video degli altri 

utenti. Tik Tok è 

stata l’app più 

scaricata al mondo 

nel 2018 su App 

Store e conta circa 

600 milioni di utenti 



SOCIAL NETWORK 

Social Commerce 



INFLUENCER MARKETING 



HASHTAG 

Con il termine “hashtag” ci si riferisce a un’etichetta che organizza i contenuti 

raggruppandoli in una specifica tematica, si può quindi definire un aggregatore 

tematico la cui funzione è quella di rendere più semplice per gli utenti la ricerca 

di contenuti su un tema specifico. 

Vengono usati come strumenti per permettere agli utenti di trovare facilmente un 

contenuto e partecipare a una discussione in corso su quell’argomento. 



HASHTAG 

Qualche regola d’uso 

 Non usare più di 10 hashtag per contenuto: meglio pochi ma buoni, inoltre, 

inserirne troppi e fuori tema possono portare a un ban per troppo spam. 

 

 Usare anche hashtag meno popolari: bisogna tener presente che più un 

hashtag è popolari e minori sono le possibilità di farsi notare dal pubblico, 

questo perché il pubblico può perdersi facilmente tra i tanti contenuti e non 

guardarli con la stessa attenzione che metterebbe davanti a un numero 

notevolmente inferiore di post (la coda lunga delle ricerche web «long tail»). 

Usare un mix diverso di hashatag a seconda della popolarità è la mossa 

vincente. 

 

 Creare nuovi hashtag: oltre a utilizzare quelli più famosi, può essere utile 

crearne di nuovi, usare un po’ di fantasia potrebbe portare a buoni risultati nel 

tempo. 



HASHTAG 

Short and Long Tail 



HAI USATO GLI  

HASHTAG GIUSTI? 



MARKETING ON LINE 

Errori più frequenti 

 Immagine non coordinata (tra online offline) 

 Pensare "su internet è tutto gratis" (agire senza fissare un budget di 

spesa) 

 Pensare "Faccio tutto io" con il rischio di non aggiornare il sito, di 

scrivere contenuti non di valore, di non interagire con i clienti per 

mancanza di tempo 

 Non ascoltare i tuoi "fan" online, non coinvolgerli...o addirittura trattarli 

male (FAIL!) 

 Pensare "lo faccio nei prossimi giorni" (i tuoi concorrenti ti seguono… e 

non dormono!) 



MARKETING ON LINE 

Gestione errata dei social network 

(Epic Fail) 



EPIC  FAILS 



MARKETING ON LINE 

Gestione errata dei social network 

(Epic Fail) 



MARKETING ON LINE 

Epic Fail? 



EPIC  FAILS 



EPIC  FAILS 
Quando la toppa è peggio del buco… 



I TROLLS 

Il troll (svedese e norvegese troll, danese trold), nella mitologia scandinava, è una 

creatura umanoide che vive nelle foreste dell'Europa settentrionale.  

 

Un troll, nel gergo di Internet e in particolare delle comunità virtuali, è un soggetto 

che interagisce con gli altri tramite messaggi provocatori, irritanti, fuori tema o 

semplicemente senza senso e/o del tutto errati, con il solo obiettivo di disturbare la 

comunicazione e fomentare gli animi. 



10 CONSIGLI PER UN PROGETTO  

DI E-COMMERCE 



E-COMMERCE 

Vantaggi per l’azienda 



E-COMMERCE 

Vantaggi per il cliente 



E-COMMERCE 

Principali marketplace 



E-COMMERCE 

Principali marketplace 



E-COMMERCE 

Principali marketplace 



E-COMMERCE 

Principali marketplace 



E-COMMERCE 

Principali marketplace 

Cina 



E-COMMERCE 

E domani? 

QR code e scansione dei prodotti 

Nei casi più innovativi i punti vendita sono sostituiti direttamente da scaffali virtuali 

dove l’acquisto avviene tramite lettura di un QR code che aggiunge prodotti al 

carrello virtuale e consegna direttamente a casa. E’ il caso di Tesco in Corea. 



E-COMMERCE 

E domani? 

https://rakutenfashionweektokyo.com/en/ 
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