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DEFINIZIONE 

Il	
  Ministero	
  dell’Industria,	
  del	
  Commercio	
  e	
  dell’ArPgianato	
  ha	
  dato	
  questa	
  

definizione	
  di	
  e-­‐commerce:	
  

"L’E-­‐commerce[...]	
  consiste	
  nello	
  svolgimento	
  di	
  a.vità	
  

commerciali	
  e	
  di	
  transazioni	
  per	
  via	
  eleHronica	
  e	
  comprende	
  

a.vità	
  diverse	
  quali:	
  la	
  commercializzazione	
  di	
  beni	
  e	
  servizi	
  per	
  

via	
  eleHronica,	
  la	
  distribuzione	
  on-­‐line	
  di	
  contenu+	
  digitali,	
  

l’effeHuazione	
  per	
  via	
  eleHronica	
  di	
  operazioni	
  finanziarie	
  e	
  di	
  

borsa,	
  gli	
  appal+	
  pubblici	
  per	
  via	
  eleHronica	
  ed	
  altre	
  procedure	
  di	
  

+po	
  transa.vo	
  della	
  pubblica	
  Amministrazione".	
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B2B 
B2C 
C2C 
C2B 
B2B2C 
C2B2C 
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TIPOLOGIE  DI E-COMMERCE 

B2B 
Riguarda transazioni commerciali tra aziende, quindi 

non interessa il consumatore finale di beni e servizi.  

Questo tipo di transazione di solito coinvolge un numero limitato di 

soggetti, ma gli importi sono mediamente elevati e generalmente 

sono gestiti off line. 
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TIPOLOGIE  DI E-COMMERCE 

B2C	
  	
  
E’	
  il	
  modello	
  più	
  noto	
  di	
  commercio	
  eleHronico	
  e	
  riguarda	
  

l’acquisto	
  di	
  beni	
  e	
  servizi	
  da	
  parte	
  del	
  consumatore	
  finale.	
  	
  

Se	
  da	
  un	
  lato	
  ha	
  permesso	
  ad	
  aziende	
  di	
  tuHo	
  il	
  mondo	
  di	
  entrare	
  in	
  

contaHo	
  con	
  consumatori	
  altrimen+	
  difficilmente	
  raggiungibili,	
  dall'altro,	
  

per	
  i	
  consumatori	
  stessi,	
  si	
  è	
  aperta	
  la	
  possibilità	
  di	
  avere	
  accesso	
  ad	
  una	
  

offerta	
  eccezionalmente	
  ampia	
  di	
  prodo.,	
  stando	
  comodamente	
  sedu+	
  

davan+	
  al	
  proprio	
  computer. 
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TIPOLOGIE  DI E-COMMERCE 

C2C 
Gli	
  uten+	
  comprano	
  e	
  vendono	
  tra	
  loro.	
  Gli	
  impor+	
  delle	
  

transazioni	
  sono	
  solitamente	
  (ma	
  non	
  sempre)	
  piuHosto	
  

contenu+	
  e	
  di	
  solito	
  si	
  scambia	
  un	
  solo	
  ar+colo	
  per	
  volta.	
  	
  

Questa	
  è	
  una	
  forma	
  più	
  recente	
  di	
  commercio	
  eleHronico	
  e	
  sta	
  diventando	
  

sempre	
  più	
  popolare	
  grazie	
  all’a.vazione	
  di	
  numerosi	
  si+	
  che	
  ges+scono	
  

aste	
  on	
  line	
  (ma	
  non	
  solo).	
  Le	
  modalità	
  di	
  regolazione	
  della	
  transazione	
  

sono	
  stabilite	
  dal	
  venditore	
  e	
  dall’acquirente.	
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TIPOLOGIE  DI E-COMMERCE 

C2B 
I	
  consumatori	
  stabiliscono	
  il	
  prezzo	
  che	
  sono	
  dispos+	
  a	
  

pagare	
  per	
  un	
  prodoHo	
  o	
  servizio	
  e	
  allo	
  stesso	
  tempo	
  le	
  

aziende	
  possono	
  acceHare	
  o	
  rifiutare	
  l’offerta.	
  	
  

Ad	
  esempio	
  potenziali	
  clien+	
  propongono	
  il	
  prezzo	
  per	
  un	
  volo	
  aereo	
  e	
  la	
  

compagnia	
  di	
  volo	
  può	
  stabilire	
  se	
  acceHare	
  di	
  concludere	
  la	
  transazione.	
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TIPOLOGIE  DI E-COMMERCE 

B2B2C 
In	
  questo	
  par+colare	
  modello	
  distribu+vo,	
  il	
  produHore	
  

raggiunge	
  il	
  cliente	
  finale	
  non	
  direHamente	
  (B2C),	
  ma	
  

coinvolgendo	
  i	
  propri	
  distributori/retailers	
  (B2B2C).	
  

I	
  produHori	
  che	
  operano	
  in	
  un	
  modello	
  B2B2C	
  si	
  aprono	
  canali	
  dire.	
  per	
  

raggiungere	
  il	
  cliente	
  finale,	
  senza	
  però	
  estromeHere	
  l’intermediario	
  ma	
  

coinvolgendolo	
  direHamente	
  nel	
  processo	
  di	
  business. 
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TIPOLOGIE  DI E-COMMERCE 

C2B2B 
Pone per primo il consumatore (chi, cosa, come) ed 

i suoi desideri, il produttore per secondo e i canali di 

vendita per terzi.  

Espande il concetto dalla vendita al concetto di relazione, 

adattando la produzione e la scelta dei canali di vendita alle 

sue esigenze. 
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I NUMERI DELL’ECOMMERCE 

89,2	
  M	
  
	
  	
  	
  	
  (26,76	
  M)	
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I NUMERI DELL’ECOMMERE 
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I CONSUMATORI 

SCONTRINO	
  MEDIO	
  CASA-­‐ARREDO	
  

€	
  285,00	
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I TREND EVOLUTIVI 
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I TREND EVOLUTIVI 

Selling	
  proposal:	
  not	
  a	
  product	
  but	
  a	
  total	
  experience	
  

Emphasis	
  on	
  User	
  Experience	
  and	
  Customer	
  Service	
  

Mobile	
  No	
  Longer	
  Just	
  an	
  OpPon	
  

Social	
  Media	
  Becoming	
  More	
  InfluenPal	
  

Same	
  Day	
  Delivery	
  or	
  Faster	
  

Consumers	
  Hold	
  the	
  Reins	
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I TREND EVOLUTIVI 
Holiday	
  CompePPon	
  

Omnichannel	
  

Driving	
  Loyalty	
  

Free	
  Return	
  Shipping	
  

Personal	
  content	
  

Recreate	
  the	
  experience	
  of	
  a	
  physical	
  store	
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GRAZIE 
lorenzo.calgaro@gmail.com 


