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L'eCommerce cresce con 
comparti che accelerano
È ancora il turismo il comparto più ric-
co sul fronte degli acquisti online, tota-
lizzando, grazie a un più 10%, il 44% dei 
volumi, i quali hanno complessivamen-
te sfiorato i 20 miliardi di euro nel 2016. 
Di questi, 9 miliardi euro riguardano i 
prodotti e 10,6 miliardi sono attribuibili 
ai servizi.
Questi i dati dif-
fusi dall’Osser-
vatorio eCom-
merce B2C di 
Netcomm, se-
condo i quali lo 
shopping onli-
ne è in crescita 
del 18% in Italia,  

con 19 milioni di acquirenti, ma il Belpa-
ese rimane comunque indietro rispetto 
al resto d'Europa. 
Netcomm spiega che è necessario in-
vestire nella user experience per far 
crescere questo settore di mercato 
così come è importante puntare sulle 

vendite cross 
device, consi-
derando che 
l'utilizzo dello 
s m a r t p h o n e 
risulta in cre-
scita tra gli ac-
quirenti italiani. 
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Retail Pro fornisce fles-
sibilità per la gestio-

ne delle attività di vendi-
ta multicanale, attraverso 
una piattaforma integrata 
con le soluzioni SAP. Sono 
questi i presupposti che 
hanno portato l'azienda 
internazionale ad aderire 
al programma SAP Part-
nerEdge.
Questo permette a RPI 
(Retail Pro International) 
di rendere disponibili so-
luzioni software in gra-
do di girare all'interno 
dell'applicazione SAP 
Business One. La com-
binazione di Retail Pro e 
SAP Business, spiegano i 
responsabili di RPI, con-
sente di ottimizzare la ge-
stione delle informazioni 
attraverso sede centrale, 
filiali e fornitori, semplifi-
cando i processi chiave e 
fornendo le informazioni 
necessarie per migliorare 
le decisioni di business.
Già la piattaforma di RPI 
promette di integrare tut-
ti i processi operativi in 
modo fluido, inclusi POS, 

acquisto e ricezione delle 
merci, gestione dei ma-
gazzini e degli inventari, 
e-commerce, gestione 
multicanale, contabili-
tà e finanza. A questo si 
aggiungerebbe l'integra-
zione con il gestionale, 
fornendo una chiave di 
vendita interessante.
Lo dimostra anche la 
scelta di 130 e più azien-
de che hanno acquistato 
Retail Pro in abbinata 
al sistema ERP di Sap 
pensato per le Pmi. Tra 
queste, figurano brand 
come Oakley, Samsonite, 
Samsung, Under Armour, 
Sportline America, Ibiza, 
Sparta, e Maui and Sons.
Non a caso, dunque, Ker-
ry Lemos, CEO di Retail 
Pro International, eviden-
zia: «Nel 2016, abbiamo 
già ottenuto un fatturato 
record, per cui possiamo 
guardare con grande fidu-
cia a questa partnership 
che rafforzerà entrambe 
le aziende nell'area del 
retail, migliorando la no-
stra presenza a livello 

globale».
I respon-
sabili del-
la società 
p r e c i s a n o 
inoltre, che, 
in qualità di 
partner SAP, 
Retail Pro International e i 
suoi distributori potranno 
sviluppare e commercia-
lizzare applicazioni sof-
tware basate sulle piatta-
forme tecnologiche SAP. 
Il programma offre tool 
di abilitazione e servizi di 
supporto che facilitano la 
creazione di applicazioni 
di qualità, innovative, e 
rivolte a specifiche esi-
genze di business.
Hector Vera, CEO di Bes 
Consulting, azienda part-
ner e distributore di Re-
tail Pro illustra i vantaggi 
dell'alleanza: «Molti dei 
retailer cui offriamo sup-
porto utilizzano Retail Pro 
e SAP Business One per 
aumentare l'efficienza 
e la produttività grazie 
a un sistema integrato 
che gestisce i processi di 

business aziendali in un 
ambiente collaborativo. 
La sinergia tra queste due 
tecnologie offre un'ecce-
zionale risorsa che aiuta 
i retailer a raggiungere 
risultati straordinari».
Sul fronte della domanda, 
Dion Sigmond, Head of 
IT for International di Un-
der Armour, testimonia: 
«Under Armour sta im-
plementando un massic-
cio piano di espansione 
nei suoi mercati chiave 
e sfruttare una piattafor-
ma software ampiamente 
collaudata a livello mon-
diale ci assicura che sare-
mo in grado di ampliare, 
gestire, sostenere e con-
trollare con successo la 
nostra presenza globale».

�

sTrategie

Retail Pro International aderisce  
al SAP PartnerEdge Program
Una piattaforma di management multicanale permette di 
gestire sia le informazioni dei negozi sia quelle degli shop online�  

di Gaetano Di Blasio
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È ancora il turismo il 
comparto più ricco 

sul fronte degli acquisti 
online, totalizzando, gra-
zie a un più 10%, il 44% 
dei volumi, i quali hanno 
complessivamente sfiora-
to i 20 miliardi di euro nel 
2016. Di questi, 9 miliardi 
euro riguardano i prodotti 
e 10,6 miliardi i servizi.
A crescere di più, però 
sono: Arredamento e 
home living (più 48%), 
Food & Grocery (più 30%), 
elettronica di consumo 
(più 28% e secondo po-
sto tra le preferenze di 
acquisto per una quota 
del 15%) e Abbigliamento 
(più 27%, che lo mantiene 
al terzo posto con il 10% 
del valore).
Va però premesso che il 
commercio elettronico 
interessa ancora solo il 
4,7% del mercato totale 
retail (rispetto al 4% del 
2015. Uno scenario quindi 
deludente, se confrontato 
con altre realtà europee 
(Germania, Francia e In-
ghilterra), dove la penetra-

zione del commercio elet-
tronico è da due a quattro 
volte più alta. In Italia la 
possibilità di aumentare 
l'importanza dell'eCom-
merce nell'ambito del re-
tail è dunque affidata ai 
settori emergenti, poiché 
hanno maggiori margini 
di crescita, contribuendo 
attualmente con soli 1,5 
miliardi alla somma degli 
acquisti online.
Quantomeno questa ap-
pare la situazione, stando 
agli autori dell’Osserva-
torio eCommerce B2C di 
Netcomm, promosso dal-
la School of Management 
del Politecnico di Milano, 
secondo i quali buona 
parte della disparità con 
il resto d'Europa è da at-
tribuire alla componente 
dell'offerta che «è chia-
mata a un esame di ma-
turità: servono capacità di 
investimento e di innova-

zione per rendere sempre 
più semplice e appagante 
l’esperienza di acquisto, 
pazienza (intesa come 
consapevolezza di non po-
ter essere profittevoli da 
subito), e coraggio (ossia 
credere con determina-
zione di potercela fare)», 
afferma Alessandro Pe-
rego, direttore scientifico 
degli Osservatori Digital 
Innovation del Politecnico 
di Milano, il quale aggiun-
ge: «Le Dot Com hanno 
percorso questa strada e 
continuano a crescere più 
delle imprese tradiziona-
li (più 28% contro un più 
10%). Gli operatori tra-
dizionali, dal canto loro, 
hanno fatto finalmente il 
primo passo e devono ora 

giocare la partita fino in 
fondo, provando a innova-
re e facendo contempora-
neamente leva sugli asset 
che li contraddistinguono: 
base clienti significativa, 
patrimonio informativo 
sulle loro abitudini di ac-
quisto, punti vendita sul 
territorio, e conoscenza 
estremamente approfon-
dita del mercato e dei 
prodotti».

L'evoluzione del Web 
shopper italiano e il 
mobile commerce
Anche sul fronte della 
domanda, però, siamo 
indietro:, secondo la ri-
cerca Net Retail realiz-
zata da Human Highway 
per conto di Netcomm, il 

mercato

L'eCommerce cresce con comparti  
che accelerano
Più 18% in totale, secondo Netcomm, ma restiamo indietro rispetto al 
resto d'Europa. Va migliorata la user experience, puntando sull'uso  
degli smartphone, che sale del 63%. 19 milioni i Web shopper italiani�  

di Gaetano Di Blasio
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bacino relativo agli utenti 
dell’eCommerce B2C ita-
liano, pari a 19 milioni di 
Web shopper, cioè coloro 
che hanno effettuato al-
meno un acquisto online 
nell'anno (60% circa degli 
utenti Internet), è piutto-
sto inferiore a quello dei 
principali mercati euro-
pei: 48 milioni nel Regno 
Unito (l’85% degli Inter-
net user), 55, in Germania 
(l’81% degli Internet user) 
e 41 in Francia (il 76% de-
gli Internet user).
D'altro canto lato, la do-
manda sembra sufficien-
temente reattiva, facendo 
segnare, rispetto al 2015, 
una crescita del 63% 
nell'utilizzo degli smart-
phone, attraverso il quale 
sono stati acquistati qua-
si 3,3 miliardi di euro tra 
prodotti (63%) e servizi 
(37%).
Negli ultimi tre anni le 
compere tramite smar-
tphone sono triplicate, 
confermando l'importan-
za di questo canale, dove 
per i prodotti assumono 
un ruolo importante sia 
i siti con modelli di busi-
ness basati sull’istante 
d’acquisto (per esempio 
le flash sales) sia i siti, in 
particolare marketplace 

in primis, siti che hanno 
realizzato per una custo-
mer experience semplice 
ed efficace.
Per i servizi, spiegano gli 
autori dell'osservatorio, 
è invece preponderante 
l’acquisto di biglietti aerei 
e/o ferroviari) e la preno-
tazione di alberghi o case 
private.
Sempre secondo lo stu-
dio Net Retail, nel 2016 
in Italia i Web shopper, 
sono cresciuti del 7%. Gli 
acquirenti abituali, quel-
li che effettuano almeno 
un acquisto al mese, rag-

giungono i 12,9 milioni 
e generano il 91% della 
domanda totale eCom-
merce (a valore), spen-
dendo online in un anno, 
mediamente, 1.382 euro 
ciascuno.
Guardiamo i lati positivi 
con Roberto Liscia, pre-
sidente di Netcomm: «Il 
2016 è stato l’anno più 

importante per l’eCom-
merce, durante il quale si 
sono affermati nuovi mo-
delli di business guidati 
dal concetto del cross. 
Cross border, cross cana-
lità e cross device: sono 
questi i nuovi termini del 
commercio elettronico, 
che raccontano l’evolu-
zione a partire dai nuovi 
modi di comportamento 
degli shopper». Liscia ag-
giunge poi: «Gli acquirenti 
comprano da siti italiani 
e stranieri, confrontano 
i prodotti sia nel canale 
fisico che in quello digi-
tale e lo fanno attraverso 
smartphone e pc. Il digital 
export rimane comunque 
un’opportunità che l’Ita-
lia non riesce a cogliere a 
causa della piccola dimen-
sione delle proprie impre-
se, che non riescono ad 
aggredire i mercati esteri. 
L’impegno di Netcomm 
è quello di incentivare 
la creazione di distret-
ti digitali e consorzi di 
imprese attraverso stru-
menti finanziari, fiscali e 
promuovendo la nascita 
di iniziative finalizzate ad 
aggregare l’offerta attra-
verso attività legislative a 
supporto dell’eCommerce 
italiano».

Un paniere in via 
"d'equalizzazione"
Il mercato del commer-
cio elettronico italiano, 
risulta ancora sbilanciato 
verso i servizi (54% del 
valore complessivo), ma, 
afferma Riccardo Man-
giaracina, Direttore 
dell'Osservatorio eCom-
merce B2c Netcomm, re-
alizza «una crescita degli 
acquisti sul fronte prodot-
ti a un tasso quattro volte 
superiore rispetto a quel-
la fatta registrare dai ser-
vizi (32% rispetto all'8%). 
Si sta quindi lentamente 
avvicinando a quello rile-
vato nei principali mercati 
stranieri, dove la compo-
nente di domanda legata 
ai prodotti è intorno al 
70%».
Gli ordini per i servizi (as-
sicurazioni, couponing di 
servizi, ricariche, ticke-
ting per eventi, turismo 
e trasporti) sono stati 45 
milioni, con uno scontri-
no medio pari a 236 euro, 
mentre gli ordini per i 
prodotti sono stati 120 
milioni, con uno scontrino 
medio di 75 euro.
Entrando in dettaglio, il 
turismo, ricordiamo pari 
al 44% della domanda on-
line, grazie alle prenota-
zioni di trasporti e alloggi 
vale 8.561 milioni di euro, 
segue l’Informatica ed 
elettronica di consumo, 
con 2.932 milioni di euro 

Roberto Liscia - Netcomm



7
P A R T N E R S flip

(15%), primo nei prodotti. 
L'abbigliamento (10%) è 
terzo con 1.898 milioni di 
euro, seguono l’editoria, 
con 687 milioni di euro 
e una crescita del 16% 
sostenuta dagli acquisti 
di libri (anche scolastici) 
prevalentemente presso i 
colossi dot com, e infine 
l'arredamento e home li-
ving, che con un più 48% 

arriva 652 milioni di euro 
nel 2016.
Gli acquisti in tutti gli al-
tri comparti di prodotto 
(con in testa profumeria e 
cosmetica, giocattoli, ar-
ticoli da "bazar" di siti ci-
nesi e merchandising dai 

Web delle so-
cietà sportive 
e degli eventi 
musicali.

Bene l’Export 
elettronico
La vendita da 
siti italiani a 
c o n s u m a t o r i 
stranieri, cre-
sce nel 2016 
del 17% e su-
pera i 3,4 mi-
liardi di euro. 
È la maturità 
dell'offerta di 
turismo e abbi-
gliamento che 
ha premiato i 
due compar-
ti più incisivi 
dell'export on-
line, i quali 
rappresentano 
insieme il 78% 
del mercato: 
42% il turismo 
e 36% l'abbi-
gliamento, ma 
ques t 'u l t imo 
dimostra di 

essere particolarmente 
interessante per il merca-
to estero. Infatti, l'export 
di abbigliamento online 
rappresenta ben il 42% 
dell'intero comparto. Me-
rito, secondo i responsa-
bili dell'osservatorio, di 
brand forti, competenze 
digitali sviluppate nel cor-
so degli anni da alcune 
dot com italiane e da al-

cune boutique multibrand 
e di ina carenza di offer-
ta sui canali tradizionali 
all’estero.
Altri comparti che han-
no un'ottima reputazione 
all’estero sono arreda-
mento e home living e 
Food&Grocery, ma contri-
buiscono ancora margi-
nalmente all’Export, per 
via di un’offerta poco svi-
luppata e di alte comples-
sità operative.
L'edizione 2016 dell'Os-
servatorio eCommerce 
B2c è realizzata con il 
supporto di Accenture Di-
gital, Alpenite, Banca Sel-
la, BRT Corriere Espres-
so, CartaSi, CLO Servizi 
Logistici, DHL, Drop, DS 
Smith, eBay, eBusiness 
Institute, FACT-Finder, In-
tesa Sanpaolo, Number 
1, PayPal, Poste Italiane, 
Prestashop, SIA; Fercam, 
GS1 Italy, Zanox.
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ACCORDI
SGBox entra nel 
portafoglio del 
distributore V-Valley
Il distributore a valore del 
Gruppo Esprinet, V-Valley, 
ha siglato un accordo 
con SGBox specializzata 
nell'analisi dei log e nella 
correlazione di eventi, per 
la distribuzione piattafor-
ma SGBox, un sistema di 
gestione delle informazioni 
e degli eventi di sicurezza 
(SIEM) per il controllo, la 
gestione e il monitoraggio 
aggregato della sicurez-
za ICT. SGBox rientra tra 
i prodotti della divisione 
a valore e pertanto la 
distribuzione da parte di 
V-Valley metterà a dispo-
sizione le competenze di 
un team di professionisti 
formato da brand mana-
ger, business developer 
e system engineer, per 
offrire supporto durante 
ogni fase del processo di 
vendita. «Questo accordo 
ci permetterà di essere 
inseriti in un network di 
aziende che ricercano la 
sicurezza ai massimi livelli 
e che sono seguite da uno 
dei più grandi distributori a 
livello mondiale - ha dichia-
rato Massimo Turchetto, 
CEO&Founder di SGBox 
-. Siamo convinti di aver 
realizzato un prodotto che 
risponda alle reali e attuali 
esigenze delle aziende e le 
nostre referenze, unita-
mente a quest'accordo di 
distribuzione, ce ne danno 

continuamente la confer-
ma. V-Valley ha deciso 
di distribuire il nostro 
prodotto, avendo avuto 
modo di valutarlo prima 
direttamente come cliente 
risultandone pienamente 
soddisfatti».

ACCORDI
Ricoh e PRTGROUP 
assieme per il servizio 
PostaPronta
Ricoh Italia, azienda che 
opera nel mercato mon-
diale del printing, e PRT-
GROUP, azienda attiva nel 
settore dell'output mana-
gement, hanno siglato un 
accordo con l'obiettivo di 
aiutare le piccole e medie 
imprese a gestire in ma-
niera più rapida l'invio di 
piccoli lotti di posta, come 
ad esempio lettere e rac-
comandate, direttamente 
dal proprio pc. 
Con il servizio di posta 
on demand PostaPron-
ta l'utente, spiega Ricoh, 
mediante un'applicazione 
scaricabile gratuitamente, 
invia i file digitali a PRT-
GROUP che si occupa di 
stampare e imbustare 
la corrispondenza e di 
consegnarla all'operatore 
postale scelto dal cliente. 
L'obiettivo della soluzio-
ne è rendere i servizi di 
corrispondenza business 
accessibili a tutti, anche a 
chi deve inviare una sola 
busta, garantendo effi-
cienza e risparmiando sul 
costo di recapito. 

STRATEGIE
Informatica cerca 
nuovi partner in EMEA
Nell'ottica di rafforzare la 
propria strategia di go-to-
market nel mid-market, 
Informatica, fornitore di 
soluzioni per la gestione 
dei dati, si appresta a 
lanciare a gennaio 2017 
il nuovo Inform Partner 
Programme, grazie al 
quale intende stringere 
accordi con un centinaio 
di partner di canale nella 
regione EMEA. In parti-
colare Informatica cerca 
partner in specifici settori 
verticali del data manage-
ment quali l'integrazione 
cloud, la total customer 
relationship e gli analytics 
di prossima generazione.
Il nuovo programma pre-
vede una struttura a due 
livelli allo scopo di aiutare 
i VAR e i partner specia-
lizzati a massimizzare i 
margini ottenuti grazie alla 
piattaforma Informatica, 
oltre che a creare nuove 
opportunità di vendita 
attraverso attività di co-
municazione e di supporto 
avanzate. In Italia il forni-
tore si è posto come obiet-
tivo quello di stipulare altri 
20 accordi strategici che si 
aggiungono all'attuale rete 
di 30 partner già attivi. 
In più prevede anche la 
creazione di codici iden-
tificativi SKU (stock kee-
ping unit), bundle e listini 
prezzi specifici per il canale 

dedicati alle soluzioni sia 
on-premise sia cloud, oltre 
a un nuovo processo sem-
plificato per lavorare con 
questi nuovi programmi 
e campagne di marketing 
che consentono ai partner 
di canale di sviluppare, ge-
stire e chiudere le trattati-
ve con i clienti.

STRATEGIE
Icecat acquisisce 
lo sviluppatore 
e-commerce Iceshop
Icecat, editore globale e 
fornitore di informazioni 
su prodotti a livello globa-
le, ha acquisito lo sviluppa-
tore e-commerce Iceshop 
da iMerge.La transazione 
ammonta a 3,1 milioni 
di euro, che verranno 
depositati da iMerge sotto 
forma di 310.000 ricevute 
di azioni Icecat attraverso 
la borsa digitale delle PMI 
olandesi NPEX. Iceshop è 
uno sviluppatore specia-
lizzato della piattaforma 
webshop open source 
Batavi, fornisce program-
mi per la gestione delle 

informazioni, integra i 
dati sui prodotti offerti da 
Icecat nelle piattaforme 
online più diffuse, come 
Magento e PrestaShop.
Da rilevare che Icecat e 
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Iceshop forniscono servizi 
al settore e-commerce 
e sono agenzia di servizi 
l'una per l'altra. Iceshop ha 
registrato un fatturato di 
630.000 euro nel 2016. A 
partire dal 2014, i profitti 
sono cresciuti del 39% e 
l'EBT medio negli ultimi tre 
anni è stato di 120.000 
euro. «Integrando appieno 
i servizi di Iceshop in Ice-
cat, potremo concentrarci 
in maniera più decisa sul 
fornire servizi Iceshop 
alla rete globale di utenti 
Icecat», spiega il direttore 
generale di Icecat Emre 
Tan Altinok, che ha ne-
goziato l'affare per conto 
di Icecat. «Non appena 
saremo in grado di conso-
lidare i numeri di Iceshop, 
l'acquisizione genererà 
un ulteriore stimolo alle 
entrate».
L'acquisizione di Iceshop 
è in linea con la politica 
di acquisizione da parte 
di Icecat, come descritto 
nel prospetto informativo, 
per crescere rapidamente 
attraverso acquisizioni 
sinergiche. Le transazioni 
verranno probabilmente 
approvate dall'assemblea 
generale degli azionisti di 
Icecat entro il 10 gennaio 
2017, in quanto la vota-
zione è già avvenuta. Il 
rappresentante di iMerge 
si asterrà a causa di un 
conflitto di interessi. La 
chiusura dell'acquisizione 
è programmata entro 
quattro settimane dopo 

la quotazione prevista di 
Icecat nella borsa NPEX 
(entro il prossimo 17 feb-
braio), dopodiché Iceshop 
sarà una società figlia al 
100% di Icecat.

TURNOVER
Emanuele Baldi alla 
guida di Lenovo in 
Italia
Lenovo rinnova la sua 
strategia per il mercato 
italiano con la nomina del 
nuovo Country General 
Manager e Amministra-
tore Delegato, Emanuele 
Baldi, che avrà anche la 
responsabilità di Territory 
Manager di Italia e Israele. 

Baldi risponderà diretta-
mente al vice-president 
italiano di Lenovo EMEA e 
LATAM (America Latina), 
Luca Rossi. Il manager 
vanta una pregressa 
esperienza in aziende del 
settore IT in cui ha ricoper-
to diversi ruoli di rilevante 
importanza. Prima di 
entrare in Lenovo, Baldi 
ha ricoperto la carica di 
direttore commerciale, 
prodotti e canali in Fujit-
su Technology Solutions, 
mentre in precedenza era 

stato B2B sales director 
in Ingram-Micro e per un 
anno Western & Central 
Europe sales director in 
Logicom.
La sua esperienza nel set-
tore è frutto anche dedi 16 
anni trascorsi in Intel, dove  
il manager ha ricoperto, 
come ultimo ruolo, la cari-
ca di Western and Eastern 
Europe sales director, con 
la responsabilità diretta 
di Italia e Israele, oltre a 
Francia, Iberia, Grecia e 
tutta l'Europa dell'Est.
«Sono certo che Emanuele 
rafforzerà il team locale 
con la sua esperienza e la 
sua expertise e guiderà lo 
sviluppo di Lenovo in Italia 
in tutte le aree di business, 
con il rinnovato obiettivo 
di raggiungere la leader-
ship del mercato, a medio 
termine» ha commentato 
Luca Rossi, VP Lenovo 
EMEA e LATAM.

TURNOVER
Il nuovo CIO di Nexive è 
Paolo Battarino
L'operatore privato di 
servizi postali Nexive, ha 
annunciato la nomina di 
Paolo Battarino nel ruolo 
di Chief Information Officer 
con il compito di guidare la 
strategia a supporto della 
trasformazione digitale 
dell'azienda.
In particolare il manager, 
che riporta direttamente 
all'amministratore delega-
to Luca Palermo, si occu-
perà di definire la strategia 

dei sistemi informativi, 
effettuare le scelte tecno-
logiche e architetturali dei 
sistemi aziendali, oltre a 
coordinare e gestire l'area 
R&D e i servizi interni dei 
data center e degli applica-
tivi. In parallelo, Battarino 
lavorerà a stretto contatto 
con il reparto marketing 
e le diverse business unit 
per la messa a punto di 
nuovi servizi e prodotti da 
immettere sul mercato.
«Siamo orgogliosi di poter 
accogliere Paolo Battarino 
nella nostra azienda» ha 
commentato Luca Paler-
mo, AD di Nexive. «Sono 
certo che grazie alle sue 
competenze e capacità 
manageriali saprà offrire 
qualità e valore alle busi-
ness unit e alle direzioni 
centrali sulle tematiche 
tecnologiche e di gestione 
delle infrastrutture, incre-
mentando l'efficienza e ot-
timizzando gli investimenti 
con l'obiettivo ultimo di 
migliorare costantemente 
i servizi che offriamo ai 
nostri clienti attraverso un 
approccio strategico all'in-
novazione che da sempre 
contraddistingue il nostro 
operato».


