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Introduzione 

Lôobiettivo di questo elaborato ¯ di analizzare un caso aziendale di implementazione di 

un sito web, interpretandone lôevoluzione alla luce dei principali filoni teorici 

sullôInternet marketing. A questo scopo, verrà illustrato anzitutto lôimpatto delle ICT 

(Information and Communication Technologies) sul marketing, in unôottica di Customer 

Relationship Management (CRM), con particolare riguardo alle piccole e medie impre-

se. 

Come evidenziato ormai da tempo da numerosi studi sullôargomento, la possibilit¨ per il 

consumatore di reperire informazioni rapidamente e, al contempo, di poter acquistare i 

prodotti desiderati online costituisce sia una nuova opportunità per le imprese sia una 

minaccia di switching. Si dice, infatti, che la transizione da un fornitore ad un altro, su 

Internet, sia just one click away: a distanza di un solo click. 

Lôanalisi della letteratura fornisce spunti utili per esaminare il caso aziendale relativo 

allôesperienza di una p.m.i., localizzata nella provincia di Imperia e specializzata nella 

fornitura di prodotti e servizi per il giardinaggio e lôarchitettura del paesaggio. 

Dopo avere sinteticamente evidenziato le principali caratteristiche economiche e di 

mercato dellôazienda, si passa alla descrizione del progetto ñInternetò, ricostruendo le 

fondamentali tappe evolutive di progettazione e gestione del sito aziendale. 

Emergono con evidenza alcune difficoltà relative alla natura sperimentale del progetto, 

gestito secondo un approccio trial and error . 

Lôelaborato ¯ organizzato come segue: dopo aver introdotto le principali teorie di 

Internet marketing sul CRM online, viene illustrato il caso aziendale www.benza.it, de-

scrivendo lôimpresa, gli obiettivi di marketing, i risultati ottenuti negli anni. Si propone, 

in seguito, una rilettura critica dellôesperienza maturata, con riferimento al progetto di 

implementazione del sito, evidenziandone punti di forza e di debolezza e indicando al-

cune linee di sviluppo future. 
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CAPITOLO I  

Come il  CRM e il Retailing vengono modificati dalle nuove tecnologie: analisi e dif-

ferenze tra Marketing classico e Marketing in Rete 

 

Il Customer Relationship Management può essere definito come un processo integrato e 

strutturato di gestione delle relazioni con i clienti, volto ad accrescere la soddisfazione 

e, di conseguenza, la fiducia e il valore generato per lôimpresa. Rappresenta lo sforzo 

manageriale finalizzato al governo delle relazioni con i consumatori attraverso tecnolo-

gie che cercano di accrescere il livello di comprensione in merito a caratteristiche e pre-

ferenze dei clienti dellôimpresa (Kim, Suh, Hwang, 2003). La value proposition è ricon-

ducibile alla Customer-based View, che suggerisce una strategia competitiva finalizzata 

proprio allôascolto del cliente (Valdani, 2000). Le ICT aumentano la complessità am-

bientale e manifestano dinamiche di iper-competizione (Vicari, 2001); esse favoriscono 

i prodotti a base informativa e comunicativa, la concorrenza intersettoriale, i nuovi 

comportamenti di acquisto e le fonti di vantaggio competitivo resource-based. Consen-

tono, inoltre, di accompagnare i beni e servizi ad una forte dose di contenuto informati-

vo: in ambiente digitale, infatti, si passa dalla word of mouth alla word of mouse (Rei-

chheld e Schefter, 2000). La rete permette allôinformazione di diventare ubiqua e a bas-

so costo, nonché accessibile a tutti. Sawhney e Kotler (2001)
1
 suggeriscono che Internet 

sia lo strumento che rende possibile la realizzazione della ñdemocrazia informativaò, fa-

vorendo per questa via un processo di customer empowerment: riduce le asimmetrie in-

formative, consentendo anche allôimpresa di ampliare il proprio orientamento al merca-

to, ovvero le risorse di fiducia e le competenze market-driving attraverso comportamen-

ti trusted-based. Il CRM non fa altro che attivare gli strumenti digitali per amplificare i 

potenziali effetti della fedeltà nei confronti dei clienti, tramite una analitica compren-

sione dei loro bisogni, mirata alla loro soddisfazione. Sebbene i principi di fondo del 

marketing non mutino, la stessa affermazione non si può sostenere nei confronti del 

marketing management in Rete rispetto al marketing management tradizionale. Grazie 

alle nuove tecnologie, diviene possibile puntare alla segmentazione profonda del merca-

to (micronizzazione) del mercato, attuando politiche di marketing di massa differenzia-

to, fino a giungere a segmenti composti da un singolo consumatore (customization). Le 

relazioni web-based presentano profonde implicazioni dal punto di vista 

                                                           
1
 Due celebri ricercatori della Kellogg School of Management. 
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dellôarchitettura organizzativa: in luce con il cambiamento del marketing management, 

infatti, Sawhney e Kotler hanno coniato espressioni quali reverse marketing (2001) e 

collaborative marketing
2
 (Sawhney, 2002). Il cliente rimane lôepicentro su cui imposta-

re il vantaggio competitivo e la Rete ne aumenta il coinvolgimento nei processi di defi-

nizione dellôofferta, in una logica customer-based sempre più pull, anziché push. 

Lôeffetto di esternalit¨ positiva legato alla Rete viene progressivamente amplificato, 

grazie allôampliamento della banda larga
3
 e alla disponibilità di più contenuti a basso 

costo. Il potenziale di astrazione si traduce in (Castaldo, Verona, 2001): 

¶ ñReachò o portata: il potenziale di estensione consiste nella possibilità di colpire 

un più ampio universo di individui ed ̄  determinato dallôaumento delle dimen-

sioni del network potenziale di soggetti interconnettibili, che si verifica in segui-

to alla diffusione della Rete (Evans, Wurster, 1999)
4
. 

¶ ñRichnessò o varietà: il potenziale di relazione è permesso da un contenuto alta-

mente personalizzato (Evans, Wurster, 1997-1999, Valdani, 2000) e, contempo-

raneamente, permette di acquisire la fiducia dei clienti in modo più efficace ri-

spetto alle imprese commerciali tradizionali grazie alla possibilità offerta 

dallôintermediazione virtuale di gestire relazioni dirette (Webster, 1998). 

Il sito www.tesco.com offre, per esempio, un catalogo di un milione e duecentomila li-

bri, che fisicamente non sarebbe riproducibile in nessuno dei punti vendita della catena. 

Lôaccurata descrizione delle referenze e lôinformazione reperibile in merito ai prodotti 

consente di apprezzare il potenziale informativo disponibile online. La scelta delle 4p di 

marketing
5
 può essere personalizzata, superando la scelta dicotomica (trade-off) tra re-

ach e richness attraverso il medium della Rete. In linea con quanto esposto da Carr 

(2004), il CRM parte da un più ampio obiettivo di focus sul consumatore, rendendosi 

sempre più insostituibile (Vandermerwe, 2004), fino a una vera e propria fedeltà cogni-

tiva, ovvero ñsuperiorit¨ò riconosciuta allôimpresa, alimentando il capitale relazionale 

dellôimpresa, vero asset strategico alla base del vantaggio competitivo (Costabile, 

2006). La puntualità e la ricchezza delle informazioni disponibili in Rete rende partico-

                                                           
2
 Lƭ ƳŀǊƪŜǘƛƴƎ ŎƻƭƭŀōƻǊŀǘƛǾƻ ŝ ƭΩŜǾƻƭǳȊƛƻƴŜ ŘŜƭ ƳŀǊƪŜǘƛƴƎ ƛƴǾŜǊǎƻΣ ƛƴ Ŏǳƛ ǎƛŀ ƛƭ ŎƭƛŜƴǘŜ ǎƛŀ ƭΩƛƳǇǊŜǎŀ ǎƻƴƻ Ŏƻ-

inventori del prodotto oppure sono entrambi organi che influiscono sulle decisioni strategiche ovvero 
sulla personalizzazione del prodotto stesso. 
3
 Precedentemente alla diffusione delle linee di connessione veloce, la tecnologia doveva far fronte a 

limiti tecnici molto stretti e restringenti dal punto di vista del download, ovvero del caricamento delle 
pagine ad alto contenuto multimediale ed interattivo. 
4
 Due illustri ricercatori del Boston Consulting Group. 

5
 Price, product, place, promotion: prezzo, prodotto, posto, pubblicità (Porter, 1985). 
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larmente agevole aggiornare e approfondire sistematicamente lôanalisi. In questôottica ¯ 

fondamentale centrare lôofferta sugli interessi del consumatore, piuttosto che sulla sola 

offerta aziendale, arricchendo la value proposition complessiva che lôimpresa intende 

proporre al mercato di riferimento con elementi editoriali e grafici che compongono il 

website. In Rete può rivelarsi poco opportuno tracciare una netta linea di demarcazione 

tra compiti di advertising, vendita, distribuzione, definizione del prodotto e persino del 

prezzo, dal momento che il web consente di adempiere a tutte queste funzioni in manie-

ra sostanzialmente integrata ed è difficile concepire le une senza pianificare da subito 

anche le altre (Deighton e Barwise, 2001). Al contempo, le stesse imprese che conti-

nuano a mantenere offline il core del proprio business possono trovare nella Rete uno 

strumento di straordinaria rilevanza per influire sulle percezioni di alcuni segmenti di 

consumatori. Difficilmente la comunicazione in Rete va a sostituire quella attraverso 

canali tradizionali; più spesso invece va a completarla per colpire specifici target e rag-

giungere obiettivi di marketing opportunamente delimitati. In altre parole, è proprio nel-

la capacità di rafforzare la comunicazione interattiva attraverso quella tradizionale e vi-

ceversa che sta quella che Rayport e Jaworski (2001) definiscono una potente value 

creation machine per il business. La bontà di una strategia di CRM tipicamente si misu-

ra in termini di incremento nei profitti e nella retention, identificando le informazioni in 

grado di differenziare lôimpresa dai competitors. Investire in CRM non significa sempli-

cemente acquistare pacchetti software pi½ o meno sofisticati per lôanalisi e la gestione 

dei dati, ma dare del ñcapitale relazionaleò e monitorare sistematicamente le variazioni 

registrate (Costabile, 2006). Su Internet i ridotti costi di switching rendono ancora più 

critica la fidelizzazione del cliente (Reichheld e Schefter, 2000). In Rete, le imprese 

hanno lôopportunit¨ di raccogliere informazioni dettagliate sugli utenti anche se non svi-

luppano alcuna proposta di tipo commerciale. Secondo la letteratura su Internet e il 

database marketing (OôLearly, Rao, Perry, 2004) tre sono le fondamentali componenti 

di un sistema di CRM: gli input informativi, i processi di trasformazione e gli output 

strategici. Internet e i nuovi media digitali possono essere concepiti come lôevoluzione 

pi½ recente nellôambito di un articolato processo di progressivo affinamento e poten-

ziamento degli strumenti di advertising in una logica di CRM (Deighton, 1999). La Rete 

permette lôinterazione economica, veloce, flessibile ed a basso costo, offrendo al con-

sumatore la possibilità di ricercare e sollecitare direttamente le informazioni di interesse 

(comunicazione di tipo pull), in maniera molto più efficace di quanto sia possibile nei 

mercati tradizionali (Schlosser, Schavitt e Kanfer, 1999). Il commercio elettronico è, 
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quindi, un insieme di scambi, mediati dalla tecnologia, tra soggetti (B2B, B2C, C2B, 

C2C)
6
 e delle attività intra o interorganizzative a base elettronica che li facilitano. Que-

sto implica il passaggio dal contatto diretto face to face a quello screen to face, median-

te interfacce grafiche per il cliente, che non si trova più nel mercato bensì nel marke-

tspace (Rayport e Jaworski, 2001). In sintesi, il CRM in Rete ha la possibilità di: 

¶ Alimentare a basso costo e su ampia scala il database di informazioni. 

¶ Fornire informazioni puntuali non solo sugli acquirenti ma anche sui navigatori 

che accedono al sito aziendale. 

¶ Aumentare lôinterattività tra impresa, clienti già acquisiti e nuovi potenziali 

clienti. 

¶ Personalizzare su scala di massa, sfruttando interfacce grafiche capaci di ricreare 

ambienti che riproducono una ricchezza analoga a quella dei contenuti fisici tra-

dizionali. 

¶ Completare lôinterazione grazie a transazioni digitali. 

¶ Fornire assistenza in tempo reale (Rayport e Jaworski, 2001), anche dopo 

lôacquisto, concentrandosi sullo sviluppo di una relazione con i singoli clienti, 

che nel lungo termine produrrà più vendite grazie ad una maggior ritenzione. 

¶ Creare un dialogo con il cliente con tutte le funzioni aziendali e su tutti i punti di 

accesso. 

¶ Produrre più vendite e quindi migliorare la profittabilità. 

¶ Accrescere la fedeltà e la ritenzione. 

¶ Ottenere un ritorno più elevato delle campagne di marketing. 

¶ Garantire unôassistenza pre e post-vendita di qualità superiore. 

¶ Migliorare il posizionamento competitivo, riducendo i costi e accelerando il 

time-to-market dei nuovi prodotti. 

¶ Migliorare e velocizzare la gestione della catena logistica. 

¶ Automatizzare le funzioni legate allôacquisizione dellôordine. 

                                                           
6
 ά.н.έ ŎƻǊǊƛǎǇƻƴŘŜ ŀ άBusiness to Businessέ: letteralmente da impresa ad impresa, cioè grossisti e ri-

venditori; ά.н/έ ŎƻǊǊƛǎǇƻƴŘŜ ŀ ά.usiness to ConsumerέΥ ŘŀƭƭΩimpresa al consumatore, cioè dettaglianti; 
ά/н.έ ŎƻǊǊƛǎǇƻƴŘŜ ŀ ά/ƻƴǎǳƳŜǊ ǘƻ .ǳǎƛƴŜǎǎέΥ Řŀƭ ŎƻƴǎǳƳŀǘƻǊŜ ŀƭƭΩƛƳǇǊŜǎŀΤ ά/н/έ ŎƻǊǊƛǎǇƻƴŘŜ ŀ ά/ƻn-
ǎǳƳŜǊ ǘƻ /ƻƴǎǳƳŜǊέΥ ǊŀǇǇƻǊǘƛ ŘƛǊŜǘǘƛ ǘǊŀ ŎƻƴǎǳƳŀǘƻǊƛ ŎƘŜ ŎƻƴŦǊƻƴǘŀƴƻ ƭŜ ǇǊƻǇǊƛŜ ƻǇƛƴƛƻƴƛ ƛƴ ƳŜǊƛǘƻ ŀƭƭŜ 
ƻŦŦŜǊǘŜ ŘŜƭƭŜ ƛƳǇǊŜǎŜΦ {ǇŜǎǎƻΣ ǉǳŜǎǘΩǳƭǘƛƳŀ ŎŀǘŜƎƻǊƛŀ ǾƛŜƴŜ ŀƴŎƘŜ ŘŜŦƛƴƛǘŀ Ŏƻƴ ά¦н¦έ ƻ άtнtέΥ ά¦ǎŜǊ to 
¦ǎŜǊέ ƻ άtŜŜǊ ǘƻ tŜŜǊέΣ ǘŜǊƳƛƴŜ ǇƛǴ ǎǇŜǎǎƻ e comunemente utilizzato, tuttavia, per indicare la condivi-
sione e lo scambio diretto dei file musicali. 
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¶ Semplificare gli adempimenti a carico del cliente, che può reperire in fretta i 

prodotti. 

¶ Creare valore aggiunto per il cliente: offrire soluzioni a bisogni individuali, sen-

za seguire il modello tradizionale dellôordine. 

¶ Accrescere lôefficacia della forza di vendita: le vendite online vanno a diminuire 

le spese generali e il tempo dedicato alle visite sul campo. 

¶ Coordinare lôazione commerciale: la gestione informatica contribuisce a centra-

lizzare le informazioni e a facilitare un ambiente integrato. 

Dopo aver definito il commercio elettronico e come esso modifica la vision aziendale, 

cerchiamo ora di illustrare le differenze tra il retailing tradizionale e quello sul fronte 

dellôintermediazione virtuale. Il mutamento degli assetti tradizionali nei canali distribu-

tivi presenta una connotazione di tipo trasversale, che modifica il ruolo delle imprese 

commerciali al dettaglio. Internet fa emergere una serie di problematiche gestionali sco-

nosciute a coloro che hanno tradizionalmente svolto la propria attività off-line, poiché le 

modalità distributive sono caratterizzate da specificità gestionali diverse da quelle dei 

punti fisici di vendita, che obbligano ad unôarmonizzazione dei nuovi format elettronici 

con quelli tradizionali, che permettono lo sviluppo soprattutto della produzione di in-

formazioni (Castaldo e Premazzi, 2001). Le differenze tra il retailing tradizionale e lôe-

tailing sono essenzialmente riconducibili al differenziale in termini di potenziale di a-

strazione che caratterizza i nuovi format. Lôattivit¨ distributiva, da una funzione 

dôintermediazione prevalentemente ñtrainataò dalla gestione di flussi logistici, si tra-

sforma in attività di infomediazione
7
, a pi½ elevata intensit¨ informativa. Lôa-spazialità 

svincola le opportunità di vendita dalla ubicazione sul territorio, che ha reso possibile 

una convergenza di prodotti e servizi in grado di soddisfare, in una prospettiva di one-

stop-shopping
8
, esigenze assai articolate della domanda e grappoli di bisogni molto am-

pi (Valdani, 2001). Lôeconomia virtuale svincola la logistica dalla gestione dei flussi in-

formativi, rendendo questi ultimi fondamentali rispetto ai primi, che assumono di con-

seguenza una mera funzione di supporto. Si verifica cos³ unôimportante trasformazione 
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8
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prospettiva di one-stop-shopping. 
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delle attivit¨ del commercio, che dallôintermediazione prevalentemente logistica con-

verge verso una distribuzione di tipo informativo (Pilotti, Rosolin, Rullani, 1986). Ciò 

non implica lôannullamento della dimensione logistica, poich® la consegna rappresenta 

un aspetto essenziale del valore del virtual shop (Grando, 2001). Lôambiente di vendita 

¯ stato sempre il punto di contatto tra lôimpresa commerciale e la clientela. Il retailing 

on line comporta, invece, una copresenza cognitiva e affettiva nellôambiente virtuale del 

sito (Vicari, 2001). Ciò determina non trascurabili cambiamenti nel processo di produ-

zione ed erogazione dei servizi commerciali. Il virtual store può essere considerato un 

ñcontenitoreò; esso costituisce uno spazio virtuale al cui interno sono disponibili alcuni 

tool che consentono lôattivazione di funzionalit¨ prevalentemente di tipo comunicativo e 

di alcuni contenuti. Lôinterazione realizzabile in modo diretto dal cliente allôinterno del 

punto di vendita virtuale è esclusivamente di tipo cognitivo, che rende possibile 

unôinterazione mediata con il back-web-site
9
. Nellôe-tailing si assiste ad un de-bundling 

(scomposizione) del processo di produzione ed erogazione dei servizi commerciali pro-

prio in seguito alla separazione tra i flussi informativi e quelli fisico-logistici. Nel retai-

ling offline il punto di contatto è il negozio; nel retailing online il contatto cognitivo-

affettivo si realizza prevalentemente nel virtual store, mentre il contatto fisico avviene 

direttamente presso il domicilio del cliente. Per lôattivazione del processo di produzione 

dei servizi core, quindi, risultano essere essenziali due tipi di servizi: 

1) i servizi di agevolazione, volti a favorire lôerogazione dei servizi informativi 

nellôambito del virtual store; 

2) i servizi di supporto, cioè i servizi logistici che presuppongono un contatto diret-

to di tipo fisico. 

Altri servizi si possono offrire alla clientela per massimizzare lo sfruttamento del de-

bundling: si tratta di servizi accessori che, come vedremo, consentono di realizzare eco-

nomie di scopo o portata (valorizzando, per esempio, la complementarità tra prodotti e 

servizi), economie di rete o network (socializzazione), economie dimensionali (favoren-

do la concentrazione degli acquisti e la minimizzazione delle spese di consegna) e op-

portunit¨ di rendere lôofferta dinamica e personalizzata. Nellôe-tailing il cliente si avvale 

della mediazione dellôinterfaccia, assimilabile ad un cosiddetto cockpit (pannello di con-

trollo): la sua partecipazione è sempre meno logistica e sempre più di tipo informativo. 
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Un fondamentale aspetto per le implicazioni manageriali è che il cockpit dellôimpianto 

di erogazione dei servizi è governato dal cliente; tale elemento dischiude nuove oppor-

tunità di creazione di valore per il cliente. Infine, riassumendo in merito alle differenze 

tra il CRM e il retailing tradizionali e quello tecnologico, si possono evidenziare le se-

guenti osservazioni conclusive del capitolo: 

¶ Nel business tradizionale le decisioni tecnologiche non sono direttamente legate 

alla strategia tanto quanto per le aziende della new economy. 

¶ Poiché su internet è facile copiare in breve tempo il successo di altre imprese, si 

potrebbe pensare che tutto si giochi sul prezzo. È esattamente il contrario: tutte 

le leve fanno differenziazione. 

¶ Flessibilità. 

¶ Il negozio è online 24h su 24, bisogna agire in tempo reale. 

¶ Se lôinterfaccia screen to costumer è progettata correttamente, il cliente non avrà 

bisogno di attivare una conversazione telefonica o di follow-up; ciò riduce i co-

sti. 

¶ Ĉ il cliente che controlla lôazione: promozioni ad personam, riconfigurazione dei 

negozi al fine di riflettere il comportamento pregresso. 

¶ Conoscere il comportamento del cliente è meno costoso e più facile. 

¶ Lôeconomia ¯ integrata: come accade per il fax ed il telefono, il valore per il cli-

ente è dato da quanti altri utilizzano quella tecnologia, per questo esistono guerre 

commerciali per cercare di vincolare il cliente al proprio standard, ciò fa lievita-

re i costi di switching. 

¶ Il metodo del cash flow spesso non è valido per una corretta valutazione perché 

il marketspace è altamente dinamico. 
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CAPITOLO I I  

Inquadramento storico e settoriale della ditta Benza, con analisi di CRM 

2.1. Dal 1932 alla Seconda Guerra Mondiale 

Fondata dai fratelli Mario, Giovanni e Settimio Benza nel 1932, la ditta ebbe la propria 

prima sede a Sanremo in Via De Benedetti. A quei tempi, aveva come unico oggetto so-

ciale la vendita di legna da ardere per il riscaldamento e di carbone vegetale, che veniva 

ampiamente utilizzato per cucinare. Il commercio di tali prodotti nella sede di Via De 

Benedetti si protrasse fino alla fine delle attività belliche, utilizzando carri a trazione a-

nimale e successivamente con lôausilio di un camioncino a gasogeno per i trasporti e le 

consegne. Il largo impiego di legna da ardere, che veniva utilizzata sia dalle famiglie, 

quale unica risorsa per il riscaldamento delle abitazioni, sia dagli enti locali pubblici per 

le proprie infrastrutture quali uffici, scuole etc., imponeva approvvigionamenti di gran-

de consistenza ed il conseguente taglio di una notevole quantità di alberi, particolarmen-

te di ulivo, ampiamente diffuso sul territorio. Questo fenomeno coincise temporalmente 

con lôinizio dellôespansione delle attivit¨ floricole della zona, con la comparsa delle 

prime imprese pioniere del settore. Molti agricoltori, convertendo la propria attività dal-

la ulivi-coltura alla floricoltura, ebbero necessità di maggiori spazi realizzati in piano 

sotto forma di terrazze e fasce e stipulavano pertanto contratti con la ditta per il taglio di 

tutte le piante site sui terreni interessati da questa nuova emergente attività. Ciò non ri-

sultò, tuttavia, sufficiente allôapprovvigionamento ed in molti casi fu necessario acqui-

stare i terreni su cui insistevano gli alberi per poterli tagliare e produrre la legna neces-

saria. Nel volgere di non molto tempo, la ditta si trovò a possedere molti terreni incolti 

che avevano un eccessivo costo in termini di imposte; venne perciò indotta a far dono di 

questi terreni alla Chiesa. Giunta la Seconda Guerra Mondiale, lôattivit¨ continu¸ con le 

difficoltà di tipo logistico-imprenditoriali ed economiche che ben si possono immagina-

re. 

2.2. Dal 1945 al 1963 

Al termine delle attività belliche, la ripresa economica e la conseguente espansione dei 

consumi, resero inadatta la piccola sede di Via De Benedetti ed i fratelli decisero di ac-

quistare un nuovo terreno in regione San Martino, sul quale edificarono un capannone 

ed implementarono lôattivit¨ con lôacquisto di nuove seghe, di cui una a carrello, e mac-

chine spaccalegna. La ricostruzione post-bellica richiedeva sempre maggiori quantità di 
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tavole e travi per lôedilizia ed a questo scopo veniva sfruttata la sega a carrello, che ta-

gliava non più legna di ulivo, ma tronchi più lunghi quali quelli di pino, abete e larice, 

provenienti in parte dalla Francia ed in parte dallôentroterra pi½ in quota. Inoltre, la 

sempre crescente richiesta di carbone minerale, e non più vegetale, indusse a vendere 

anche quel genere di combustibile, importandolo dalla Polonia e dal Sud-Africa, ed ac-

quistando il carbon-coke, che era il sotto-prodotto della gassificazione del carbone per 

la produzione del gas cittadino. Contemporaneamente, lo sviluppo della floricoltura 

aumentò la domanda di pali di castagno per la realizzazione delle serre. Un ulteriore 

fondamentale articolo, legato alla coltivazione del garofano, era il cos³ detto ñbastonet-

toò, che serviva quale tutore per il gambo di questo fiore. Si giunse, con la produzione 

dei bastonetti, ad utilizzare contemporaneamente 3 seghe a pieno regime fino a 12 ore al 

giorno, tutti i giorni della settimana, esclusa la domenica, utilizzando del legname pro-

veniente dal basso Piemonte. 

2.3. Dal 1963 al 1969 

Nel 1963, intervenne lôopportunit¨ di costruire, dove prima sussisteva il capannone del-

la segheria,  un edificio di civile abitazione di cinque piani, di cui 3 rimasero di proprie-

t¨ della societ¨ e vennero utilizzati per la continuazione dellôattivit¨. La massiccia edifi-

cazione di tutta la zona circostante, tuttavia, rese incompatibile lôattivit¨ di segheria me-

diante le macchine a carrello sia per ragioni logistiche, quali lôimpossibilit¨ di accesso 

degli auto-articolati, sia per ragioni ambientali, quali la rumorosità e la polverosità 

dellôattivit¨ in una zona divenuta residenziale. Questo comport¸ lôimpossibilit¨ della la-

vorazione dei grandi tronchi, ma continuò la produzione dei bastonetti e la vendita degli 

altri articoli per la floricoltura. Data la richiesta provocata dalla selvaggia speculazione 

edilizia di quegli anni, si inizi¸, quindi, ad importare il legname dallôAustria e dalla al-

lora Cecoslovacchia e tale rimase il core business fino alla met¨ degli anni ô70. Con-

temporaneamente, iniziando verso la met¨ degli anni ô60, si intu³ che il disporre di un 

punto vendita fisico di riferimento nel centro di Sanremo, ed esattamente ai piedi del 

mercato dei Fiori che allora era situato in Corso Garibaldi, avrebbe potuto essere molto 

interessante sia per la clientela di floricoltori sia per quella che aveva necessità di car-

bone e legna per il riscaldamento. Si affittò, quindi, un locale con tali caratteristiche che 

era di proprietà del Comune di Sanremo, che venne utilizzato a tale scopo fino al 2003. 
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2.4. Dal 1969 al 1982 

Nel 1969 si ebbe un cambio generazionale, con lôingresso dellôattuale titolare 

nellôattivit¨, il successivo pensionamento di uno dei fratelli ed il venir meno di un altro. 

Nel 1971, divenuta insufficiente lôofferta di tronchi provenienti dal basso Piemonte per 

la produzione di pali e bastonetti, si decise di acquistare un lotto di bosco di castagni dal 

Comune di Ceriana, per lôattivit¨ di tagliaboschi. In due anni si esaurirono gli alberi. 

Questo legname, non potendo essere più lavorato presso la regione San Martino, dove 

ormai era stato edificato un intero rione, richiese lôacquisto di un nuovo terreno in zona 

Valle Armea. Contemporaneamente, il pieno sviluppo della floricoltura portò il nuovo 

titolare ad orientare ed implementare il core business verso quella direzione, interessan-

dosi non più soltanto alla costruzione delle serre come strutture, ma anche alla realizza-

zione di impianti di irrigazione e di riscaldamento nelle serre stesse, nonché alla vendita 

di tutti gli articoli ad esse legati, quali vetri, plastiche, teli ombreggianti, concimi etc. 

Questa intuizione fu provvidenziale, poiché ben presto si registr¸ lôavvento di nuovi 

prodotti surrogati della legna e del carbone, quali i derivati del petrolio (cherosene, gas 

e gasolio), nonch® la contrazione della domanda di articoli riguardanti lôedilizia, al ter-

mine della ricostruzione; tantô¯ che la maggior parte delle imprese di quei settori, pre-

cedentemente dominanti, si vide costretta a chiudere la propria attività. 

2.5. Dal 1982 al 1997 

Nel 1982, tutta lôattivit¨ si trasfer³ in un edificio di propriet¨, dove si trova attualmente 

la sede principale, in Via Pascoli 163, costruito nel 1967 e fino ad allora adibito alla lo-

cazione a terzi. La sede di San Martino venne, invece, adibita ad autorimessa ed il terre-

no di Valle Armea restò inutilizzato fino alla recente realizzazione dellôAurelia Bis, che 

collega mediante più gallerie la nuova sede con la Valle Armea, appunto. Questo trasfe-

rimento fu dovuto alle considerazioni che ora seguono. Allôinizio degli anni ô80, si co-

minciavano a percepire i primi segni di affanno anche nel settore floricolo, questa volta 

non più dovuti ad un passaggio di tipo generazionale-tecnologico, ma alla concorrenza 

globale. Molti commercianti di fiori di San Remo iniziarono ad importare garofani dal 

Sud-Italia e rose da Paesi stranieri, quali lôEcuador, il Kenya, la Colombia e lôEtiopia. 

Alcuni addirittura decentrarono le proprie aziende in quei Paesi ove il clima e soprattut-

to il costo della manodopera risultavano più convenienti. La diffusione e lo sviluppo 

dellôaviazione civile ed i conseguenti minori costi di trasporto amplificarono il fenome-
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no, aggravando ulteriormente la situazione della floricoltura locale. Tutto ciò premesso, 

pur mantenendo fino ai giorni nostri una piccola parte di quelle attività che risultano 

tuttôoggi essere storiche per lôazienda, a mano a mano si trasfer³ il business verso altre 

attività emergenti. Il migliorato tenore di vita ed i cambiamenti sociali portarono alla 

nascita di una nuova classe media più abbiente. Essa spostò il proprio lavoro nelle città 

ed il progressivo abbandono delle campagne fece spazio alla conversione di queste ul-

time in ville e in quartieri residenziali. Questa trasformazione portò a nuovi bisogni, su-

bito coperti dallôimpresa, grazie anche ad un know-how che poteva essere facilmente 

convertito: dagli impianti di irrigazione in serre a quelli per i parchi ed i giardini; dalla 

conoscenza dei legnami alla realizzazione di strutture in legno a scopo ornamentale o 

ombreggiante, quali pergole e gazebi; infine, le conoscenze in materia di idraulica ven-

nero sfruttate anche per la realizzazione di piscine prefabbricate e non, di biopiscine e di 

fontane. Contemporaneamente, si affacciava allôorizzonte una nuova opportunit¨, sem-

pre nel settore primario: la vendita di vasche modulari in lamiere di acciaio e la realiz-

zazione di laghi artificiali, entrambi per il contenimento dellôacqua irrigua. 

Questôopportunit¨ si concretizz¸ con un accordo con una ditta olandese, la Genap, che 

concesse allôimpresa lôesclusiva per lôItalia. 

2.6. La ditta Benza oggi 

La ditta Benza ¯ registrata oggi presso la ñCamera di Commercio dellôindustria, artigia-

nato e agricoltura di Imperiaò quale impresa commerciale. Ha ricevuto da questôultima, 

infatti, il ñpremio fedelt¨ al lavoro e progresso economicoò, quale impresa che opera nel 

territorio da decenni. Tuttavia, la classificazione della ditta non è così immediata, poi-

ch® definirla meramente unôimpresa commerciale non ¯ del tutto corretto, visto gli in-

numerevoli mercati in cui opera da anni ed i differenti approcci e modalità che sono op-

portuni in ognuno di essi. Allo scopo di ottenere un vero e proprio inquadramento setto-

riale ¯ necessaria una distinzione, dunque, per linee di prodotti dellôimpresa. Esse riflet-

tono specularmente, come è ovvio che sia, la storia dellôimpresa stessa; analizziamole 

qui di seguito: 

1) La vendita, sia online sia offline, di vasche modulari prefabbricate in lamiera 

dôacciaio per il contenimento dellôacqua irrigua o per lo stoccaggio dei liquami 

zootecnici, nonch® lôassistenza e la riparazione di vasche preesistenti anche di 

cemento. 
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2) La progettazione e la realizzazione di laghi artificiali, sia a scopo ornamentale 

sia ancora per scopi di contenimento dellôacqua o dei rifiuti organici animali. 

Questi primi due settori riguardano entrambi i prodotti Genap, importati 

dallôOlanda in esclusiva per tutta lôItalia, ormai da pi½ di venticinque anni. 

3) Grossisti in zona di prodotti per lôagricoltura ed il giardinaggio con servizio di 

pronta consegna entro una settimana al massimo e forniture di prodotti di marca 

(molti dei quali in esclusiva per le province limitrofe) anche tra loro molto di-

somogenei, per i rivenditori dettaglianti, compresi i più piccoli che non hanno 

ingenti possibilità di immagazzinamento. 

4) Progettazione e realizzazione di pergole, gazebi in legno (o in ferro battuto) e 

strutture in legno, quali i giochi per lôinfanzia, per parchi pubblici o per ville 

private. 

5) Progettazione e realizzazione di piscine prefabbricate monoblocco in vetroresi-

na, piscine non prefabbricate a forma libera, biopiscine, SPAS o laghi balneabili. 

6) Progettazione e realizzazione di fontane per enti pubblici o per privati. 

7) Progettazione e realizzazione di intere aree verdi, che comprendono: 

a. Impianti di irrigazione, 

b. Realizzazione e cura della crescita dei prati e delle piante, 

c. Gazebi, piscine, fontane e tutto quanto già esposto sopra. 

8) Stipulazione di contratti per servizi di manutenzione di tutti i prodotti sopra cita-

ti, di aree verdi o di giardini in villa. 

9) Consulenze  tecniche con visite periodiche (settimanali o mensili) da parte di 2 

tecnici (un dottore in agronomia ed un architetto paesaggista) presso alberghi e 

privati con giardini di grande interesse, per la verifica dello stato vegetativo de-

gli stessi, e lôindicazione, ai manutentori, degli interventi da eseguire (trattamen-

ti fitosanitari, concimazioni, potature ecc.). 

10) Infine, vendita dei prodotti ñstoriciò dellôimpresa, quali il carbone, la legna, il 

legname di cui realizza anche la lavorazione, il taglio su misura e la colorazione. 

Il fatto che si forniscano servizi di manutenzione, lavorazione e trasformazione dei ma-

teriali, dunque, realizza effetti sinergici tra le citate linee di prodotto, amplia la mission 

e la vision aziendali, trasformando lôimpresa da una mera impresa commerciale ad 

unôazienda a pi½ ampio raggio. Lôidea che si vuole dare al cliente finale ¯, appunto, 

quella di poter consegnare in un unico blocco, tuttavia con competenza decennale in 

ogni singolo settore, tutto quel che riguarda il verde o lôacqua. Nei decenni, si sono af-
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fiancati a quelli storici, infatti, articoli tra i più svariati e, ad oggi, il magazzino di Via 

Pascoli, in una superficie di circa 2.500 metri quadrati su due piani, stiva 5.738 articoli 

codificati
10

. Il terreno di Valle Armea, inoltre, è stato recentemente ripristinato e si ap-

presta ad essere sfruttato nuovamente quanto prima (appena saranno espletate tutte le 

formalizzazioni burocratiche del caso), anche grazie allôAurelia Bis che lo collega pro-

prio alla sede principale, come deposito incustodito di materiali di grandi volumi, quali i 

pallet, le lamiere delle vasche ed i bancali di legname, prodotti non facilmente soggetti a 

furti. A met¨ degli anni ô90, il mercato dei fiori si trasfer³ nella nuova sede di Valle Ar-

mea, allôuopo edificata e, conseguentemente, il negozio di Corso Garibaldi vide sfumare 

a mano a mano la propria funzione, ma continuò la vendita dei prodotti dedicati al giar-

dinaggio fino al 2004, quando, in concomitanza con la cessione di tale negozio, la ditta 

estese la propria area di competenza, grazie ad un nuovo punto vendita in Alassio, nella 

limitrofa provincia di Savona. A questo scopo, è stata istituita una nuova società a re-

sponsabilità limitata, legalmente indipendente dalla prima, ma di fatto dipendente dalla 

base operativa sotto tutti i punti di vista, quali lôapprovvigionamento dei materiali, le 

consulenze, la gestione del personale e del magazzino e le relazioni con la clientela. Nel 

2008, il negozio ñfisicoò di Alassio è stato chiuso, soprattutto perché non aveva più sen-

so, una volta acquisita la clientela (quale, per esempio, proprio il Comune di Alassio, 

per il quale si sta progettando una seconda fontana, dopo lôavvenuta realizzazione nel 

2005 di una prima opera presso lôuscita dellôAurelia Bis), seguitare a sostenere ingenti 

spese per lôaffitto. La nuova società, infatti, continua ad esistere e ha quasi raddoppiato 

il fatturato tra il 2006 ed il 2007: un camion parte da Sanremo alla volta di Alassio al-

meno una volta alla settimana. La SRL sta, inoltre, ampliando il proprio target anche al-

la zona del Sud della Francia, ricca di grandi ville, parchi e giardini. 

2.7. La ditta in unôottica di CRM: evoluzione delle problematiche di CRM 

I cambiamenti socio-culturali ed economici indotti dallo sviluppo esponenziale della so-

ciet¨ e dei mercati, dallôanteguerra ad oggi, hanno inciso sulla clientela in maniera tanto 

significativa da cambiare la mission e la vision dellôazienda negli anni in modo radicale, 

come abbiamo già illustrato. La clientela si è così notevolmente evoluta da generare una 

domanda sempre molto differente e problematiche di CRM costantemente nuove. Da 

una logica di tipo push si è passati ad una logica di tipo pull e, con internet, si sono a-

                                                           
10

 Fonte: www.benza.it/codici.html 
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perti nuovi mercati globali completamente differenti da quelli tradizionali: se fino al 

primo dopoguerra si tendeva semplicemente ad andare incontro alla domanda di legna e 

carbone e prodotti affini nel modo più rapido ed efficiente possibile, le evoluzioni tec-

nologiche e sociali successive richiedevano un nuovo approccio verso la clientela. Già i 

contadini ed i floricoltori del dopoguerra avevano necessità più specifiche rispetto ai 

clienti degli anni precedenti, che si limitavano ad una pronta consegna del materiale ed 

erano essi stessi a rivolgersi allôimpresa per richiedere i combustibili naturali. Innanzi-

tutto, ¯ di notevole interesse segnalare che lôorientamento dellôimpresa, fin dal primo 

dopoguerra, è sempre stato indirizzato verso la qualità dei prodotti, piuttosto che verso 

la loro economicità di prezzo. Tale approccio ha spesso generato incomprensioni e pro-

blematiche di tipo concorrenziale in un settore, quello primario, che non ha mai predi-

letto particolarmente, almeno nella zona geografica di interesse, la qualità al prezzo e 

che non è mai stato in grado di prevedere con largo anticipo le evoluzioni del mercato. 

Non per nulla, molte imprese agricole e floricole della zona sono andate incontro a fal-

limenti, appena gli effetti della globalizzazione si sono fatti sentire. Oltre alle problema-

tiche di pricing, fin dallo sviluppo dei prodotti per lôirrigazione in serra, si ¯ dovuto far 

fronte a tematiche di tipo tecnico. Il classico esempio, che racchiude sia problematiche 

di pricing sia di aggiornamento sulle tecnologie, noto agli addetti del settore, può essere 

quello delle ñcentralineò, cio¯ i programmatori per gli impianti di irrigazione, che hanno 

seguito il corso dei tempi, passando da analogiche a digitali. Tale passaggio, come in 

tutti i settori, ha comportato un notevole decremento del prezzo al consumatore, tuttavia 

obbligando lo stesso a doversi aggiornare sul funzionamento delle nuove apparecchiatu-

re. Non tutti seppero adeguarsi per tempo e con la necessaria preparazione ai nuovi di-

spositivi. La clientela apprezzava le riduzioni di prezzo del prodotto, ma non era ancora 

in grado di farne un uso consapevole. Questo fenomeno costrinse le aziende produttrici 

a trovare una soluzione negli apparecchi misti, con scheda elettronica ma comandi ana-

logici, tuttôoggi esistenti, ma sempre meno economici dei digitali. La clientela si recava 

presso la concorrenza per acquistare i modelli più economici, per poi rivolgersi alla ditta 

per avere assistenza: si trattava di un classico esempio di comportamenti di free-

ridership
11

. Tale inconveniente si protrasse nel tempo, fino a quando gli utilizzatori fi-

nali non compresero che gli apparecchi misti erano meglio usufruibili sebbene più co-
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 Essi consistono nella fruizione di servizi a supporto del processo di scelta del prodotto che poi non si 
traduce in acquisto nel virtual store, a vantaggio di siti concorrenti con minori servizi di questo tipo ma 
ƳŀƎƎƛƻǊŜ ŎƻƴǾŜƴƛŜƴȊŀ ŘŜƭƭΩƻŦŦŜǊǘŀ (Jallais, Orsoni, Fady, 1992, Collesei, Casarin e Vescovi, 2000). 
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stosi. Restando in questo contesto, lôevoluzione tecnologica costrinse lôimpresa a dotarsi 

della necessaria preparazione tecnica e progettuale, sostenendo spese per frequenti corsi 

di aggiornamento, che ricadevano in parte sul prezzo. Ci¸ induceva lôutilizzatore a pro-

curarsi altrove la componentistica ed a ricorrere al ñfai da teò, spesso con risultati del 

tutto insoddisfacenti. Ancora una volta, questo evento si concludeva con una richiesta di 

assistenza e di completa ri-progettazione degli impianti, ma causando un decremento di 

fatturato sulle vendite. Solo recentemente, spostandosi verso una clientela molto più di 

lusso, quella dei giardini dei grandi alberghi, delle fontane per i Comuni e delle ville dei 

VIP, il prodotto di qualità ha iniziato ad essere più richiesto ed apprezzato. Questo ulte-

riore salto di qualità della clientela ha costretto lôimpresa a dotarsi di tecnici altamente 

specializzati nella gestione delle aree verdi, con lôausilio di due dottori, un agronomo ed 

un architetto paesaggista. Concludendo, la clientela è diventata sempre più esigente e 

per questo ha sempre avuto maggiori necessità di professionalità. Oggi si può sostenere 

di aver raggiunto ancora uno step successivo, che rappresenta la strategia per il futuro, 

poiché il cliente desidera ormai potersi relazionare con un solo interlocutore che curi 

tutto lôesterno della propria villa: non desidera pi½ unôimpresa competente per 

lôimpianto di irrigazione ed una per la realizzazione della piscina ed unôaltra ancora per 

quella della fontana, ma è disposto ad un investimento più oneroso, pur di poter concen-

trare tutti i problemi in unôunica soluzione. 
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CAPITOLO III  

Implementazione del sito www.benza.it e modelli teorici sul commercio elettronico 

In questo capitolo, si inizierà a collegare lôesperienza personale con la letteratura di 

Internet Marketing. Innanzitutto possiamo considerare che, fino al 1997, anno di esordio 

del sito internet, le vendite di vasche e teli erano legate per il 90% alla promotion sulle 

riviste specializzate e agli incontri nelle fiere del settore, mentre, ad oggi, il 75% è do-

vuta al mercato online, ma con un fatturato complessivo in trend di crescita da anni, con 

un picco nel 2005, grazie ad un lago artificiale di grandissime dimensioni realizzato in 

Sardegna per un cliente VIP. Il tutto è evidenziato nel seguente grafico, risultante dalle 

rilevazioni dei dati di bilancio: 

 

Il sito ¯ nato non molto dopo lôinizio della diffusione di massa del web in Italia. A quei 

tempi, lôaspetto grafico lasciava molto a desiderare, infatti il design era scarno sebbene 

essenziale, così come la programmazione. Una barchetta faceva avanti ed indietro nella 

homepage
12
, che conteneva soltanto lôaddress della ditta, poche informazioni, un motto 

più divertente che efficace, ed i collegamenti ipertestuali (link) alle pagine dei listini. In 

circa 10 anni si sono susseguite numerose modifiche di tipo grafico o informativo, alcu-

ne delle quali hanno riscontrato un grande successo dal punto di vista delle visite e altre 

meno, come vedremo. Il primo ostacolo, che cre¸ non pochi problemi, fu il trovare ñla 

giusta via di mezzoò, cio¯ una programmazione web ñad hocò per una clientela difficile 

come quella del settore primario, inesperta e con poca dimestichezza in ambito informa-

tico, specialmente in quegli anni, che si affacciava per la prima volta sulle ricerche di 

prodotti in rete e, come sempre, non senza una certa riluttanza nei confronti di un nuovo 

strumento.  
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 {Ŝ ƴŜ ŦƻǊƴƛǎŎŜ ǳƴΩƛƳƳŀƎƛƴŜ ŀƭƭŀ ǇŀƎƛƴŀ ǎŜƎǳŜƴǘŜΦ 

Ricavi delle vendite 

Anni Ricavi ú 

1997 712.276,47 

1998 902.854,69 

1999 846.600,25 

2000 908.031,58 

2001 1.025.614,00 

2002 1.062.181,00 

2003 1.077.379,00 

2004 1.186.208,00 

2005 1.527.856,00 

2006 1.279.098,00 

2007 1.502.689,00 
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Lôimplementazione del sito doveva essere: 

¶ non troppo banale come nei primi restyling; 

¶ non troppo complicata: lôesperienza ha mostrato che, paradossalmente, porta pi½ 

visite un sito eccessivamente semplice piuttosto che un sito che ricorre ad una 

programmazione troppo complessa ed avanzata, spesso non compatibile con tutti 

supporti informatici a disposizione del target potenziale di clientela. 

¶ compatibile con la maggioranza dei browser
13

 e dei PC: più di una volta si è stati 

costretti a dei fast restyling, per 

venire incontro alle esigenze di 

chi, non conoscendo bene il com-

puter, ci aveva contattato telefoni-

camente specificando di disporre 

di vecchie versioni di OS
14

 o di 

non disporre affatto dei software 

necessari per la visualizzazione 

delle pagine o di determinati file 

(quali i filmati sulla realizzazione 

dei laghi). 

Un sito ben progettato dovrebbe 

attrarre i clienti-target e respingere 

quelli che non vi appartengono. I 

siti più efficaci comunicano la 

proposta di valore su cui si imper-

nia lôofferta dellôazienda e offrono 

una motivazione più che logica per acquistare e/o visitare il sito. Lôinterfaccia ¯ la rap-

presentazione virtuale e visuale della proposta di valore scelta dallôazienda, paragonabi-

le alla vetrina di un negozio, che fornisce le informazioni rilevanti ai clienti attuali e po-

tenziali. 
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 Le questioni di compatibilità con i browser e i sistemi operativi hanno un grande rilievo sulla pro-
grammazione delle pagine internet. I browser più noti oggi sono Internet Explorer, Mozilla FireFox e O-
ǇŜǊŀΦ 5ƛ ǘǳǘǘƻ ŎƛƼ ǘǊŀǘǘŜǊŜƳƻ ŀƳǇƛŀƳŜƴǘŜ ǇƛǴ ŀǾŀƴǘƛΣ ǘǊŀ ƛ ŎƻƳƳŜƴǘƛ ŀƭƭΩŀǇǇŜƴŘƛŎŜ ǎǘatistica. 
14

 Operating system: i sistemi operativi, o piattaforme, sono costituiti dai programmi di base, senza i 
ǉǳŀƭƛ ƴŜǎǎǳƴ ŎƻƳǇǳǘŜǊ ǇǳƼ ŜǎǎŜǊŜΣ ŀǇǇǳƴǘƻΣ ƻǇŜǊŀǘƛǾƻΦ {ƛ ŘƛŎŜ ŎƘŜ ǳƴ ǎƻŦǘǿŀǊŜ ŀǇǇƭƛŎŀǘƛǾƻ άƎƛǊŀ ǎƻǘǘƻέ 
una certa piattaforma, infatti, se ha bisogno di essa per funzionare. Per esempio, MS Office gira sotto 
Windows. Esistono altri OS famosi quali Linux, Unix, DOS, Macintosh OS. Anche di questi tratteremo suc-
cessivamente.  
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La rappresentazione virtuale pone una serie di interrogativi: 

¶ Quali prodotti o servizi vende? 

¶ Quale messaggio comunica? Esclusività? Prezzo Basso? Facilit¨ dôuso (del pro-

dotto e/o del sito)? 

Quasi tutti i siti contengono molte più informazioni di quante se ne possano presentare 

in unôunica pagina o schermata. Questa valanga di informazioni va presentata in modo 

coerente ed il cliente deve poter navigare secondo lôinteresse del momento. Per 

lôimpaginazione (layout) del sito contano i seguenti tre fattori: 

1) Articolazione logica della sezione: è la struttura nei suoi sub componenti. 

2) Struttura di collegamento: ¯ lôapproccio usato dal sito per collegare le diverse 

sezioni di cui si compone. 

3) Strumenti di navigazione: sono strumenti in dotazione per facilitare la mobilità 

dellôutente nel sito, quali per esempio, la funzione ñcercaò etc. 

Il modello che, in letteratura, ¯ proposto per la progettazione dellôinterfaccia con il cli-

ente è il modello delle 7C (Rayport e Jaworski, 2001): 

1) Contesto: seguendo Rayport e Sviokla (1995), per contesto si intende ñlôestetica 

di un sito e la sua funzionalità in termini di look and feelò
15

. Alcuni siti hanno 

scelto di puntare esclusivamente sulla grafica, altri sugli obiettivi di carattere 

maggiormente utilitaristico e sulla facilità di navigazione. La grafica definisce il 

grado di piacevolezza e di attrazione complessiva, mentre la funzionalità, la fi-

nalizzazione alle operazioni per cui il sito è stato progettato. Con riferimento alla 

parte funzionale ¯ bene evidenziare lôimportanza della presenza sia di uno stru-

mento di navigazione sia di un motore di ricerca. Il primo rappresenta il righello 

che offre le principali opzioni a disposizione dellôutente, includenti la struttura 

portante del sito secondo una naturale logica di fondo; la mappa del sito spesso 

ne rappresenta un efficace completamento. Il secondo consente invece di ricer-

care con parole chiave il contenuto di interesse per lôutente, talvolta gi¨ in parte 

fil trato attraverso le cosiddette FAQ
16

. Per quanto riguarda la parte estetica del 

sito, col tempo, verranno meno i vincoli imposti dalla banda ristretta e si impor-
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 Lƭ άƭƻƻƪ ϧ ŦŜŜƭέ ŝ ƭŀ ǇŜǊŎŜȊƛƻƴŜ ŜǎǘŜǘƛŎŀ Ŝ ǎŜƴǎƻǊƛŀƭŜ Řƛ ǳƴΩƛƴǘŜǊŦŀŎŎƛŀ con il cliente, in base a caratteri 
estetici e funzionali. 
16

 Frequently Asked Questions: molti siti riportano una o più pagine che anticipano subito le risposte alle 
domande che sono state poste più frequentemente negli anni (o che semplicemente si prevede potran-
no essere di interesse per molti visitatori), in maniera da evitare perdite di tempo, ripetendo sempre la 
ǎǘŜǎǎŀ ǊƛǎǇƻǎǘŀΦ {ǇŜǎǎƻ ǎƻƴƻ ǾƛǎǘŜ ŀƭƭŀ ǎǘǊŜƎǳŀ Řƛ ǳƴ άƘŜƭǇ ƛƴ ƭƛƴŜŀέ ƻ Řƛ ƛǎǘǊǳȊƛƻƴƛ ǇŜǊ ƭΩǳǎƻΣ Řƛ ŎǳƛΣ ŎƻƳŜ 
vedremo, anche il sito www.benza.it aveva fatto uso in passato. 
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ranno i cosiddetti siti rich media
17

. È opportuno prendere in considerazione, ol-

tre al logo, che richiama la brand equity, i seguenti elementi: 

a. la cornice o schema cromatico: rappresenta il colore di fondo che si in-

tende far trasparire nellôambito del sito per trasmettere un tipo di imma-

gine coerente con il marchio. 

b. il tema visivo o tema visuale: rappresenta la connotazione grafica che si 

intende riprendere sistematicamente per aiutare lôutente a rendersi conto 

che sta continuando a navigare allôinterno del medesimo sito, pur se in 

pagine dai contenuti differenziati. È il filo conduttore che si svolge lungo 

le pagine del sito. 

Gli archetipi
18

 di contesto rappresentano dei mega approcci generali alla proget-

tazione del contesto stesso, che si articola a sua volta, come anticipato, su due 

dimensioni principali: quella funzionale e quella estetica, in un trade-off esplici-

to tra forma e funzione, che individua tre tipologie di siti
19

: 

a. Esteticamente dominante: ¯ lôarchetipo caratterizzato da una forma e-

stremamente curata ma da una bassa funzionalità. Fa ampio uso di ele-

menti multimediali o visuali. Per esempio, ne fa uso www.kmgi.com: 

unôimpresa specializzata nella comunicazione ad effetto. Lascia a deside-

rare quanto a velocità e funzionalità rispetto alla maggioranza degli altri 

siti. 

b. Funzionalmente dominante: si basa sullôassunto che gli utenti si interes-

sano ben poco degli elementi visuali, mentre sono molto più interessati 

delle informazioni. Si concentra sulla fornitura di informazioni in testo, e 

limita la parte visuale al minimo necessario per lôoperativit¨ del sito. 

www.brint.com come esempio estremo, deve il suo successo alla grande 

mole di informazioni a disposizione degli utenti. Dà quasi un senso di di-

sordine, con tanti hyperlink. Molti siti presentano contenuti testuali gene-

rati dagli stessi utenti (per esempio i forum). 

c. Integrato: è una via di mezzo tra i primi due archetipi. Offre molte foto, 

ma rimpicciolite, e la possibilità di raggiungere tutte le zone del sito con 
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 Siti molto ricchi di contenuti multimediali, cioè che comunicano mediante video, audio e testo. 
18

 wŀȅǇƻǊǘ Ŝ WŀǿƻǊǎƪȅΣ ƴŜƭ ƭƻǊƻ ƳŀƴǳŀƭŜ άŜ-ŎƻƳƳŜǊŎŜέ ŘŜŦƛƴƛǎŎƻƴƻΣ Ƴƻƭǘƻ ŀǇǇǊƻŦƻƴŘƛǘŀƳŜƴǘŜΣ Ǝƭƛ ŀr-
chetipi per tutte le 7C. In questa tesi ci si limiterà a citare soltanto le più rilevanti dal punto di vista della 
trattazione. 
19

 ǿǿǿΦōŜƴȊŀΦƛǘ ƴŜƎƭƛ ŀƴƴƛ ŝ Ƴǳǘŀǘƻ ǊŀŘƛŎŀƭƳŜƴǘŜΣ ŀƭǘŜǊƴŀƴŘƻ ǇƛǴ ǾƻƭǘŜ άŀέ Ŝ άōέΣ ǇŜǊ ƎƛǳƴƎŜǊŜ ŀ άŎέΦ 

http://www.brint.com/
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un solo click. Per ottenere lôingrandimento di foto e informazioni basta 

un click. 

2) Contenuto: per contenuto si intende tutto il materiale digitale presente sul sito 

(testo, video, audio, grafica, foto, catalogo) e la tipologia del materiale stesso: 

prodotto, servizio e informazioni. Mentre il contesto riguarda prevalentemente il 

ñcomeò del sito, il contenuto riguarda il ñcosaò. A seconda del tipo di interfaccia 

che si intende progettare, il sito presenta infatti una diversa struttura, in grado di 

espletare in modo più o meno efficiente e più o meno piacevole le funzioni pro-

gettate per lôutenza. Gli archetipi di contenuto sono: 

a. Mix dellôofferta: prodotti, informazioni e servizi offerti. 

b. Mix dellôappeal: si riferisce ai messaggi promozionali e alla comunica-

zione di marketing. Ci si aspetterebbe che fosse legato alla proposta del 

valore. La letteratura identifica due macro-tipi: 

i. Cognitivo: i richiami cognitivi puntano sugli aspetti funzionali 

dellôofferta, cio¯ prezzo, affidabilit¨, disponibilit¨, ampiezza del-

la gamma, assistenza ai clienti e personalizzazione. 

ii.  Emozionale: i richiami emozionali puntano su delle leve preva-

lentemente psicologiche, che stimolano il calore umano e i vinco-

li emotivi con la marca o il prodotto. 

c. Mix multimediale: audio, immagini e grafica. 

d. Tipologia di contenuto: le informazioni contenute in un sito hanno sem-

pre una durata. Il contenuto corrente è costituito da una serie di informa-

zioni di tipo instant, ovvero di vita brevissima. www.bloomberg.com, 

per esempio, genera dati sui mercati finanziari in tempo reale, perché le 

informazioni borsistiche passate hanno poco valore. I contenuti di appro-

fondimento, invece, sono meno sensibili al tempo ed hanno vita più lun-

ga e spesso hanno natura storica. 

3) Comunità: le interazioni tra gli utenti del sito, escludendo le interazioni tra sito e 

utente. La comunicazione user-to-user (chat room
20

, mail etc.). Esistono siti che 

permettono di navigare e acquistare in compagnia con amici a distanza: 

unôesperienza di shopping virtuale. 
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 Stanze per chiacchierare: sono pagine internet dove è possibile dialogare mediante un software di in-
stant messaging, messaggi istantanei, cioè in tempo reale. 
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4) Customizzazione: capacità del sito di adattarsi o di essere adattato alle specifiche 

esigenze di ogni singolo utente. Secondo Rayport e Jaworski (2001), la persona-

lizzazione viene attivata mediante cookies, registrazione e agents. Quando è av-

viata dallôazienda si parla di tailoring, quando ¯ gestita dallôutente di personaliz-

zazione. Un esempio è il personal shopping account, che permette di inserire i 

propri dati, altri potenziali clienti nellôaddress book e date importanti, usufruen-

do del servizio reminder: mail personalizzate che contengono gli aggiornamenti 

sui prodotti per i quali un cliente ha dimostrato interesse. 

5) Comunicazione (tra il sito ed i suoi utilizzatori): 

a. Di tipo broadcast: per esempio, mailing di massa, newsletter, webca-

sting
21

; 

b. Interattiva (dallôutente al sito): include, per esempio, la richiesta di cu-

stomer service, ed il conseguente scambio di informazioni via mail tra 

utenti ed impresa; 

c. Ibrida o ña due vieò: comprende la messaggistica istantanea, con addetti 

allôassistenza in tempo reale. 

6) Connessione: ¯ lôestensione dei collegamenti formali tra il sito e gli altri siti. 

Molti siti non ne hanno, oppure hanno un programma di affiliazione che consen-

te a/da altri siti di connettersi, per esempio con programmi di affiliazione me-

diante banner
22

. Tra gli archetipi di connessione proposti in letteratura, 

www.benza.it rientra in quello dei ñsiti-destinazioneò con contenuti esternalizza-

ti: fornisce quasi esclusivamente materiale auto-generato, ma utilizza richiami a 

contenuti generati almeno in parte da terzi (www.youtube.com e 

www.shinystat.com). Essi risultano meno costosi e di qualità superiore rispetto 

alla dotazione del gestore del sito e, come accade nel mondo reale, lôoutsourcing 

permette di focalizzarsi meglio sulle proprie core competencies. 
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 BroadcastΥ ŎƻƳǳƴƛŎŀȊƛƻƴŜ ǳƴƛƭŀǘŜǊŀƭŜ Řŀƭ ǎƛǘƻ ŀƭƭΩǳǘŜƴǘŜΦ Newsletter: invio periodico di informazioni su 
offerte speciali. Web casting: trasmissioni di eventi con la videocamera. 
22

 Il banner è il più classico e noto degli strumenti di comunicazione utilizzati in Rete. Si tratta di uno spa-
zio grafico che può assumere varia forma e dimensione per dare visibilità a un annuncio promozionale; 
può essere statico, animato o interattivo. La logica di funzionamento è sempre quella secondo la quale, 
ŎƭƛŎŎŀƴŘƻ ǎǳƭ ōŀƴƴŜǊΣ ƭΩǳǘŜƴǘŜ ŀǘǘƛǾŀ ǳƴ ƭƛƴƪΦ Lƭ ǎǳƻ ǎǳŎŎŜǎǎƻ ŘƛǇŜƴŘŜΣ ƛƴ ǇŀǊǘƛŎƻƭŀǊŜΣ Řŀƭ ǘǊŀŦŦƛŎƻ 
ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ ŘŜƭ ǎƛǘƻ ƛƴ Ŏǳƛ ŝ ŎƻƭƭƻŎŀǘƻ Ŝ ǎƛ ƳƛǎǳǊŀ ƛƴΥ 
o Impressioni (o esposizioni o contatti): è il numero di volte che un determinato avviso pubblicitario 

viene visto dai visitatori. Vengono per questo venduti in CPM (costo per migliaia di impressione). 
o Sviluppi (leadύΥ ǳƴ ǾƛǎƛǘŀǘƻǊŜ ƛƴǘǊŀǇǊŜƴŘŜ ǳƴΩŀȊƛƻƴŜΦ 
o Vendite: spesso vengono realizzati contratti a performance. 
o Click-through: misurano il numero di volte in cui i visitatori cliccano su un determinato banner. 
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7) Commercio: ñil classico carrello della spesaò. Si deve poter vedere in qualunque 

momento durante la navigazione, deve comprendere tutto le opzioni possibili, 

quali ñcancella il prodottoò o ñordinare pi½ pezzi dello stesso articoloò. Deve vi-

sualizzare la spesa totale, i servizi extra, le tasse, i costi di spedizione. 

Lôaccettazione comporta lôaccesso ad un server protetto in cui il cliente inserisce 

i propri dati per la fatturazione. Gli archetipi di commercio elaborati sino ad og-

gi sono: 

a. Pricing di catalogo: il prezzo dei beni e dei servizi è fisso e prestabilito 

dal venditore, che fornisce anche immagini dettagliate e informazioni as-

sai precise. 

b. Pricing tramite asta: i clienti si mettono in concorrenza tra loro come av-

viene su www.ebay.it 

c. Pricing tramite asta invertita: i venditori si mettono in concorrenza tra lo-

ro e vince chi offre il prezzo più basso. 

d. Pricing basato sullôaggregazione della domanda: la domanda di determi-

nati prodotti viene aggregata per ottenere economie di scala. 

e. Pricing negoziato: lôutente e il sito trattano il prezzo. 

Catalogo, asta e pricing negoziato sono gli archetipi sfruttati (o che sono in 

programma di esserlo) su www.benza.it. 

Il successo dipende dal grado di coerenza strategica e di rinforzo
23 tra le diverse C a 

supporto della proposta di valore. 

Un altro aspetto importante riguarda le performance del sito. Le dimensioni della per-

formance sono: 

1) Velocità: è il tempo che occorre per far apparire una pagina del sito sullo scher-

mo dellôutente. La velocità delle connessioni ad internet è un serio vincolo alla 

progettazione dei siti. È, per esempio, noto che nel momento iniziale della sua 

crescita Amazon, nella consapevolezza che la qualità e la potenza dei computer 

non consentivano agevolmente il download delle pagine, ha operato importanti 

investimenti per irrobustire la qualità del software impiegato e renderlo il più 

funzionale possibile. Era stato limitato il contenuto grafico al fine di velocizzare 
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 La coerenza si riferisce alla misura in cui le singole C supportano il modello di business. Il rinforzo at-
tiene, invece, al grado di sinergia interna tra le diverse C. Tra le 7C, temporaneamente, su www.benza.it, 
ƴƻƴ ǎƻƴƻ ŀƴŎƻǊŀ ǎǘŀǘŜ ǎŦǊǳǘǘŀǘŜ ƭŀ оΣ ƭŀ п Ŝ ƭŀ тΦ aŜƴǘǊŜ ǇŜǊ ǉǳŀƴǘƻ ǊƛƎǳŀǊŘŀ άŎƻƳǳƴƛǘŁ Ŝ ŎǳǎǘƻƳƛȊȊŀȊƛo-
ƴŜέ ƴƻƴ Ŏƛ ǎƻƴƻ ǘǳǘǘƻǊŀ ƛƴǘŜǊŜǎǎƛ Řƛ ǎǾƛƭǳǇǇƻΣ ǾŜdremo che sulla settima C si sta già lavorando. 

http://www.ebay.it/
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lôinterazione con lôutenza. Quanto più ridotta è la complessità grafica e multi-

mediale del sito, tanto maggiori tendono a risultare quindi le performance di ca-

rattere funzionale relative prevalentemente alla sua accessibilità, navigabilità e 

affidabilità (Ghemawat, 1998). 

2) Affidabilità, definibile in due modi: 

a. Il  downtime: la frequenza con cui il sito va in blackout per cattiva pro-

grammazione, manutenzione programmata o crash improvvisi. 

b. Percentuale di volte in cui il sito viene scaricato correttamente sul pc 

dellôutente: anche se il sito risulta ñapertoò non ¯ detto che si scarichi sui 

monitor degli utilizzatori senza problemi di compatibilità con i browser. 

3) Indipendenza della piattaforma: indica la capacità del sito di funzionare su più 

piattaforme, ivi comprese le versioni precedenti dei browser, dellôhardware e 

degli altri software di accesso. 

4) Accessibilità: si tratta di semplificare il sito per renderlo accessibile su varie 

piattaforme (non soltanto i pc dotati di browser, ma magari anche su cellulari e 

altre tecnologie). Secondo Castaldo e Premazzi
24

 (2000), gli ostacoli allôaccesso 

nel sito possono essere di tipo tecnico o cognitivo. Garantire lôaccessibilit¨ tec-

nica significa evitare lôinsorgenza di difficolt¨ di connessione o di caricamento 

delle pagine (tempi di attesa estenuanti, visualizzazione incompleta delle imma-

gini etc.). Barriere cognitive possono invece essere la lingua, la privacy etc. Il l i-

vello del servizio di accessibilità viene quindi definito soprattutto nella fase di 

progettazione dellôarchitettura hardware e delle modalità di interfacciamento. 

5) Visibilità o reperibilità: è la facilità con cui un sito può essere contattato (loca-

lizzazione) e navigato (utilizzabilità). Dipende dagli elementi specifici del sito a 

livello di programmazione. Un indicatore del grado di ñcentralit¨ò nella rete pu¸ 

essere rappresentato dal numero di referrers o dalla quantità delle provenienze 

da URL25 differenti. Gli e-tailer dispongono di strumenti manageriali utili per te-

nere sotto controllo lôadeguatezza del servizio di visibilità offerto (Castaldo, 

2000): dai semplici counter
26

 inseriti nella homepage, ai questionari volti 
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 Dƭƛ ŀǳǘƻǊƛ ŘŜƭ ƳŀƴǳŀƭŜ άŜ-ǘŀƛƭƛƴƎέΦ 
25

 ¢Ǌŀ ƛ ŎƻƳƳŜƴǘƛ ǊŜƭŀǘƛǾƛ ŀƭƭΩŀǇǇŜƴŘƛŎŜ ǎǘŀǘƛǎǘƛŎŀΣ ǊƛǇǊŜƴŘŜǊŜƳƻ ǎƛŀ ƭΩŀǊƎƻƳŜƴǘƻ URL (uniform resource 
locator: indirizzi di provenienza da altri siti Internet) sia i referrers (percorsi di navigazione alternativi che 
la clientela potenziale può seguire per raggiungere il sito). 
26

 Un counter è un contatore degli accessi al sito. I contatori più sofisticati riescono non soltanto a regi-
strare il numero di visite, ma anche provenienze, nonché moltissimi altri utili indicatori statistici. Su 
www.benza.it è stato utilizzato un counter esternalizzato da www.shinystat.it proprio a tal scopo. 



Internet come strumento di comunicazione e relazione 
ÃÏÎ ÉÌ ÃÌÉÅÎÔÅȡ ÌȭÅÓÐÅÒÉÅÎÚÁ ×××ȢÂÅÎÚÁȢÉÔȟ ÄÉ $ÁÖÉÄÅ "ÅÎÚÁ Pagina 28 

allôindividuazione di fonti informative utilizzate dai clienti, fino agli indicatori 

sofisticati (hit impression, click through ecc.). 

6) Navigabilità: essa può essere considerata come la facilità di orientamento e mo-

vimento allôinterno del sito, nonch® la piacevolezza della permanenza e la stimo-

lazione allôesplorazione. Ĉ una componente particolarmente critica 

nellôinfluenzare le decisioni di: 

¶ intraprendere o meno la visita del virtual store; 

¶ continuare o meno tale visita; 

¶ ritornare in futuro. 

Un cliente si orienta facilmente allôinterno di un sito se: 

¶ può intraprendere agevolmente il grado di specializzazione e il posiziona-

mento mediante lôanalisi del profilo dellôimpresa; 

¶ pu¸ verificare lôassortimento dei prodotti a cui ¯ interessato; 

¶ in base alle funzionalità ed ai contenuti. 

Progettare un virtual store con una struttura chiara e immediatamente compren-

sibile è un modo per assicurare un adeguato servizio di navigabilità. La struttura 

del sito dovrebbe comunque essere riflessa dallôarticolazione della homepage, 

del menù in un frame laterale o orizzontale, della barra di navigazione. Le sezio-

ni così individuate (attraverso icone e link) dovrebbero essere significative per la 

clientela e immediatamente comprensibili. Anche lôintuitivit¨ dellôinterfaccia 

grafica contribuisce a definire il livello della sua navigabilità: non bisogna tra-

scurare lôimportanza delle caratteristiche estetiche. 

Dopo aver sostanzialmente riassunto come progettare correttamente un sito, prima di 

proseguire nella nostra analisi, mostriamo, al contrario, i problemi e gli effetti di una 

cattiva implementazione: 

¶ Maggiore visibilità degli errori: sui forum una cattiva implementazione e clienti 

insoddisfatti generano cattiva pubblicità in poco tempo ed in maniera immediata. 

¶ Costi di switching più bassi: cambiare fornitore online è più facile, più immedia-

to e comporta meno costi di trasporto, di familiarizzazione con un nuovo detta-

gliante. I clienti non hanno preferenze sul fornitore: acquistare un libro da Ama-

zon o da unôaltra parte per loro ¯ identico, purch® lo sia il prezzo. 
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¶ Ambiente pi½ competitivo e dinamico: non esistono barriere allôingresso, quindi 

per i nuovi entrati ¯ facile sfruttare gli errori di unôazienda. 

¶ Confini organizzativi più fluidi: nemmeno la migliore delle aziende può permet-

tersi una lenta implementazione. 

Vediamo alcuni casi di cattiva implementazione: 

1) www.ebay.com: è la più grande comunità di trading online del mondo, a livello 

di oggetti personali. È un sito di aste elettroniche. Dispone di 2900 categorie 

dôasta e mette in vendita più di 400mila nuovi articoli al giorno. Questa reputa-

zione dà fiducia sia ai visitatori sia ai compratori. Il sistema dei feedback
27

, oltre 

alla grandissima quantità di persone che operano in questo sito, garantisce un 

mercato solido. Ebay trattiene una piccola commissione su ogni vendita. Nel 

1999 il sito Ebay andò in blackout per 22 ore a causa di un problema tecnico. Gli 

investitori furono presi dal panico e il titolo perse in borsa immediatamente il 

20% e vi fu una contrazione dei ricavi. Per calmare i venditori, dovette rinuncia-

re a tutte le commissioni durante il blackout (furono stimati dai 3 ai 5 milioni di 

dollari su un fatturato di 34), per non parlare del business aggiuntivo generato ai 

siti concorrenti. 

2) www.buy.com: nel 1999 i suoi ricavi furono di 404 milioni di dollari e i suoi co-

sti 101. Il suo obiettivo è attirare grossi volumi di affari con prezzi stracciati, a 

volte addirittura sotto-costo. Una volta attirati i compratori, si preoccupa di mo-

netizzare questi contatti con della pubblicità mirata. Buy.com utilizza un model-

lo di business che prevede lôoutsourcing in quasi tutti i servizi infrastrutturali. 

Ciò è vantaggioso dal punto di vista dei costi, ma i prodotti vengono regolar-

mente consegnati con settimane di ritardo. I titoli furono emessi a 13$, raggiun-

sero i 33$ ma meno di due mesi dopo viaggiavano sotto la pari a 10$. 

3) Netscape è un classico esempio: è passato da leader a browser concorrente di 

terza fila. La mossa vincente di Microsoft, per guadagnare quote nel mercato dei 

browser a spese di Netscape, fu lôintegrazione e la distribuzione gratuita di 

Internet Explorer nel sistema operativo Windows, che fece cadere le ultime bar-

riere che separavano il computer da Internet. Verso la fine degli anni ô90, 

Internet Explorer aveva il 70% del mercato dei browser. Vedremo come, secon-
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 CŜŜŘōŀŎƪ ǎƛƎƴƛŦƛŎŀ άǊŜŦŜǊŜƴȊŜέΦ : ǳƴ ǎƛǎǘŜƳŀ ƻǊƳŀƛ ŎƻƭƭŀǳŘŀǘƻ Ŝ Ƴƻƭǘƻ ŜŦŦƛŎŀŎŜΣ ƛƴ Ŏǳƛ Ǝli utenti soddi-
sfatti lasciano un commento positivo riguardante la controparte. Un alto numero di feedback positivi è 
di per sé motivo, tra gli e-bayer, di grande fiducia nei confronti di un determinato compratore o vendito-
re. È, ovviamente, possibile lasciare anche feedback negativi. 

http://www.ebay.com/
http://www.buy.com/
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do i dati rilevati su www.benza.it tra il 2006 e il 2007, questa percentuale sia 

persino troppo bassa e che possa arrivare oltre lô80-90%. Sebbene questa per-

centuale sia altissima a livello mondiale, altri software di navigazione, grazie ad 

unôottima implementazione, sono stati in grado, al contrario di Netscape, di rita-

gliarsi una nicchia di utenti considerevole: Mozilla Firefox oscilla oggi sul 10% 

circa del mercato dei browser. 

4) www.benza.it: i restyling alla fine degli anni ô90 furono estremamente negativi a 

causa soprattutto di due fattori: 

a. lôimpreparazione tecnica del target; 

b. una programmazione che per quei tempi risultò troppo avanzata e com-

plessa, che di default non era perfettamente interpretata dai browser 

dellôepoca e richiedeva lôinstallazione di software specifici. 

Ci si era sostanzialmente ingegnati ed impegnati per rendere il sito il più appari-

scente e fastoso possibile, senza aver intuito, tuttavia, che una compilazione pe-

sante del codice avrebbe reso lenta la visualizzazione o, nei computer più datati, 

addirittura quasi impossibile. Il restyling del 1999 risultò molto pesante dal pun-

to di vista del download, sebbene graficamente fosse molto gradevole e tecnica-

mente ben progettato, facendo ricorso non più soltanto ad una mera programma-

zione HTML
28

, ma anche ad alcune animazioni in Flash
29

 e filmati in DivX
30

. 

Tuttavia, in quel periodo storico, in concomitanza con la non ancora avvenuta 

diffusione delle linee di connessione veloci, questo appesantimento aveva so-

stanzialmente indotto i visitatori ad una sorta di ñnoia da attesa di caricamentoò, 

che tra lôaltro, poteva distogliere lôattenzione da ci¸ che, in realt¨, era lo scopo 

informativo sui prodotti dellôazienda. Similmente a quanto accadeva in passato 

con il passaggio ai nuovi strumenti tecnologici in ambito offline (si pensi al già 

citato esempio delle centraline elettronico-digitali piuttosto che analogiche), an-

che qui erano i clienti stessi a contattarci per chiedere chiarimenti. Inizialmente, 

per far fronte a questa richiesta, era stata creata una sezione ñhelpò apposita, che, 

chissà perché, non fu consultata da nessuno. Da non sottovalutare, per conclude-

re, era lôaspetto della reperibilit¨, di cui tratteremo pi½ approfonditamente più 
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 Hyper Text Markup Language: iI protocollo di linguaggio base di programmazione, interpretabile da 
qualsiasi browser, che sfrutta la nota tecnologia a collegamenti ipertestuali del world wide web. 
29

 Un linguaggio di programmaȊƛƻƴŜ ŎƘŜ ǇŜǊƳŜǘǘŜ ƭΩŀƴƛƳŀȊƛƻƴŜ Ŝ ƭΩƛƴǘŜǊŀǘǘƛǾƛǘŁ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ Řƛ ǳƴ ǎƛǘƻΦ 
30

 5ƛǾ·Υ ŝ ƛƭ ŦƻǊƳŀǘƻ ǇƛǴ ŘƛŦŦǳǎƻ ǇŜǊ ƭŀ ŎƻƳǇǊŜǎǎƛƻƴŜ ŘƛƎƛǘŀƭŜ ŘŜƛ ŦƛƭƳΣ Ƴŀ ǊƛŎƘƛŜŘŜ ƭΩƛƴǎǘŀƭƭŀȊƛƻƴŜ ǎǳƭ t/ Řƛ 
ǳƴ άŎƻŘŜŎέΥ ŎƻŘƛŦƛŎŀǘƻǊŜ-decodificatore dei filmati. 
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avanti, sui principali motori di ricerca: se si inseriscono le parole chiave 

allôinterno delle pagine, gli spider
31

 sono in grado di rilevarle senza alcun pro-

blema e di crearne un indice. Al contrario, se inserite in formato .JPEG o .GIF 

(per le foto) o .AVI o .MOV (per i filmati), questo non è più possibile, perché il 

software di scansione non ¯ in grado di rilevare parole allôinterno di foto o filma-

ti, ma li riconosce meramente quanto tali. Risultato: visite quasi praticamente 

azzerate e ritorno forzato allo stile precedente. A seguito di questa cattiva espe-

rienza, fino al 2007, in tuttôaltro contesto storico-tecnologico e di targeting, co-

me vedremo, non saranno più utilizzate nel sito le animazioni dinamiche che ri-

chiedono lôinstallazione di un software appropriato per la loro visualizzazione. 
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 Gli spider o crawƭŜǊ ǎƻƴƻ ǎƻŦǘǿŀǊŜ ŎƘŜ άǎǳǊŦŀƴƻέ ǘǳǘǘŀ ƭŀ wŜǘŜΣ ǊŜƎƛǎǘǊŀƴŘƻ ƛƭ ŎƻƴǘŜƴǳǘƻ ŘŜƭƭŜ ǇŀƎƛƴŜ 
²ŜōΣ ŀƭƭƻ ǎŎƻǇƻ Řƛ ŎŀǘŀƭƻƎŀǊƭŜ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ ŘŜƛ ƳƻǘƻǊƛ Řƛ ǊƛŎŜǊŎŀ όǉǳŀƭƛΣ ŀŘ ŜǎŜƳǇƛƻΣ ǿǿǿΦƎƻƻƎƭŜΦŎƻƳύΦ 
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CAPITOLO I V 

Le fonti di creazione del valore, le fasi di restyling e i servizi di e-tailing 

4.1. Il processo di shopping online 

In questo capitolo, si cercheranno di identificare i servizi che possono creare valore per 

il cliente, dando loro una correlazione con le fasi che contraddistinguono il processo di 

shopping online e con le funzionalità e gli elementi sviluppati nel sito www.benza.it. 

Gli sforzi di elaborazione teorica e di verifica dei dati empirici si sono concentrati sulla 

ricostruzione del consumer behavior online (Hoffman, Novak, 1996; Alba, 1997) e 

sullôanalisi degli atteggiamenti e dei comportamenti di utenza dei media e degli ambien-

ti digitali (Bellman, Lohse, Johnson, 1999). Le principali fasi del processo di consumo 

in Rete, per creare valore per il cliente, e i relativi servizi che lôe-tailer può erogare sono 

riassunti nel seguente schema: 

Fasi Catego-

rie di 

servizi 

Natura 

dellô at-

tività  

Elementi 

del servizio 

Cosa cambia in 

Rete 

Utilità generata 

per il cliente 

Funzionalità da 

aggiungere nel 

sito 

Pre-contatto: 

1. identificazione 

del bisogno, 

2. ricerca delle 

informazioni, 

3. valutazione 

delle alternati-

ve 

agevola-
zione 

Connes-
sione 

Prossimità 
cognitiva 

(visibilità, 

accessibili-
tà) 

Sintonia 

cognitivo-
affettiva 

(assistenza 

post-
vendita) 

Induzione mirata 
dei bisogni, inte-

razione con altri 

consumatori, di-
sponibilità di in-

formazioni a bas-

so costo, easy 
switching, trade-

off tra costi eco-

nomici e cogniti-
vi, contenuto 

dellôofferta (ric-

chezza, chiarezza, 

aggiornamento), 

venditore (conve-

nienza e reputa-
zione), esperienza 

Facilità di indivi-
duazione e di ac-

cesso al virtual 

store, facilità di 
orientamento e 

movimento, pia-

cevolezza della 
permanenza 

Match makers, 
partnership con 

esperti, ne-

wsgroup, motori 
di ricerca interni e 

posizionamento 

sui motori di ri-
cerca generalisti, 

agenti di racco-

mandazione, re-
view dei consu-

matori, comunità 

virtuali, rappre-

sentazioni del 

prodotto, interat-

tività 

 Interazione core, 

distintivi 

Interme-

diazione, 

negozia-
zione 

Assortimen-

to (presele-

zione, pro-
fondità, 

ampiezza e 
informazio-

ne) 

Propensione 

allôuso della Rete 

correlata alla sua 
conoscenza, nego-

ziazioni tra agente 
del fornitore e 

dellôacquirente 

Potenziamento 

delle capacità e 

facilità di scelta 
dei beni 

Prezzi migliori ai 

clienti fedeli, 

prezzi più alti se 
la domanda è in 

crescita e vicever-
sa 

Acquisto supporto, 

distintivi 

Transa-

zione 

Check-out 

(ordine e 
pagamento), 

prossimità 

fisica (con-
segna e riti-

ro prodotti 

per ripara-
zio-

ne/sostituzi

one) 

Intervento di fat-

tori esterni che 
interrompono il 

processo di acqui-

sto, barriere co-
gnitive, reticenza 

a lasciare i propri 

dati 

Acquisizione della 

proprietà e del 
possesso di un 

bene 

Privacy, procedu-

re dôacquisto, in-
tegrazione on/off-

line, partnership 

per i pagamenti 
(www.paypal.it) , 

SET (secure elec-

tronic transation) 

Post-interazione 

o post-acquisto 

accessori, 

distintivi 

Relazio-

ne 

Finanzia-

mento, in-

trattenimen-
to, assisten-

za post-

vendita ecc. 

Personalizzazione, 

ricerca di espe-

rienza più ricche 
nello stesso sito, 

influenza delle 

opinioni di altri 
utenti, dinamicità 

Soddisfazione di 

grappoli di biso-

gni, evitando costi 
connessi alla ri-

cerca di soluzioni 

alternative, stimoli 
sul piano affettivo 

CRM, agenti, pro-

fili personali, que-

stionari per la 
soddisfazione 
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Secondo gli studi di Jallais, Orsoni, Fady (1992), Collesei, Casarin e Vescovi (2000), 

esistono quattro macro-fasi che contraddistinguono il processo di shopping online: 

1) pre-contatto; 

2) interazione; 

3) acquisto; 

4) post-interazione. 

4.2. Fase di pre-contatto 

La prima fase, quella di pre-contatto, è articolabile in: 

¶ percezione del bisogno: 

o nel caso di goal-based shopping behavior, la visita ¯ volta allôacquisto ed 

il cliente ha un orientamento funzionale; 

o nel caso di on-going shopping behavior, lôintenzione di visitare un punto 

di vendita sorge indipendentemente dalla necessità di acquistare un bene. 

Lôorientamento del cliente ¯ di tipo informativo. Naturalmente ¯ auspi-

cabile che questo secondo comportamento induca anche un bisogno di 

acquisto di prodotti, dal momento che solo questi ultimi determinano un 

corrispettivo monetario per lôimpresa commerciale. 

¶ ricerca informativa e identificazione del set di punti di vendita virtuali: 

o il cliente ricorre a diverse fonti per ottenere dati relativi ai virtual store: 

Á dirette (per esempio, lôeventuale esperienza pregressa offline); 

Á personali (conoscenti etc.); 

Á aziendali e istituzionali: è soprattutto in questa fase che conside-

rare lôuso che il cliente potenziale potrebbe fare di altri siti, come 

quelli di comparazione, diviene critico. 

¶ scelta del punto di vendita virtuale da visitare: la decisione può essere ponderata 

oppure dôimpulso, in relazione a molteplici fattori (novit¨, prodotto, disponibili-

tà di tempo e così via). 

In questa fase sembra plausibile ritenere che lôutilit¨ apprezzata dal cliente sia soprattut-

to la facilità con cui il virtual store può essere individuato. La prossimità cognitiva è as-

sicurata principalmente dalla visibilità e dalla accessibilità al punto di vendita. Nella 

prassi, questo si traduce fondamentalmente in ñreperibilit¨ sui motori di ricercaò. È di-

mostrato che un navigatore medio non si spinge oltre le prime 3 pagine dei risultati che 

genera una ricerca su un qualsiasi motore. Spieghiamo con un esempio pratico questo 
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concetto: un agricoltore che cerchi di acquistare una vasca prefabbricata per utilizzarla 

come riserva irrigua, si collega e cerca qualcuno che gliela venda. Ancor prima che 

prenda in considerazione i prezzi, ancor prima che legga le caratteristiche tecniche, an-

cor prima che questi giunga su un qualsiasi sito, dovr¨ entrare in un sito ñdi partenzaò 

collegato al prodotto in questione, oppure in un cosiddetto ñmotore di ricercaò. Digitan-

do nel motore di ricerca le parole chiave ñvasche prefabbricateò otterr¨ pagine e pagine 

di link a siti che contengono tali parole. Tuttavia, lôutente medio non prender¨ in consi-

derazione più delle prime tre pagine, tra le migliaia che ha appena ottenuto. È dunque 

fondamentale apparire in esse per essere ñreperibiliò ovvero accessibili o visibili. Il l a-

voro in questo senso si è svolto in 3 fasi: 

1) ñla fase di ipotesiò: si ¯ ipotizzato ex ante quali parole potessero cercare i nostri 

eventuali clienti, cioè le combinazioni di parole chiave che avrebbero potuto 

portare al nostro sito più persone interessate possibili. Da notare che gli studi in-

dicano chiaramente che il 90% degli utenti non cerca una parola, bensì una 

combinazione di 2-3 parole. 

2) ñla fase di spintaò: si ¯ cercato di far leva sulle parole chiave che si erano suppo-

ste potessero essere più interessanti in maniera che, digitandole sui principali 

motori di ricerca, si risultasse ai primi posti. Qui si rende necessaria una piccola 

spiegazione sui metatag e sugli spider: 

a. I metatag sono, sostanzialmente, parole chiave
32

 che lôutente finale non pu¸ 

visualizzare se non aprendo il codice di programmazione di una pagina web, 

cioè che non sono direttamente visualizzate dal browser. 

b. Gli spider (o crawler) sono i software che, in automatico, scandagliano i 

contenuti della Rete, analizzando tutti i documenti raggiungibili via URL, e 

li inseriscono allôinterno di un indice che sar¨ poi utilizzato da un motore di 

ricerca. Gli spider rilevano le parole chiave indicate dai metatag, oltre a tut-

te le parole del sito, che devono esser disposte con accuratezza. Ad esempio, 

è inutile ripetere mille volte la stessa parola per far in modo che ricercandola 

lôutente possa trovare al primo posto il proprio sito: lo spider ha un mecca-

nismo di rilevazione intelligente che gli permette di distinguere spamming
33

 

                                                           
32

 Possono svolgere anche altre funzioni di programmazione che, però, in questo contesto, non interes-
sano. 
33

 Modalità di pubblicizzazione di massa molto invasive; è un termine utilizzato soprattutto per identifi-
care le e-mail propagandistiche indesiderate. 
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e flooding
34

. Conoscere il funzionamento di queste dinamiche, quindi, per-

mette una corretta programmazione della pagina web sotto il profilo della 

reperibilità. 

3) ñla fase di controlloò: si articola a sua volta in 2 sottofasi: 

a. ñIl controllo del piazzamentoò: si cerca di capire se effettivamente le parole 

che si sono spinte fanno apparire il proprio sito in vetta allôelenco dei motori 

di ricerca. Con le parole ñbenzaò, ñteli per laghiò, ñlaghi artificialiò, teli per 

laghi artificialiò, ñvasche per liquamiò, ñvasche smaltimento liquamiò, ñva-

sche prefabbricateò il sito appare in prima pagina sia su Google sia su Ya-

hoo, spesso addirittura appare quale primo link o al massimo in quinta posi-

zione nella prima pagina di risultati
35

. 

  

b. ñIl controllo delle parole chiave effettiveò: non ¯ detto che le ipotesi di parole 

chiave corrispondano sempre alle parole per mezzo delle quali gli utenti perven-

gono al sito. Il fatto che il sito sia ricco di spiegazioni tecniche anche complesse e 
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 Ripetizione di determinate frasi o parole al mero scopo di aumentare la propria visibilità; è un termine 
utilizzato molto nelle virtual community o sui forum, per indicare chi eccede in messaggi inutili solo per 
farsi notare, aumentando il numero dei propri interventi in maniera indiscriminata. 
35

 Dati aggiornati a Luglio 2007. 


