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E-commerce. Aumentano gli iscritti agli shopping club accessibili su invito

In rete il passaparola degli sconti

ACURADI

Andrea Paternostro

s Vendite a tempo con sconti
dal 30 al 70%: & la formula degli
shopping club a invito, ossia siti
internet che consentono dirispar-
miare sull'acquisto di prodotti di
marca, in buona parte abbiglia-
mento e accessori. L’idea viene
dalle "vendite private" (formula
utilizzata prima del via ai saldi) e
destinate a un ristretto numero
diclienti. Nel caso di questi "out-
let online" si tratta dilotti di mer-
ce limitati (sovrapproduzioni o
stock) messi in vendita per pochi
giorni, che vengono acquistati
dal venditore solo alla conferma
dell’ordine. Per questo i tempi di
consegna sono pii1 lunghi dell’e-
commerce tradizionale: in media
vanno da unaatre settimane.

Ma come fuzionano questi
clubonline? Nonostante il mecca-
nismo dell’invito, in alcuni casi, &
presente una waitinglist che per-
mette I'iscrizione libera: facendo
una prova con due nuoviaccount
la conferma ¢ arrivata dopo cin-
que giorni. Nel complesso, per

moltisitilacaratteristica "esclusi-
va" della vendita sembra ormai
piu legata al marketing che non a
una restrizione effettiva. In alcu-
nicasil’adesione al club ¢ a paga-
mento (su Piustyle, ad esempio,
si pagano 15 euro al primo acqui-
sto) ma spesso basta un "invito"
da parte di chi € gia iscritto. Ogni
giorno, di solito nella notte o al
mattino presto, si riceve una
e-mail con le nuove vendite pro-
poste, che durano in media una
settimana.

Una volta scelto il prodotto si
paga come sui normali siti di
e-commerce con i tradizionali si-
stemi elettronici di pagamento
(carte di credito, postepay,
paypal). I costi di spedizione va-
riano secondo il peso, il volume e
la destinazione della merce (ad
esempio per un paio di scarpe in-
viate in Sicilia pagate 120 euro si
spendonocircadiecieuro): atten-
zione pero: noné possibile, perri-
sparmiare sulla spedizione, inse-
rire nello stesso ordine prodotti
di campagne (o "vendite tempo-
ranee" di due o pittbrand diversi.

«Con questi sitiil risparmio ¢
reale ma molte persone li scam-
biano per tradizionali negozi

online: i prodotti infatti non so-
nodisponibiliabreve e conasso-
luta certezza. I siti migliori pero
segnalano gia al momento
dell’acquisto i tempi previsti.
Quanto alle lamentele, la mag-
gior parte riguardano risposte
lente nel post-vendita» raccon-
taJohanna von Kress, esperta di
marketing e autrice del blogjoja.
it dedicato interamente agli
shopping club online, dove of-
fre notizie, codici-sconto, spazi
per raccontare esperienze d’ac-
quisto negative. Per la maggior
parte deisiti & possibile reperire
ilcodice d’accesso (anche su pri-
vashopping.com/inviti).
Lamoda deglishopping clubri-
servati & esplosa in Francia: ven-
teeprivee.com € stato pioniere
nel 2001, oggiha 650 milioni di fat-
turato in Europa. «Gli iscritti ita-
liani sono oltre 3oomila. Puntia-
mo sulla qualita della consegna:
un modello di business semplice
e senza troppa pubblicita» spie-

gailpresidente e cofondatore Jac-
ques-Antoine Granjon. Su
Buyvip.com, attivoin cinque pae-
si, le vendite durano da tre a sei
giorni. Il numero disocidichiara-
to in Italia & di circa due milioni,
in forte crescita. Attivo in Italia
dal 2007, secondo la societa di ri-
cerca Nielsen ¢ il piu visitato
nell’ambito dell’e-commerce di
massa: «L'Ttaliaéil paese conire-
si pit1 bassi. Si comprano soprat-
tutto accessori moda. Per I'assi-
stenza usiamo molto la chat, per
la vendita puntiamo su foto di
qualita e "passerelle" virtuali.
Contiamo di rendere I'acquisto
sempre pill intuitivo e guidato»
racconta Franco Gianera, mana-
ging director per I'ltalia. Con tre
acquistidaalmeno 250 euro, effet-
tuatiin 6 mesi,siaccede adunac-
count vip con ulteriori sconti e
vendite anticipate.

Quanto aisiti italiani, «per que-
stomercato in forte crescita & de-
terminante 'acquisto emoziona-
le: occorre curare anche graficae
comunicazione - spiega Gionata
Tedeschi, amministratore dele-
gato di Borngshop -. A comprare
ognigiorno ¢circal’1o% degliuten-
ti, su un milione di registrati. I1
prossimo passo sono le vendite
continuative, con temporary
shop virtuali di 3-6 mesi. Gli ac-

quistiavvengono inufficio prima
dell'inizio dell’attivita e in pausa
pranzo, meno nel weekend. Ciri-
volgiamo soprattutto a un seg-
mento medio-alto, il target dei
tradizionali outlet».

Saldiprivati.com (40omila
iscritti, attivo dal 2007), cerca in-
vece «di mantenere'approccioa
invito e di rispondere entro 24
ore. Offre informazioni tramite
un magazine sul sito, per spiega-
re ad esempio come scegliere
una scarpa da corsa, & presente
su Facebook e altri social media»
racconta il fondatore e ammini-
stratore delegato Bruno Decker.
C’¢ una waiting list per accoglie-
re nuovij utenti: 'attesa é circa1-2
settimane e le categorie merceo-
logiche pili offerte comprendo-
no soprattutto abbigliamento e
accessori, regalistica, prodotti
per casaebambini. Il corriere uti-
lizzato & Tnt, e i tempi di conse-
gnamedisono due settimane. Se-
condo i dati forniti, i resi si atte-
stano al 29, mentre il fatturato at-
teso nel 2009 triplica quello
dell’anno scorso.
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Commercio elettronico «protetto»
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Ripensamento entro dieci giorni dalla firma del contratto
Per gli acquirenti online
vale il diritto di recesso

mmm Garanziaerecessosonodi-
ritti fondamentali degli acqui-
renti nel settore delle vendite
effettuate adistanza. E gli shop-
ping club sono siti di e-com-
merce a tutti gli effetti. Ecco
che cosaébene sapere.

1l principale diritto del con-
sumatore che si rivolge a un
venditore professionale sul
web ¢ la facolta di recedere
dall’acquisto, entro1o giornila-
vorativi dalla data di ricevi-
mento della merce. L'esisten-
zadel dirittodirecesso e le mo-
dalita concrete per esercitarlo
(achie come farlo) devono es-
sere esplicitamente riportate
nel sito del venditore. Inoltre
l'acquirente (Codice consu-
mo, Dlgs 206/2005, articoli
64-67) deve venirne a cono-
scenza "in tempo utile" e quin-

disempre primadi concludere
‘Tacquisto.

«Anche se il sito non ripor-
tadisposizioni esplicite, il con-
sumatore puo restituire ’arti-
colo tramite raccomandata
conricevutadiritorno, nonob-
bligatoria per legge ma sem-
pre consigliata per avere la
certezza della data in caso di
controversia» spiega Anto-
nietta Agostinelli, esperta in
tematiche giuridiche di Altro-
consumo. Tral’altroin caso di
mancata comunicazione delle
modalita di recesso, si allunga
a 9o giorni il tempo a disposi-
zione del cliente per esercita-
reil diritto diripensamento.

Unaltro aspetto fondamen-
tale é il diritto alla garanzia:
«1l cliente deve ottenere un
bene che ha tutte le caratteri-
stiche promesse dal vendito-
re, anche quelle che puo legit-
timamente aspettarsi» sottoli-
nea Agostinelli. Non deve
semplicemente essere funzio-
nante, quindi, ma rispettare

anche I’elemento "promessa"
fatta dal venditore.

Un esempio pratico: se un
capodiabbigliamento ¢ pubbli-
cizzato come100% lananonne
puoesserne venduto al suo po-
stouncapoacomposizione mi-
sta. E importante anche per gli
acquisti hi-tech: le caratteristi-
chedeicomponentidevono es-
sere uguali a quelle pubbliciz-
zate. La garanzia dura due an-
ni, all'interno dei quali puo es-
sere attivata entro due mesi
dal momento della scoperta
del difetto.

Ma entro il periodo va fatta
una rivendicazione esplicita:
sostituire o riparare il prodot-

LE INFORMAZIONI
Ilvenditore deve fornire
una serie di indicazioni,
quali la durata dell'offerta,
gli oneri di spedizione

e le modalita di consegna

to. «Meglio lasciare una prova
scritta dellarichiesta, anche se
non ¢ formalmente previsto»
sottolinealesperta.

«La scelta tra i due rimedi
spetta al cliente» sottolinea
Agostinelli. I venditore pud
proporre una soluzione alter-
nativa, ma se non si riesce a
trovare un accordo il consu-
matore puo chiedere uno
sconto sul prezzo, magari nel
caso di unbene a funzionalita
ridotta. L’ultima spiaggia se il
dialogo vamale ¢ la restituzio-
ne totale dei soldi (risoluzio-
nedel contratto). Perriparare
o sostituire un prodotto non
cisono termini certi perché la
prestazione deve essere fatta
inmodo da «non arrecare no-
tevoliinconvenienti» al clien-

te (articolo13o del Codice) te-
nendo conto della natura del
bene e dello scopo.

Le norme prevedono l'obbli-
go per il venditore di segnala-
re:modalita direcesso; identi-
ta e indirizzo (e-mail compre-
sa); caratteristiche essenziali
delbene o servizio; prezzo, in-
cluse eventuali imposte; spe-
sedi consegna; modalitadipa-
gamento e consegna o altri ser-
vizi riguardanti il contratto
(ad esempio un’eventuale in-
stallazione); eventuale costo
della comunicazione con il
venditore; durata dell’offerta
per quel particolare prodotto
e prezzo. Inoltre, occorre una
conferma scritta di queste in-
formazioni prima che venga
eseguito il contratto, al limite
al momento della consegna. Il
cliente deve essere informato
sulle garanzie commerciali e
sull’assistenza.

Il contatto telefonico non
¢ obbligatorio per legge, ma
quando ¢ presente rappresen-
taunservizio molto utile: an-
cora meglio la chat, usata da
alcuni operatori.

Spessoaccade cheil vendito-
re rimandi il cliente al produt-
tore,che haunarete diassisten-
za tecnica. «E accettabile solo
se ¢ il primo che sostiene i co-
sti, anche di spedizione, senza
alcun aggravio peril consuma-
tore - sottolinea Agostinelli -
se invece viene solo fornito un
numero di telefono e il cliente
deve gestire la vicenda da sé si
tratta di un comportamento
scorretto». Altri problemi pos-
sono sorgere -manon ¢ il caso
degli shopping club segnalati-
nel caso di siti al di fuori della
Ue, essendoci ulteriori com-
plessita da gestire (norme non
univoche, costi doganali).
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