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| SUPERCONSUMATORI
COMPRANO ONLINE

11 continuo sviluppo dell’'eCommerce B2c in Italia determina
non sono un progressivo spostamento degli eguilibri tra i
diversi canali distributivi, ma favorisce anche la nascita

di nuove tipologie di consumatori, che rivendicano il pieno
controllo del processo di acquisto, in un’ottica di approccio
multicanale e always on guidato in prima persond.

a cura della REDAZIONE

Ancora un anno piu che positivo per

l'eCommerce B2¢ in Italia: i dati resi
noti dall'Osservatorio eCommerce B2c
(promaosso dalla School of Management
del Politecnico di Milano e da Netcomm)
registrano infatti per il 2014 una crescita
del 17% - se si prendono in considerazione
le vendite da siti italiani verso consumatori
italiani e stranieri - per un valore comples-
sivo di 13,3 miliardi di euro, che diventa un
+16%, riducendosi quindi marginalmente,
se si guarda agli acquisti effettuati dai soli
clienti italiani (o residenti nel nostro Paese)
presso siti italiani e da siti stranieri, per un
valore totale di 14,6 miliardi di euro. Ancora
pitrsignificativa la performance in termini
di market share, con il valore dell'eCom-
merce che passa dal 2,6 al 3,5% del totale
vendite retail, mettendo a segno incrementi
di penetrazione ancora piti elevati nell'e-
ditoria (dal 4 al 7%), nell'informatica (dal
7.5 a1 10,5%) e nell'abbigliamento (dal 2,9 a
quasi il 4%). Da segnalare anche il sempre
maggiore ruolo del mobile: gli acquisti da
smartphone e tablet raggiungono infatti il
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CANALI E DISPOSITIVI PER LUACQUISTO ONLINE
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20% del totale. In questo scenario decisa-
mente in controtendenza rispetto alle dif-
ficolta che il retail registra negli altri canali
non mancano elementi di criticita e segnali
preoccupanti se visti in prospettiva.
“LeCommerce nel nostro Paese é sempre
piti appannaggio dei net-retailer stranie-
ri, da Amazon, a Booking:com, da eBay a

Expedia, a Privalia, a vente-privee.com, alle
quali si aggiungono un manipolo di Dot
Com italiane di peso, quali Banzai e YOOX
Group che complessivamente costituisco-
no il 54% delle vendite, una percentuale
che sale a oltre il 70% per qaunto concerne
i prodotti”, sottolinea Alessandro Perego,
Responsabile Scientifico dell'Osservato-

INCHIESTA ECOMMERCE /| SCENARIO

rio. “Sono percentuali che evidenziano

la perdurante debolezza degli operatori
tradizionali (produttori e retailer), che
ancora stentano a interpretare 'online
come un reale canale alternativo e che per
questo nen riescono a giocare un ruolo da
protagonisti come & invece avvenuto in
molti mercati occidentali. Nonestante oltre
30 nuovi ingressi online tra gli operatori
tradizionali nei diversi comparti merce-
ologici, abbiamo riscontrato in molti casi
un approccio poco convinto, volto piti a
enfatizzare i limiti del’eCommerce rispetto
al business tradizionale che a coglierne
pienamente le potenzialita”.

IL PREZZ0 CONTINUA A FARE LA DIFFERENZA
In Ttalia, quest’anno gli acquirenti online
hanno superato i 16 milioni, dei quali circa
10 possono essere qualificati come “abitua-
1i” (almeno un acquisto al mese) e generano
il 90% circa del valore delleCommerce
B2c. Le spesa annuale pro-capite si aggira
sui LO0O euro, non molto lontana dagli altri
grandi paesi europei: 1.100 euro/anno in
Germania, mille euro in Francia e 700 euro
in Spagna. Fa eccezione la Gran Bretagna,
dove il valore annuo degli acquisti online
balza a oltre 2000 euro a testa. Il confronto
internazionale & invece meno favorevole
riguardo alla numerosita dei consumatori
che si avvalgono dell'eCommerce: dai 44
milioni di tedeschi si scende infatti ai nostri
16, passando per i 39 milioni di britannici

e 129 milioni di francesi. “Anche nel 2014,
dalla nostra indagine ¢ emerso che il fattore

LA DINAMICA DELLE VENDITE ECOMMERCE B2C IN ITALIA (2006 -2014)

Datj Ossorvatorinat - Digival innovation - www. ossesvatori.ngt

2013 2014
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determinante nell'indurre all’acquisto
online ¢ il vantaggio di prezzo nei confronti
dei canali tradizionali”, afferma Riceardo
Mangiaracina, Responsabile della ricerca
dellOsservatorio eCommerce B2¢ del Poli-
tecnico di Milano, “La forte sensibilita dei
clienti al prezzo ha come ovvia conseguen-
za una competizione molto agguerrita, po-
tenzialmente pericolosa per la sostenibilita
del business di molti operatori, che si sono
quindi attivati per introdurre elementi di
differenziazione del servizio, pi1 efficaci
sia nel creare fidelizzazione sia nel preser-
vare marginalita adeguate. Si stanno quindi
migliorando progressivamente le prestazio-
ni di consegna, attraverso servizi aggiuntivi
come la consegna su appuntamento, e si
offrono modalita di acquisto sempre pitl
personalizzate e su misura per il cliente”.

11 ruolo del servizio e della logistica & desti-
nato ad aumentare man mano che cresce la
quota dei prodotti venduti rispetto a quello
dei servizi “immateriali”. Benché questi ul-
timi rappresentino ancora la parte maggio-
re del transato, i dati mostrano la tendenza
aun riequilibrio: i due miliardi di euro di
crescita delleCommerce nel 2014, infatti,
sono riconducibili per il 70% alla vendita
di prodotti e solo per il 30% alla vendita di
servizi. Tra i comparti di prodotto spiccano

complessiva con cirea 350 milioni di euro
ciascuno, mentre tra i servizi spicca sempre
il turismo, a cui é riconducibile un quarto
della crescita totale. Sostanzialmente stabili
gli altri settori. Nel complesso quindi si
registra un aumento del peso dei prodotti
sul totale eCommerce dal 40 al 45%, com-
piento un passo significativo verso la parita
con i servizi, attesa a questo punto per il
2015. La struttura del paniere dell'eCom-
merce italiano si sta quindi guardualmente
avvicinando a quella dei principali mercati
stranieri, dove i comparti di prodotto han-
no un peso pit elevato rispetto ai servizi:

si va dal 65% di UK e USA, al 75% circa di
Francia e Germania fino all'80% di Cina e
Corea del Sud.

IL TURISMO TRAINA ANCHE LEXPORT
Quest'anno 'Export dell’eCommerce B2c¢
italiano cresce piti del mercato, con un’e-
spansione del 24%, superando i 2,5 miliardi
di euro. Le esportazioni rappresentano
quindi un quinto delle vendite da siti italia-
ni e sono generate per oltre il 50% dal turi-
smo, grazie prevalentemente agli operatori
del trasporto e ai portali di hotel, e per circa
un terzo dallabbigliamento grazie a ope-
ratori con spiccata vocazione internazio-
nale e ai produttori I principali mercati di

sia. Restano sostanzialmente non aggrediti
gli altri mercati, come ad esempio Cina

e Sudamerica (Brasile in primis), e quasi
assenti gli altri settori merceologici, quali -
per citarne alcuni - il food&wine e il design
nonostante le interessanti potenzialita.

LA STARTUP GUIDAND LINNOVAZIONE

Una rilevante spinta innovativa per il
settore sta arrivando dalle startup: sono
ben 1000 quelle finanziate e di queste 54
sono italiane. Queste inziative mirano in
genere 0 a colmare una reale mancanza di
offerta online o a migliorare il processo
di vendita. Sono infatti due le iniziative
identificate: i “merchant”, ossia operatori
che vendono online prodotti o servizi, e

1 “service provider”, ossia aziende che
offrono ai merchant soluzioni di suppor-
to all’attivita eCommerce. La loro attivita
si sta focalizzando su quattro obiettivi:
rendere il processo eCommerce pitt mul-
ticanale (con un’integrazione dei diversi
canali/device in grado di offrire agli
utenti un’esperienza di acquisto geo-lo-
calizzata e personalizzata), piti semplice
(agendo sulla customer journey offerta),
pit rapide (in ottica di one-click buy) e con
una miglior customer experience (offrendo
servizi a valore aggiunto e garantendo sup-

abbigliamento, informatica e consumer sbocco restano quelli occidentali (Europae  porto lungo l'intero processo di interazione
electronics, che contribuiscono alla crescita  USA) con l'aggiunta del Giappone e laRus-  azienda-consumatore),
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LEAPP, FUTURD DELLECOMMERCE?
Negli ultimi sei mesi tre acquirenti online
su quattro (754%) hanno comprato

sulla rete, utilizzando esclusivamente il
sito web. Perd cambiano le abitudini, la
porta d’accesso privilegiata sta sempre
pitt diventando P'applicazione, cuore
pulsante della mobile revolution. Tra i
quasi 16 milioni di acquirenti online del
terzo trimestre 2014 si rileva che il 18%
ha fatto almeno un’esperienza di acquisto
utilizzando un’App su Smartphone e I'1%
almeno un acquisto utilizzando un'’App

T
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su Tablet (il 6% su entrambi i dispositi-
vi). Questi alcuni degli higlights presenti
nella terza rilevazione trimestrale di fine
settembre dal titolo “Net Retail - Il ruolo
del digitale negli acquisti degli italiani”,
realizzata da Netcomm con il supporto
di Human Highway e in partnership con
Banzai, Postecom e QVC.

I numeri confermano quindi la crescita
dei volumi stimata a inizio anno, stabile
intorno al 25% rispetto al 2013. Il profilo
della curva mensile mostra 'evidente
stagionalita del fenomeno: i picchi di
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i

luglio mettono in risalto il forte contributo
del settore turistico. Il peso del compar-

to turistico nella spesa online & passato
dal 25% nel primo trimestre, al 34% nel
secondo, fino al 41% nel terzo. “L'esperien-
za di acquisto via App si sta diffondendo
con una velocita impressionante, e a farla
da padrone sono gli smartphone, afferma
Roberto Liscia, Presidente di Netcomm.
Nel giro di tre mesi la quota di acquirenti
da App sul totale degli acquirenti online

& passata dal 20% al 23%. Si tratta di un
segmento di consumatori molto interes-
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maggiore della media. Lo smartphone si
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il vero nuovo luogo di acquisto, indipen-
dentemente dalla compresenza o meno
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di acquirente e merchant. In termini pit
generali, oggi possiamo parlare di un vero
e proprio “Superconsumatore”, profonda-
mento diverso dal passato, poiché ha preso
il pieno controllo del processo di acquisto
per soddisfare i suoi bisogni. 1l suo com-
portamento multicanale da per scontato
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che, in qualsiasi momento della giornata,
possa accedere alle informazioni a lui utili
attraverso tutti i mezzi, dallo smartphone
appunto alla vetrina di un negozio in stra-
da abilitata a essere un touch screen e che,
nel contempo, possa effettuare 'acquisto
dagli stessi mezzi”.
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