come la pandemia trasforma

il mercato

LA PROVINCIA

Lo sviluppo dell'eCommerce

Arrivano i Facebook Shops
Vetrine virtuali per le Pmi

Facebook faunaltro passonel-
'eCommerce. Lancia “Facebook
Shops”, vetrine virtuali per aiutare
le piccole e medie imprese a poten-
ziare le vendite online, inun perio-
doin cui I'epidemiadel coronavi-
rus hafermato tanti negozi fisici.
Le aziende potranno realizzareun

unico negozio online: i clienti
potrannoaccederesiasu Facebook
sia suInstagram, potrannosceglie-
rei prodotti dainserire nel catalo-
govirtuale e personalizzarela
propria vetrinaonline. Sara possi-
biletrovare i Facebook Shopssulla
pagina Facebook o sul profilo

Instagram di un'azienda, oppure
scoprirli nelle storie o negli annun-
ci pubblicitari. Altra possibilita che
Facebook sta testando nell'ambito
di questo progetto, @ queliadi
collegare i programmi fedeltadi
alcuni esercizi commercialial

" proprioprofilosocial. (Ansa)

Sshopping in connessione

E-COMMERCE
OLUZIONE

SILENZIOSA

NEI CONSUMI

| + 162,1%_

Crescita seftimanale
media dell'eGrocery
da meta febbraio
ametaaprile, |
con picchi di + 217%

Aumento delle vendite
online (rilevato
tra lunedi 23
e domenica 29'marzo)

Il trend delle vendite
di prodotti di largo
consumo online prima
dell'emergenza Covid-19
in febbraio




| tre mesi di lockdown hanno modificato le abitudini

d'acquisto degli Italiani, imprimendo la svolta online
Secondo Valentina Pontiggia del Politecnico e l'inizio
di un processo strutturale per domanda e offerta

VERA FISOGNI

¥ eCommerce ha subito

un’accelerazione epo-

cale in Italia durante il

periodo del lockdown.

Ne parliamo con Valentina

Pontiggia, direttore dell’Osser-

vatorio eCommerce B2c del Po-
litecnico di Milano.

A quali fattori si deve I'esplosione
del commercio online negli ultimi
tre mesi?
Neibeni non di primaria neces-
sita, il fattore principale che ha
favorito l'accelerazione del-
l'eCommerce é statala chiusura
dimigliaia dinegozifisicisu tut-
to il territorio italiano dopo il
decreto dell’ll marzo. Nei beni
di primaria necessita, seppur i
. negozi fisici fossero aperti, mi-
gliaia di italiani si sono riversati
sul canale online. La ragione?
L'eCommerce € stato percepito
come l'opzione pil sicura e co-
moda perché davala possibilita
dinon uscire di casa e di evitare
code interminabili. Lato offer-
ta, il digitale per molti retailer
ha rappresentato l'unica possi-
bilita per sopravvivere, per
mantenere larelazione, in alcu-
ni casi intensificandola, e per
creare valore (e non solo vendi-
te) con i propri consumatori.

I piccolinegozi, gli agriturismi, i mi-
cro produttori si sono mossi subito
molto bene nel commercio on line.
C’e stato un atto di moto signifi-
cativo di tantissimi operatori,
indipendentemente dalla di-
mensione aziendale, Durantela
crisi abbiamo visto cadere una
dopo l'altra le barriere all'inno-
vazione che per anni avevano
bloceato lo sviluppo della stra-
tegia digitale del commercio

italiano. Molti negozi fisici, an-

che di piccola dimensione, siso-
no avvicinati per la prima volta
all'eCommerce. La soluzione
pil immediata é stata 'utilizzo
di soggetti terzi gia presenti
online. Sono diversi i ristoranti

Valentina Pontiggia poLiTECNICO
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La dottoressa Valentina
Pontiggia é Direttore delle
attivita diricerca
dell'Osservatorio eCommerce
B2c e Innovazione digitale del
Retail, Osservatori Digital
Innovation del Politecnico di
Milano. Laureata in
Ingegneria gestionale, é stata
ricercatrice pressoil
Politecnico di Milano. E stata
analista di Solvineg Efeso, per
progetti di riorganizzazione
della supply-chain.

che hanno digitalizzato la pro-
pria offerta di piatti pronti at-
traverso piattaformie difood de-
livery e tanti i supermercati che
hanno attivato l'eCommerce
mediante alleanze con piatta-
forme che gia da tempo abilita-
no (dal punto di vista tecnologi-
co e-operativo) la spesa online.
Ancora pitt numerosi i negozi di
quartiere che hanno iniziato a
lavorare con strumenti digitali
meno evoluti dell'eCommerce,
ma ugualmente interessanti,
come ad esempio i tanti punti

vendita di vicinato (negozi di
alimentari, ortofrutta, gelate-
rie, pasticcerie) che hanno atti-
vato la #resa dell'ordine via
whatsapp o per telefono.

L'eCommerce ha dato concretezza
speciale al fenomeno Onlife: offli-
ne e online interconnessi. Cosa ha
accelerato questo processo?

Da anni come Osservatorio di-
ciamo che il ritardo dell'eCom-
merce B2c in Italia & dovuto in
prima battuta a uno sviluppo
lento dell'offerta online. Prima
del Covid-19 solo due italiani su
tre potevano, potenzialmente,
fare la spesa da supermercato
online e solo uno sudue ordina-

_re cibo pronto a domicilio. 1

consumatore, grazie anche allo
smartphone, ha infatti svilup-
pato da anni comportamenti
(anche d}acqu.isto) omnicanale,
ossia che si basano sull'utilizzo
fluido di canali digitali e fisici. E
perd vero che durante il
lockdown le nuove esigenze (e
paure) dei consumatori hanno
fatto cadere alcune barriere al-
l'utilizzo dell'eCommerce (e dei
pagamenti digitali) degli italia-
ni. Si & costituito un vero e pro-
prio circolo virtuoso: piti offerta
di prodotti online che attrae piti
domandache spinge nuoviatto-
ri ad andare online...

Quali settori merceologici trarran-
no pi0 vantaggi dail’eCommerce?

In prima battuta & doveroso di-
re che 'eCommerce € un me-
stiere difficile: servono investi-
menti, competenze e nei com-
parti di prodotto non bisogna
sottovalutare le operations. Fa-
re eCommerce richiede impe-
gno e una macchina operativa
perfettamente funzionante ed
efficiente: processi ottimizzati
dipicking e di trasporto, soprat-
tutto quando parliamo di spesa
da “supermercato” (che per
onor di cronaca é costituitame-
diamente da 50 pezzi, di basso
valore unitario e cherichiedono
trattamenti speciali come il tra-
sportoatemperaturacontrolla-
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Percentuale di
Italiani che ha

fatto ricorso -
esclusivamente a
servizi digitali per
acquisire prodotti
alimentari e di
prima necessita
durante il lockdown

+ Percentuale delle
aziende con
vendite online nei
diversi settori, che
ha acquisito nuovi
clienti nel periodo

Aumento delle
vendite offline di
prodotti di largo
consumo (fatte

di persona nei
negozi reali) tra il
17 febbraio e il 15
marzo

+1.230%

Trend online di
Supermercato24
nel mese di marzo
secondo lo studio
della piattaforma
SpesaRossa.it

+79,8%

Crescita delle
vendite di largo
consumo via
e-commerce tra il
17 febbraio e il 15
marzo 3

At 84.62% :

Calo degli acquisti
di abbigliamento
online, secondo
Consorzio
Netcomm

del lockdown
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ta). NelleCommerce ci aspet-
tiamo una crescita significativa
di tutti i principali comparti di
prodotto, soprattutto di quelli
che sono definitivi emergenti,
ossia che'hanno sviluppato una
presenzaonline in tempirecen-
ti. Sono settori che online sono
pochi maturi - hanno un basso
tasso di penetrazione (rapporto
tragliacquistionline e gli acqui-
sti totali (online e offline) —eun
tasso di crescita superiore alla
media. Parlo ad esempio del Fo-
od&Grocery (1,6 miliardi di eu-
ro nel 2019, +42% rispetto al
2018 e 1,1% di penetrazione) e
dell’Arredamento e home living
(1,7 miliardi, +30% rispetto al
2018 e 8% di penetrazione). E
poiancoradel Beauty, della Far-
macia, dei Giocattoli online.

&
La crisi ha fatto

-cadere una dopo

'altra le barriere
all'innovazione

L'eCommerce € un
mestiere difficile
per investimenti

e competenze

Che spesa & quella dell'eCommer-
ce? Meditata o compulsiva?
Dipende. Online hanno avuto e
stanno avendo successo alcune
iniziative che insistono sullale-
va prezzo e spingono l'acquisto
d’impulso prevedendo ad
esempio degli sconti elevati per
periodi limitati di tempo. Sem-
prepittvediamo pero neiconsu-
matori italiani dei comporta-
menti d’acquisto pili consape-

* yolie maturi. Tali atteggiamenti
parlano di unasceltadell'online
in funzione non del prezzo ma
del servizio, come la ricerca di
una maggior comodita o la pos-
sibilita di accedere a una gam-
ma di prodotti-servizi pilt am-
pia. Estremizzando poi potrei
dire che il consumatore, digital-
mente evoluto, sempre pill pre-
scinde dal canale di acquisto:
non si focalizza sul mezzo, sul
canale ma sceglie in funzione
del prodotto e dei servizi che sta
cercando. Pud ormai essere in-
differente per lui comprare
online o in negozio.

Quali i margini di sviluppo del-
I'eCommerce, inera Covid e oltre?
Gia nel 2019 'eCommerce era
motore di crescita per tutto il
Retail (online e offline). Pur
rappresentando ancora solo il
7,3% del totale degli acquistide-
gli italiani, spiegava infatti il
65% dell'incremento dei consu-
midegliitaliani. In questi giorni
di emergenza tra le tante do-
mande che ci siamo posti sugli
effetti e sulle mutazioni che ci
attendono nel mondo del com-

mercio, ¢’ stata a mio avviso
una certezza; la vicinanza che i
canali online e fisico, in tutti i
principali comparti, hanno di-
mostrando con forza in questo
momento difficile.

Quali fattori limitavano fino ad og-
gi il ricorso agli acquisti online?

Mi vorrei concentrare su un
aspetto strutturale spesso sot-
tovalutato, ossia l'estrema
frammentazione del tessuto
commerciale italiano. La densi-
ta di imprese commerciali per
km2 della nostra penisola & 1,4
volte la media europea. In ag-
giunta, l'azienda Retail in Italia
ha mediamente 3 dipendenti
(contro 4 in Francia, 10 in Ger-
maniael3in UK) efatturacirca
0,3 milioni di euro in un anno
(contro 0,6 milioni di euro in
Francia, 0,8 in Germania e 1,25
in UK). Queste caratteristiche
rallentano il processo di tra-
sformazione digitale del Retail
per almeno tre motivi: 1) Estre- -
ma difficolth a sviluppare le
adeguate competenze e ad at-
trarre capitali di investimento,
indispensabili per guidare e so-
stenere un percorso lungo e dif-
ficile. 2) Necessita di trovare
nuovi riferimenti nei modelli di
vendita. 3) Freno al cambia-
mento. La presenza sul suolo
italiano di una rete di quasi un
milione di esercizi commerciali
(negozi e ristoranti) rallenta
I'abilitazione di modelli di con-
sumo omnicanale, fortemente
richiesti da una fetta importan-
te della popolazione italiana.
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Scorte online di bibite

nella settimana dal 9 al
15 marzo (+50% di te,
caffé e solubili; +29% di
pane, pasta, farina) -

I35-44anni |
Leta del compratore
tipo online in-ltalia

Mwmmmmmm*

Food&Grocery decuplicato

“Food online... Ora l'online & di
casa!” & il titolo del convegno
che, il 28 maggio, presentala
ricerca condotta dall'Osservato-
rio eCommerce B2c - Food &
Grocery del Politecnico di Mila-
no, diretto dalla dottoressa
Valentina Pontiggia, interpellata
da “Imprese” per illustrare il
fenomeno esplosivo degli acqui-
sti online nei mesi dell'emergen-
za Covid. Esclusivamente in
streaming (gratuito) I'evento si

svolgera dalle ore 10 alle 12.30. -

Promosso dalla School of Mana-
gement del Politecnico, lo studic
& il primo condotto in Italia su
questo settore strategico. Decu-
plicata in alcuni segmenti, la
domanda di prodotti alimentari
ha messo sotto stress-gli stessi
attori eCommerce tra fine feb-
braio e questo mese di maggio,
rendendo necessario ragionare
sullo sviluppo piU strutturato
delle strategie eCommerce.



