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[ ’(Jmf’rgf’nza sanitaria ha spin toin p articolare settori come alimentare e la.rgo COnsumo

Carrello virtuale in accelerata

Acquisti online a 39,4 miliardi di euro. Serviziin ripresa

Paginaacura
DIIRENE GREGUOLI VENINI

ontinua la crescita
dell’e-commerce in
Italia, con una ripre-
sa anche dei settori
piu colpiti dalla pandemia.
Ci sono poi ambiti che con
l’emergenza sanitaria han-
no vissuto una forte accele-
razione, come quello degli
alimentari e dellargo consu-
mo, portando a nuove abitu-
dini cui i consumatori non
vogliono rinunciare.

Sono molte le persone, in-
fatti, che fanno la spesa an-
che nei canali digitali: tan-
to che, oltre ai siti di com-
mercio elettronico dei su-
permercati, si stanno diffon-
dendo servizi per ordinare i
prodotti in diversi negozi e
insegne con consegna a do-
micilio nell’arco di poco tem-
po.
L’e-commerce in Ita-
lia. Secondo I’Osservatorio
e-commerce B2¢, promosso
dalla School of Manage-
ment del Politecnico di Mi-
lano e da Netcomm, in Ita-
lia’'e-commerce sta tornan-
do a crescere con un ritmo
simile a quello pre-pande-
mia.

Nel 2021 gli acquisti onli-
ne valgono 39,4 miliardi di
euro (+21% rispetto al
2020): da un lato gli acqui-
sti di prodotto continuano
ad aumentare, sebbene con
un tasso pit contenuto (se-
gnando un +18%) rispetto a
quello dello scorso anno
(+45%), e toccano i 30,5 mi-
liardi di euro; dall’altroiser-
vizi, dopo la forte crisi del
2020, registrano una ripre-
sa (+36%, per 8,9 miliardi
dieuro) (sivedail graficoin
pagina).

Quest’anno, inoltre, I'inci-
denza dell’e-commerce sul
totale delle vendite del re-
tail raggiunge il 10% (era il
9% nel 2020).

Nella sola componente di
prodotto la penetrazione
passa dal 9% nel 2020 al
10% nel 2021, con un incre-
mento pit contenuto rispet-
to a quello osservato tra il

2019 e il 2020 (+3%); nel
2021, aumenta anche I'inci-
denza della componente
servizio che passa dal 10%
all’11%.

Per stimare quale sareb-
be statoil valore degli acqui-
sti online in assenza
dell’emergenza sanitaria,
e@ stato calcolato e applica-
toperil 2020 eil 2021 il tas-
so di crescita medio annua-
le nel periodo 2016-2019,
sia per la componente di
prodotto (+23%) sia per
quella di servizio (+8%).

N valore degli acquisti, co-
sl ottenuto, & pari a 36,6 mi-
liardi di euro nel 2020 (ri-
spetto ai 32,5 miliardi effet-
tivamente registrati) e di
429 miliardi di euro nel
2021 (rispetto ai 39,4 mi-
liardi raggiunti): quindi,
senza l'emergenza sanita-
ria, probabilmente il merca-
to online avrebbe chiuso
quest’anno con 3,5 miliardi
di euro in pin, senza il dra-
stico calo del settore del tu-
rismo e dei trasporti, forte-
mente penalizzato dalle li-
mitazioni alla mobilita.

11 Covid-19, dunque, con-
trariamente a quanto si pos-
sa pensare, ha frenato la
crescita generale del merca-
to del commercio elettroni-
co in linea generale, anche
se ci sono diverse eccezioni
nei comparti merceologici
di prodotto, come il largo
consumo e l'alimentare,
che hanno ottenuto al con-
trario una forte accelerazio-
ne.

Ilmondo dellargo con-
sumo. Focalizzandosi sul-
la spesa online di prodotti
di largo consumo in Italia,
c’e da tenere presente che,
secondo’analisi dell’Osser-
vatorio Digital Fmcgdi Net-
comm in collaborazione con
NielsenlQ, ¢’@ stata una cre-
scitadel 37,5% nel 2021, do-
po un 2020 in cui la spesa
online in questa categoria
avevaraggiuntoi 2,9 miliar-
di di euro (+84% rispetto al
2019).

Tra le tipologie di beni
pit venduti sul web in que-

st’ambito spicca il segmen-
to dei prodotti premium,
che trovanel digitale un’im-
portanza e un peso decisa-
mente piul elevato rispetto
al mondo offline.

Se nel canale fisico i pro-
dotti con un prezzo medio
superiore almeno del 50%
rispetto al prezzo medio di
categoria hanno una quota
a valore del 23% sul totale,
nell’e-commerce questa
quota arriva al 34%, diven-
tando cosi la fascia di prez-
zo preponderante in rete.

Tra i prodotti di punta
del segmento premium spic-
cano quelli  biologici,
free-from e 100% italiani:
questibeni, infatti, registra-
no una quota molto piu alta
sul web rispetto a quella
neinegozi fisici, come nel ca-
so del biologico che quasi
raddoppia la propria quota
avalore (3,6% offline rispet-
to a 6,7% online).

In questo scenario, se le
marche leader continuano
a mantenere la loro impor-
tanza, i piccoli brand incre-
mentano laloro quotadi cir-
ca 10 punti, passando daun
20% offline a un 30% onli-
ne.

Inoltre, analizzando le
vendite degli operatori del-
la distribuzione moderna,
si evidenzia come i retailer
stiano investendo molto sul-
la propria marca anche nel
mondodigitale, tantochela
quota delle private label
passadaun 20,6% nell’offli-
ne aun 24,5% nel digitale.

I consigli per fare la
spesa online. Per molti fa-
re la spesa su internet & di-
ventata quindi un’abitudi-
ne cuinon sono disposti ari-
nunciare, grazie anche a
vantaggi come la possibili-
ta di evitare code e sprechi
di tempo, oltre che il rischio
di contatti inutili in un mo-
mento in cui & meglio evita-
re assembramenti nei su-
permercati.

Per cercare dinon spende-
re di piu di quello che si fa-
rebbe in un negozio fisico,
vista la comodita di sceglie-
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La suddivisione tra prodotti e servizi

(L)

re i prodotti da casa, ci sono
alcuni accorgimenti che si
possono adottare secondo
I'Unione nazionale consu-
matori (Unc).

Innanzitutto, creare una
lista della spesain modo da
non farsi prendere dall’im-
pulso di fare compere non
necessarie e poi controllare
quali sono i prodotti in pro-
mozione. Conviene, inoltre,
selezionare gli alimenti con
una vita piu lunga e non
esagerare con le quantita
(in modo da non rischiare
poi di doverli buttare per-
ché scaduti).

Puo essere utile anche di-
versificare i canali online a
secondadei prodotti ed & im-
portante valutare i costi di
consegna e controllare se
Tacquisto di determinate re-
ferenze, che pero siano effet-
tivamente utili, possa ab-
batterli.

Un altro suggerimento &
difarsitrovare acasaal mo-
mento della consegna: que-
sto consente di controllare
Tintegrita dei prodotti, ol-

valor in mid €
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tre che mettere subito nel
frigo o nel congelatore quel-
li freschi.

Conviene inoltre pagare
online: traimetodi pitu sicu-
ri ci sono la carta di credito
o paypal, mentre il paga-
mento alla consegnain alcu-
ni casi puo far aumentare i
costi ed & anche un rischio
dal punto di vista dei conta-

Infine, occorre verificare
sempre l'estratto conto per

essere certi di aver pagato
quanto e stato effettivamen-

te recapitato.

Su questo fronte ¢’e da te-
nere presente che oltre agli
e-commerce con consegna a
domicilio di cui le catene
della grande distribuzione
organizzata si sono dotate,
sistanno diffondendo servi-
zi di spesa online (non lega-
ti a una particolare inse-
gna) con consegna a casa, in
alcuni casi molto veloce.

E il caso di Maeai,
un’app che consente di ordi-
nare su internet (per ora a
Milano e a Torino) tra oltre

2018 2019

3 mila prodotti, e di riceve-
rela spesa pressolapropria
abitazione in poche decine
di minuti.

Oppure, di recente sbar-
cato in Italia, ¢’¢ Getir che
propone un servizio di con-
segna della spesa in 10 mi-
nuti, offrendo ai suoi clienti
una selezione di prodotti da
supermercato.

Punta sulla rapidita del
recapito anche Gorillas, di-
sponibile per ora a Milano,
Bergamo, Roma e Torino: si
tratta di una piattaforma
che permette di cercare tra
una serie di referenze dispo-
nibili, fare 'ordine e ricever-
loin 10 minuti.

Un’altra opzione ¢ Ever-
li, che consente di fare la
spesa online scegliendo un
supermercato tra quelli nel-
la propria zona e l'orario di
consegna. Tra le insegne in
cui e possibile fare la spesa
con il servizio ¢i sono per
esempio Carrefour, Conad,
Esselunga, Eurospin, 11 Gi-
gante, Natura Si, Pam e
Simply.
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