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IL TREND E INIZIATO CON VELASCA, SEGUITA DA LANIERL, MISCUSI, CHITE E ANCHE LA SOCIETA BIOMEDICALE TORINESE EPICURA

Commercio onling, le startup puntano sui negozi
“La pubblicita digitale e diventata troppo cara”

In rete la competizione € sempre pill forte e le imprese devono sviluppare strategie alternative di crescita

[140% dei clienti siinforma su internet, ma sempre pitt spesso decide I'acquisto in un punto di vendita fisico

Ladifficoltad atrovare  Lutilizzo di diversi
personale canali permette
daassumerefrena  diottimizzare le spese
la transizione di marketing

ARCANGELOROCIOLA

Le startup nate come ecom-
merce stanno scoprendo un
nuovo, inatteso, metodo per
aumentare il proprio giro d’af-
fari: I'apertura dinegozi fisici.
«E una tendenza che si sta
rafforzando. Noi avevamo in-
tuito che si sarebbe andati in
quella direzione gia nel 2014,
quando abbiamo provato a
sperimentare le vendite fisi-
che prendendo in affitto un
Ape car». Enrico Casati & co-
fondatore, con Jacopo Seba-
stio, diVelasca, un’idea piutto-
stosemplice: creare ecommer-
cediscarpedauomoartigiana-
liprodotte da piccolilaborato-
ri locali. Marchigiani in parti-
colare. Oggil'azienda ha90di-
pendenti, 20 puntivendita, ne-
gozimonomarcaaParigi, Lon-
dra e New York e ricavi previ-
stiperil2023di25milioni.
«Siamo nati come ecommer-
ce, ma ci siamo accorti che le
vendite su canali tradizionali
comeinegozioffrivano un’op-
portunita che I'online non da-
va»spiega il manager secondo
cuila pandemia ha accelerato
il trend: «L’'ecommerce ha ac-
celerato tanto. Oggi ha frena-
to. Certo, non sipuo dire dies-
sere tornatia livello pre pande-
mia, ma un rallentamento c’e
stato». Puntare sui negozi fisi-
cinon é solo una questione di
opportunita. Ma quasi di ne-
cessita. Anche perché «i costi
della pubblicita online sono
aumentati almeno del 50%. E
oggise nonsimiglioralaquan-
tita dei contenuti & difficile ot-
tenere un buon tasso di con-
versione», ovveroilnumerodi
clienti potenziali acquisiti in
base alnumerodiclick ottenu-
ti. Il passaggio dall’'ecommer-
cealcanale fisico per una star-
tupnon ¢ scontato. Velascaad
esempio ha ottenuto investi-

menti dal fondo di venture ca-
pital P101: «All'inizio non &
stato facile convincerli. Poi,
coltempo, cihannodatoragio-
ne», ammette Casati.

Questa conversione aicana-
i fisici degli ecommerce & un
trend che in Italia & attivo gia
da qualche anno. Apripista &
considerata la torinese Lanie-
ri, fondata nel 2012 da Simo-
ne MaggieRiccardo Schiavot-
to, incubata aI3P del Politecni-
co piemontese e venduta nel
2020 al Gruppo Reda. Lanieri
pochi anni dopo la sua fonda-
zione ha subito puntato anche
sui canali di vendita fisici. Co-
si come hanno fatto decine di
startupitaliane.

Miscusi dopo la pandemia
ha chiuso il suo canale ecom-
merce per la vendita di pasta
basata su agricolturarigenera-
tiva. Oggi puntasolo suinego-
zi fisici, ha raccolto 20 milioni
dieurodifinanziamentie con-
tinua ad aprire punti vendita.
Stesso percorso per Endela,
brand di moda etica made in
Tanzania. Ma su questa trac-
cia non sisono solo aziende di
moda. Anche startup biomedi-
cali come la torinese Epicura
hanno aperto spazi fisici. Di-
versi operatori di settore con-
fermano a La Stampa che il
trend riguarda un po’ tutte le
aziende di ecommerce, che in
molti casi faticherebbero a tro-
vare commessi e responsabili
dinegozio soprattuttonel cen-
troenelnordItalia.

Secondo il Wall Street Jour-
nal le startup americane stan-
no facendolo stesso. L’apertu-
radinegozi aiuta le aziende a
trovare una loro stabilita lad-
dovel'online & turbato da flut-
tuazioni di prezzo vertiginose
e a tratti imprevedibili. L'eta
d’oro dell'ecommerce e delle
aziende nate esclusivamente

per vendere iloro prodotti on-
line & cominciata nel 2015 e si
é chiusa con la fine della pan-
demiadaCovid-19.

L’aumento dei costi della
pubblicitaonline, spieganodi-
versericerche di mercato, ¢ do-
vuto soprattutto ad un fatto-
re: tutti hanno un ecommerce
e tutti vogliono portare traffi-
co al proprio sito per cercare
di attrarre nuovi clienti. Certo
nonsi puo dire che il canale fi-
sico ha segnato un nuovo sor-
passo sullecommerce. Dopo
la pandemia, spiega una ricer-
ca Netcomm, il numero di ac-
quirenti online & cresciuto fi-
no a raggiungere i 33 milioni.
Ma il dato pit rilevante € che
lonline & diventato il miglior
alleato delle vendite al detta-
glio su canali fisici: il 40% del-
le persone infatti si informa
online, poi compra in nego-
zio. Quello che si cerca € una
mediazione.

«Usounbrutto termine. Om-
nichannel». Chiara Marconi
ha fondato nel 2018 Chite,
ecommerce di intimo per don-
na;'anno successivoha aperto
il primo canale fisico. Oggi so-
no tre: Milano, Bologna e Bar-
cellona. Ha 14 dipendenti. «Do-
po il Covid tutti i marchi nati
onlinesisonospostatisul cana-
lefisico». Questioni diopportu-
nitd, ma anche di ottimizzare
le spese per il marketing. «Per
fare bene digital marketing si
devono spendere almeno 50
milaeuro almese: pili che apri-
re un negozio e assumere per-
sonale. Anche perché seonline
facciamo 40 mila clienti al me-
se, con un tasso di conversione
(clienti che poi acquistano
qualcosa, ndr) del 2% se si &
bravi, in un negozio in media
entrano 400 persone al mese
conun tassodel 40-60%».

E le norme sulla privacy per

Superficie 60 %
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le app volute da Apple hanno
complicato il quadro: «Prima
potevodire aFacebook 0 Goo-
gle difare una campagna mira-
ta su un determinato target di
persone oggi non posso pill»,
chiosa Marconi. —

©RIPRODUZIONERISERVATA

33 2% o0 mila

I'milioni di acquirenti Il tasso di conversione Le spese mensiliin

online calcolato online,ovvero la euro per la pubblicita
da Netcomm percentuale di persone online, pit dell’apertura
dopolapandemia  che clicca e poi compra diun negozio
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{ L'incrocio tradigi-
tale e fisico & sem-
pre piu frequen-
te,anchetrale

" start up. Nel foto
ilnegozio Ama-
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