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w2 Iprodottiinseguonoiservi-
zi, ma la distanza da colmare &
ancora lunga. Nel 2012, comun-
que, per laprimavoltalavendi-
taonline di prodottidasitiinter-
net operativi in Italia cresce in
valore pitidi quella dei servizi,
"mangiandole" tre punti per-
centuali (37% e 63% il rispetti-
vo peso sul totale delle vendi-
te). Nel zo12, infatti, il fatturato
online del Bzc (Business to con-
sumer) nell’abbigliamento, in-
formatica ed elettronica, edito-
ria, grocery e altri prodotti rag-
giungera i 3,542 miliardi, in cre-
scita di circa 800 milioni sul
2011 (+29%), mentre per turi-
$mo, assicurazioni e altri servi-
zi 1 ricavi arriveranno a 6,079
miliardi (+14%), 750 milioni in
pittdell’anno scorso.

Le stime sono contenute
nell'undicesimo rapporto an-
nuale dellOsservatorio eCom-
merce Bzc che la School of Ma-
nagement del Politecnico diMi-
lano, in collaborazione con il
consorzio del commercio elet-
tronico italiano Netcomm, pre-
senteragiovedi2g ottobre e che
11Seole 24 Ore puo anticipare.

Ittrend di vendite e acquisti

Complessivamente, continua
nel 2012 la crescita a due cifre
delle vendite online dasitiitalia-
ni: ¥19%, perunvalore delle ven-
dite di 9,621 miliardi (si veda il
trend nella grafica). Se poi si
considera il fenomeno dello
shopping online dalpunto divi-
sta del consumatore italiano, i
numeri sono anche piliampi: il
valore degli acquisti nel zo12
sfiorera gli i miliardi, in cresci-
ta del 18% rispetto al zou
Tutt'altra situazione, insom-
ma,rispetto allacrisi dei consu-
mi registrata nei negozi tradi-
zionali, in calo del 2 per cento.
Iprimiso operatoridie-com-

merce in Italia coprono una
quota di mercato dell’88 per
cento. Nelladinamicadelle ven-
dite crescono tutti { principali
comparti. L'aumento maggiore
in valore riguarda I'abbiglia-
mento (+33%), grazie alla buo-
na crescita di Yoox.com, dei
clubonline e allingresso di nuo-
viplayer. Ottimi risultati anche
per linformatica e I'elettronica
di consumo (+27%), trainata da
Amazon e dai grandi retailer. 1
turismo continua a fare la parte
delleone (4,389 miliardi, il 46%
dell’'ecommerce in Italia, in au-
mento del14%), grazie alla cre-
scitadeglioperatoridel traspor-
toaereoe ferroviario, deiporta-
lidihotele deiclub online. Qua-
siun altro miliardo & in capo al-
le assicurazioni (+149%).Sullabi-
lancia commerciale, il saldo
delle-commerceitalianoresta
ampiamentenegativo e peggio-
ra nel zo12, passando da 1,27 a
1,37 miliardi di euro. Nonostan-
te 1 tassi di crescita siano pitt
elevati nell’export (+29%) che
nell'import (+19%), in valore
assoluto le vendite realizzate
all’estero raggiungono i 1,68
miliardi, contro i 3,05 miliardi
degliacquisti fattidaitalianisu
siti stranieri.

L’anomaliaitaliana

Nelpaniere dellaspesadeicon-
sumatoriladominanzadeiser-
vizi (689} rispetto ai prodotti
éur’anomalia tuttaitaliana, al-
meno nel confronto con Paesi
occidentali come Stati Uniti,
Regno Unito, Francia e Germa-
nia, dove le proporzioni sono
quasi invertite. Inoltre, il tasso
di penetrazione degli acquisti
online in Italia si fermaal 2,69%
(anche seincrescitarispettoal
2,2% del zo11); considerando so-
lo i prodotti, il rapporto tra gli
acquisti online e il totale delle
vendite retail scende all’1,29%,

Lo shopping sul web accelera la corsa

Nel 2012 acquisti per 11 miliardi di euro trainati dall’abbigliamento e dal fenomeno dei club online

quando, per esempio, nel Re-
gno Unito il tasso ¢ del10,80% ¢
in Germania del 7,4% (si veda
lagrafica). Maperché sivendo-
no cosi pochi prodotti online?
«C’& una carenza di offerta -
commenta Alessandro Pere-
go, responsabile scientifico
dell’Osservatorio eCommer-
ceBac—chesignificaancheme-
no concorrenza e minori possi-
bilitd di trovare convenienza
online: in molti settori, infatti,
a partire dall’arredamento e
dall’alimentare, ma anche
nell’'abbigliamento di massa o
nelfai-da-te, sono pochiiretai-
ler tradizionali scesi online
conlaloro offerta qualificata».

Gli ostacoli per le aziende

Perché molti grandi retailer
fanno faticaascenderein cam-
poonline? «Per molti operato-
ri gli ostacoli pilt menzionati
sono quelli legati alla logistica
distributiva per la consegna a
domicilio; servizi che in Italia
costano un po’ di pily, anche
per motivi di orografia del ter-
ritorio, e sono un po’ pit lenti.
Mailverolimite - prosegue Pe-
rego - secondo me & culturale.
Delresto, lacostruzione diuna
propriapresenzaonlinediven-
dita puo significare un investi-
mento importante e una pro-
gettualith difficile da portare
avanti; a cié siaggiuoge di soli-
tolaresistenzadei puntivendi-
tasulterritorioallaconcorren-
zaonline. Eppure, tuttiigrandi
operatori presenti nell’e-com-
merce, nonostante le remore,
alla fine hanno dimostrato che
si possono fare iniziative di
successo. E hanno capito cheil
sito di commercio elettronico
& uno strumento fondamenta- -
le a supporto della relazione
multicanale coniclienti».
b.bisozza@ilsole24ore.com
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LO scenario aedie transazioni su internet

LA DINAMICA DELLE VENDITE IN ITALIA

Commercio da siti italiani e divisione in comparti merceologici. Valori in milioni di euro
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LA DOMANDA IN ITALIA UEXPORT
Valore degli acquisti online in milioni di euro Valore in milioni di euro

2010 2011 2012 Abbigliamento

Totale , 1 ;
8.011 9348  [(x18%) 10991 Turismo

Da clienti Altro
italiani
su siti

italiani

2010

1.024 1.305

(*} Stime



