Non decolla in Italia la spesa on line: meno del 10% dei supermercati, infatti, ha scelto anche la rete per aumentare le vendite. Al contrario di quanto avviene all’estero, insomma, si tratta di un fenomeno del tutto marginale nel nostro Paese. L'unica eccezione di un certo rilievo è l'Esselunga, che ha debuttato in Lombardia nel 2001 per estendersi poi anche in altre Regioni. Per il resto è quasi un deserto. Le cause - secondo l'ultimo Rapporto sull'e-commerce in Italia del Politecnico di Milano - sono da ricercare innanzitutto nei costi elevati. Che nascono dalle complicazioni logistiche e operative, ma anche dalla convinzione delle imprese che sia più redditizio aprire, fisicamente, un nuovo punto vendita.  ''I ritorni non sono immediati - spiega Riccarco Mangiaracina, responsabile dell'Osservatorio e-commerce del Politecnico di Milano – e prima di averli serve una massa critica di clienti che possa giustificare la presenza di strutture dedicate per l'evasione degli ordini. Mancano poi competenze specifiche proprie dell'on line come la costruzione di un sito e-commerce realmente usabile nella fase di ricerca dei prodotti, nella loro presentazione, nella gestione del carrello e nel pagamento''. Ma, osserva Mangiaracina, le aziende dovrebbero fare di più: ''da un'iniziativa on line potrebbero ricavare un grande valore, oltre che avere un nuovo canale di vendita, conoscere meglio il cliente e i suoi comportamenti d'acquisto''. A essere in profondo ritardo è l'e-commerce in generale. Basti pensare che poco più del 12% degli italiani utilizza questo canale. E ancor di piu' lo siamo per il settore del 'grocery'. I servizi - indica ancora il Report del Politecnico – continuano ad avere un peso superiore del 65% del valore delle vendite, contrariamente a quanto accade da tempo nei principali mercati stranieri. Negli Stati Uniti, in Gran Bretagna, in Francia e in Germania le vendite di prodotti valgono circa il 60% dell'e-commerce. Anche in questi Paesi i prodotti più venduti, in termini di fatturato, appartengono alle categorie merceologiche dell'informatica e dell'elettronica di consumo (tra il 15 e il 20%) e dell'abbigliamento (tra il 10 e il 15%). Diversamente dall'Italia, però, sono significativi i fatturati realizzati in altri comparti da noi solo marginalmente presenti on line come, appunto, il Grocery (10% in Gran Bretagna e 5% in tutti gli altri mercati) ed i prodotti per la casa e per l'auto (intorno al 7-8%). 

Lo sviluppo dell’e-commerce in Italia: boom o crescita limitata?

E' polemica nel mondo dell'e-commerce. Kelkoo, specializzato nella comparazione dei prezzi, “spara” una stima di 10,2 miliardi di euro in Italia per il 2010 e 12 per il 2011. Ma Netcomm, il consorzio del commercio elettronico però non ci sta e rilancia le stime degli esperti della School of management del Politecnico di Milano, che parlano di 6,5 miliardi di euro per il 2010. Lo studio di Kelkoo è stato realizzato dal Centre for Retail Research di Nottingham e comprende la vendita o il trasferimento di merci (software incluso) e tutti i servizi correlati, come invio ratei acquistati su Internet dal consumatore finale. La definizione utilizzata tiene conto ed è coerente con il nuovo Standard di misurazione globale dell’e-commerce (Global eCommerce Measurement Standard), concordato nel 2010. Il report analizza la spesa del comparto retail ed esclude la spesa online per biglietti, viaggi, auto, carburanti, pornografia, assicurazioni e servizi finanziari. Secondo Kelkoo le vendite al dettaglio online in Italia sono aumentate del 25% anno su anno raggiungendo 10,25 miliardi di euro nel 2010. La spesa media è stata di 1.173 euro per acquistare 27 articoli, superiore alla media europea corrispondente a 1.072 Euro per 25 oggetti. 

I dati europei: la crescita resta sostenuta


Sempre secondo i dati dello studio commissionato da Kelkoo, nel 2010 le vendite online hanno registrato un balzo in avanti del 20% in Europa e dovrebbero aumentare ancora per raggiungere i 200 miliardi di euro. Lo scorso anno, l’e-commerce ha continuato a crescere in modo sostenuto con un aumento del 19,4% nei dodici mesi a 171,9 miliardi di euro, pari al 5,9% delle vendite totali al dettaglio in tutta Europa. Rispetto agli Stati Uniti, gli acquisti in rete sono aumentati del solo 2% nel 2009 e dell’11,4% nel 2010 per raggiungere i 173 miliardi di dollari (131 miliardi di euro). Lo shopping online, infatti, dovrebbe crescere in Europa del 18% per arrivare a 202,7 miliardi di euro entro la fine dell’anno, contro un aumento del 10,9% negli Stati Uniti (192 miliardi di dollari – 145 miliardi di euro). In Francia, nel 2010 le vendite in rete hanno messo a segno un +26% a 31,2 miliardi di euro, ma resta dietro alla Polonia che vanta un +34,5%. Il Regno Unito resta il primo mercato europeo con 52,1 miliardi di euro di vendite online, davanti alla Germania con 39,2 miliardi di euro. Questi Paesi insieme alla Francia totalizzano il 71% dell’e-commerce europeo. Nel 2011, gli acquisti online dovrebbero aumentare ancora per la Francia, raggiungendo il 7,3% delle vendite totali al dettaglio, contro il 6% dello scorso anno.  Lo scorso anno, la spesa media per utente europeo è stata di 1.072 euro per un totale di 25 articoli al prezzo medio di 42,88 euro.  In Francia, la spesa media è di 1.208 euro per un totale di 26 articoli acquistati e al prezzo medio di 46,50 euro. I danesi sono diventati i più spendaccioni con 1.652 euro, mentre i britannici sono quelli che hanno acquistato di più in rete con 41 articoli. Sebbene nel 2011 le vendite al dettaglio in Europa dovrebbero aumentare in media del 2,5%, quelle online, ha concluso Kelkoo, cresceranno in modo più significativo con una media del 18%, cioè 31 miliardi di euro per un fatturato totale di 202,9 miliardi.

