
attualità 3attualità EONEWS n. 458 - 10 GIUGNO 2006

Il fatturato totale nel 2005 è
stato stimato in 2.800 milioni
di euro,  valore che corrispon-
de  a circa lo 0,5% delle vendi-
te retail;  la crescita è conti-
nua, ed è stata pari al 40%
rispetto al 2004, ma la ten-
denza è in riduzione rispetto
all’aumento dei due anni pre-
cedenti: +60% nel 2003 e +
70% nel 2004.  Ciò che più ha
influito su questo rallenta-
mento del ritmo di crescita
sono le vicissitudini  dei setto-
ri turistico ed assicurativo.
Secondo i ricercatori, il turi-
smo,  da una parte avrebbe già
raggiunto un significativo
livello di penetrazione sulle
vendite del settore, pari al 5%,
e dall’altro avrebbe  sicura-
mente  risentito della chiusu-
ra di VolareWeb all’inizio del
2005. 
Nelle assicurazioni, nonostan-
te la crescita del 18% dell’RC
Auto sia da valutare in modo
molto positivo rispetto al calo
generale delle vendite regi-
strato dalle compagnie diret-
te, questo tasso di crescita è di

fatto la metà di quello regi-
strato nei due anni preceden-
ti. L’informatica e l’elettronica
di consumo hanno  fatturato
circa 300 milioni di euro e l’in-
cidenza del comparto sulle
vendite complessive effettua-
te in rete si è ridotta, mentre il
tasso di penetrazione sulle
vendite retail  della categoria
è nell’ordine del 2% circa,
molto più basso della media
europea, che è intorno all’8%.
Il mercato  business-to-consu-
mer (B2C) italiano è fatto per
lo più dalle Dot Com storiche,
che rivendono online senza
scorta, e da pochi operatori
della distribuzione moderna.
Secondo i ricercatori, tuttavia,
ci sono  potenzialità di cresci-
ta nell’entrata in gioco della
distribuzione moderna e nel-
l’ampliamento dell’offerta su
cui tutti i principali operatori
stanno già lavorando. 
La direzione è quella di ag-
giungere servizi pre e post-
vendita (installazione, ritiro
dell’usato,ecc) e di allargare la
gamma di prodotti alla stam-
pa di fotografie, al download
di contenuti multimediali, ai
videogiochi, all’ottica, agli
elettrodomestici, ecc.
Oltre che piccolo, il  B2C ita-
liano è anche molto concen-
trato, infatti i primi 20 opera-
tori fanno il 70% del fatturato.

R icordiamo gli  ini-
zi del commercio
elettronico, quan-
do la tecnologia

sembrava poter creare un
nuovo canale di vendita con-
corrente a quelli tradizionali?
Per ora  la previsione non si è
avverata, per lo meno in Italia,
dove la rete distributiva è piut-
tosto capillare e la distribuzio-
ne moderna non ha investito
più di tanto  sui siti Internet. Il
commercio elettronico conti-
nua a crescere a ritmi di due
cifre l’anno, ma i numeri sono
ancora piccoli e, soprattutto,
gli acquisti in rete si sono
sostituiti a quelli effettuati nel
punto vendita  in misura solo
marginale. 
Diciamo che dove la rete ha
potuto più  facilmente gene-
rare delle efficienze, e questo
avviene tipicamente nei servi-
zi, ha conquistato nuovi con-
sumatori. Si pensi ad esempio
all’esperienza delle low cost
dove la riduzione dei costi di

gestione  e di intermediazione
della vendita ha portato alle
offerte  scontate di cui benefi-
ciano moltissimi utenti priva-
ti, che prima erano esclusi dai
voli aerei,  e in una certa misu-
ra anche la clientela business.
Nell’e-commerce italiano il
turismo è il settore più impor-
tante. Rappresenta infatti il
43% del  fatturato business to
consumer del 2005, secondo i
dati del 5° Osservatorio per-
manente sul B2C promosso
dalla School of Management
del Politecnico di Milano in
collaborazione con Anee-As-
sinform. 
A seguire vengono le assicu-
razioni con il 12%, la vendita
di prodotti di informatica ed
elettronica (11%), l’editoria la
musica e l’audio, con il 3%,
l’abbigliamento, 3%, il gro-
cery, con il 2%.  Nel comples-
so la vendita di servizi (turi-
smo, assicurazioni, biglietti
per eventi e  ricariche telefo-
niche, ecc.)  rappresenta qua-
si i due terzi del mercato com-
plessivo.
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In questo gruppo si  trovano
tipologie di aziende molto
diverse: quelle nate online
che continuano a lavorare
esclusivamente in rete (i pure
player), come ad esempio e-
Bay, Expedia, Venere e Yoox,
quelle tradizionali che usano
anche il canale elettronico,
come Trenitalia e Vodafone,
alcune assicurazioni diventa-
te molto note grazie alla pre-
senza in rete, come Genertel,
Genialloyd,  DirectLine, OnLi-
near,  e infine le compagnie
aeree low cost. 
Il 2005 è stato un anno parti-
colarmente favorevole ai pure
player che sono cresciuti a tas-
si medi intorno al 90% e ora
detengono una quota del
44%  del fatturato in rete.
Rispetto ai mercati elettronici
di Europa e USA, quello italia-
no  ha dimensioni evidente-
mente inferiori  e, soprattutto,
il tasso di penetrazione è  esi-
guo: 0,5% contro l’8% negli
USA e più del 3% in Europa.
Negli USA, un mercato da 190
miliardi di dollari, il turismo
ha un tasso di penetrazione
del 25% e i prodotti di elettro-
nica ed informatica del 30%.
L’Europa occidentale, con un
business in rete di circa 65
miliardi di euro,  ha dei  tassi
di penetrazione che sono infe-
riori a quelli statunitensi, ma
comunque superiori ai nostri.
I consumatori che più utiliz-
zano gli acquisti in rete sono i
britannici, per quasi 20 mi-
liardi di euro, e a seguire i
tedeschi, con oltre 15 miliardi
e poi la Francia con 6 miliardi.
Secondo i ricercatori del Poli-
tecnico, nell’anno in corso
l’Italia dovrebbe collocarsi al
quarto posto distanziando
l’Olanda.       
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