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Executive summary

#1 H F; >CACN; FCTT ;Con@reree?negh @ltii @#Ri hd dlbdegbator F ¢ ?
M?2GJL? JCT MJ; TCI H?F G?L=; NI € 5H¢?PI FOTCI H?
=B? FI B; L ? MI OH =; H; F? >C P?H>CN; J3H?=?MM,; L
MOJ?L; NI CF EJ?L Cllettionict haRdtingath a &dscere:ln@ 2022Ain- CI  ?
Italia ha registrato un valore complessivo di circa 48 miliardi di euro, in aumento del +20%
LCMJ?NNI ; FF¢; HHI JL?=?>?2HN?¢C
Considerando che quasi il 70% di questo valore € rappresentato da prodotti fisiog
richiedono di essere consegnati a casa del consumatore, € sorta la necessita di
approfondire il fenomeno sotto il profilo logisticdiH? FF ¢ ; L ? ; GCF; H?M?¢ >1 P?
circa il 30% degli spazi in uso agli operatori logistici in Itali@ presente icerca si pone,
>0OHKO?¢ F¢l <C?NNCPI >C ; H; FCTT; Gorfimefe®B26 CH; GC=B?
e di quantificare i flussi che transitano nella Regione Logistibélanese (RLM), in
particolare nella citta di Milano, al fine di individuare le sédpresenti e future per gli
operatori del settore e di fornire un contributo conoscitivo alle Pubbliche Amministrazioni
utile alla definizione delle politiche pubbliche sulla logistica merci
Lo studio ha innanzitutto individuato ihetwork distributvo aMOJ J | L NCbmmereeF F ¢ ?
nellg CHN?L ; ; L ? ; aer@odrhl hub feilrovi&iNnpdHdei corrieri espresso.
- 1 4nodi aeroportuali (Malpensa, Orio al Serio, Linate e Brescia) movimentano
=1 GJF? MMCP; G?HN? t Ut GCF; NI HHalpeRsp)N? F¢g; HH
attraverso gli hub che coprono una superficie di 132 mila metri quadrati.
- Glihub ferroviari presentano un grande potenziale per il prossimo futuro. Per ora
sono presenti nella RLM 13 terminal intermodali distribuiti in maniera uniforme
nella RLM.
- |1 60nodi dei corrieri ? MJ L ? MM JL?M?HN; HI OHE?F?P; N; =
tra 25 nodi di primo livello (per un totale di 340 mila metri quadrati di magazzini),
che si trovano in un raggio di 380 km dal punto centrale della citta e sono adibiti
allo smistamento dellamerce proveniente dal network aeroportuale, ferroviario
o stradale, e 35 nodi di secondo livello (per 260 mila metri quadrati di magazzini),
collocati in prossimita delle aree di consegna nella citta, da cui vengono effettuate
le attivita di consegna ultino miglio.
Gli hubdi primo livello gestisconagni giornovolumi complessivi di circa 6.300 tonnellate
di merce (sia BB sia B2 di cui érca 1.000 tonnellate provengono dagli aeroporti,
mentre le restanti 5.300 tonnellate dagli hub nazionali o dai nodei merchant.
Considerando i volumi in uscita, il 40% (2.500 tonnellate al gioraapedito in altri hub



delle RLM, mentre le restanti 3.800 tonnellas giorno sono indirizzate verso altri hub
nazionali non di competenza della RLNda questi numeri € pssibile dunquestimare la
merce destinata alla citta di Milano: delle 2.500 tamnellate al dorno, il 75%viene
distribuito nella citta di Milang ovvero 1.850 tonnellate al giorno. Piu nello specifico, i
clienti B2C della citta di Milano ricevorteb0 tonnellateal giorno,per un totale di 120 mila
consegne al giorno, mentré clienti B2Ble restanti 1.30 tonnellate, per un totale di 90
mila conseyne al giorno.

Flussi logistici nella Rete Logistica Milanese
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delivery ¢ garte finale dd processo di consegna che va dai nodi secondari della rete

distributiva al cliente finale, in quanto costituisce la fase piu complessa, perché
potenzialmente molto inefficiente a causa della ridotta dimensione degli ordini, dei

molteplici punti di destinazione da raggiungere e della congestione delle strade,

specialmente in citta. Mlla citta di Milano, si stima che il numero di corrieri espresso

destinati alla distribuzione di ultimo miglio sia di circa 3 mila al giorno, di cui il 59% sono
@OLAI HC aP; Ha MN; H>; L>¢ CF UUY =; MMIH; NC ? Fgt
Gli operatori logistici si trovanp quindi, ad affrontare diverse sfide legate

i FF1 NNCGCTT; TCI H? >?F JLI =? MMI >CMNLC<ONCPI
della frammentazione degli ordini, della richiesta da parte del cliente di livelli sempre piu

elevati nel servizio (es. ridrione dei tempi di consegna) e della dispersione dei punti di

= HM? AH; ; H=B? ;F >C @OILC >?C =l H@CHC =CNN; >
sfida, quella legata alla sostenibilita ambientale in termini di riduzione delle emissioni

inquinanti e del traffico.In questo scenariogli operatori stanno sviluppandodiverse

soluzioni, pit 0 meno innovative, che si configurano come alternative alla consegna



tramite van tradizionale 9 pensi aesempioilredN CG? NL ; -hdin€ deliverpperF ¢ CH
limitare i casi di mancata consegna, oppure ai droni e ai robot per ridurre le emissioni e
FCGJ; NNI MOF NL; @@C=1 ¢

| risultati dello studio consentono di poter dire come il tema della city logistics hon puo

?MM?2L? MI FI OH NZ?G; > @e pubblied, kg cheCda bHn?lato>sono J ; L N? >
H?=?MM; LC G?==; HCMGC >C CH=?HNCPC) >CMCH=?HNCP
OL<; H; >?FF? G?L=C >?PI HI ? MM?bkneficlchekeptl; NC MOFF
conto degli impatti sia per i cittachi che per le imprese.

Inoltre, se le tendenze del mercato della distribuzione urbana delle merci ci suggeriscono

un incremento ulteriore dei canali oF CH? J ? L Féd; =KOCMNI >?2FF? G?
sviluppo di nuove forme sperimentali e innovative di EobM? AH; ¢ 2?2 G?LA? F¢? MCA
mettere a sistema competenze diversificate e costruire modelli per una maggiore
collaborazione tra pubbliche amministrazioni e imprese allo scopo di creare policy

mirate.



Premessa

La seguente ricercaMC n J | MN di sdatgate ua?fotdgi@fia Idella logistica
>CMNLC<ONCP; ; MOJJI LNI >legsticgMilgnesgf@R)erel? " U# H?F
comune di Milano, descrivendo le principali configurazioni taetwork distributivo,

mappando le soluioni di lastmile delivery estimando irelativi flussi.

Ai fini dello studio sono state svolte numerose attivita di raccolta datia qualitativi che
guantitativi, tra cui: un focus groupcon la partecipazione di Assolombarda e di alcuni
consociati, interviste individuali e mirate aspecifici operatori del settore (specialmente
corrieri espresso), e analisi di fonti secondasal tema

La ricerca fornisceun&; JJ; NOL ; >?F H?NQI LE >CMNLC<ONCPI :
per la citta metropolitana di Milmo associata a una quantificazione dei flussi gestiti,

presenta le principali sfide legate alla distribuzione dei prodotti eCommercegrepone

alcune soluzioni innovative pela last-mile delivery.

! @LI HN? >?FF,; M? GJL? =L7?MR2C #Nel consEggsm@ MC| H? >

; OG?HNI >?F HOG?LI >C J;==BC =B? >?PIl HI ?MM?L?
guesto studioha un duplice obiettivo. Da un lato, diffondere conoscenza relativamente
i FF? M@C > ? FI ACMNC=B? ; J ? L blwzioni >attralmente# | GG? L =72

CGIJF?G?HN; N?¢€ $,; FF¢,; FNLI ¢ MNCGI F; L? LC@F? MMCI
(imprese, istituzioni e cittadini), perché possano accompagnare il comune di Milano, e piu

in ampio la RLM, a perseguire soluzianpiu 0 meno innoative b che fronteggino questo

fenomeno in modo efficace, efficiente e sostenibile.



Il mercato eCommerce B2C

2.1. IL QUADRO GENERALE

., >CACN; FCTT; TCI H? >7?FFG¢? Emmdros,aQin carble &hsl ; CH?PCI
negli ultimi anni ha guadagnato sempre piu spazio nel mercato, affiancando (e a volte
scalzando) i classici modelli di consumo.

Lo scoppio del Covidd9 ha sicuramente accelerato questa evoluzione. Infatti, nel 2020 il
commercioeleNL | HC =1 n >CP?HN; NI OH =; H; F? >C P?H>CN
J?LG?NN?P; >C ?PCN; L? nehé toNi fivileClellesresttizioRige? MN? L HI €
comunque proseguita la diffusione ddie@ommerce, a dimostrazione che il

comportamento deiconsumatori & mutato in modo permanente a favore dello shopping

onlineZ . ? F Canimerdefnel Mgnh@o haosiraggiunto il 21% del totale vendite retail,

dal 15% del 2019%dé previsocrescereentro il 2026 fina 5,4 trilionidi dollari, dagli attuali

3,3 trilioni, raggiungendo un tasso di penetrazione del 27% sul totale vendite re'tail

*Morgan Stanley, "Here's whycemmerce growth can stay stronger for longer", giugno 2022



Anche i datiL C @? L C N C mastrRarogObi0Q L | I L, ? MGomerce B2€ Fched I

raggiunto i 718 miliardi di euro nel 2021, con un incremento del +13% rispet&Da0. Tali

risultati a livello europeo nascondono, tuttavia, andamenti molto differenti tra gli stati
G?2G<LCg ) H@; NNC¢ H(hteda ¢cetrie L Gedmania, | Franc@a> Belgid,; F ?

, OMM? GSOLAI ¢ O0; ?MC "; MMC ? 27?AHI eb6thikaN| &= =CL =
Internet compra beni e servizi online (contro una media europea del 73%) e oltre il 60%

>?F ACLI >¢; @amnee B204i dodcéntra irqReStisgi Pagsi.

In questi mesi @otmerceeuropeo, cosi come il mercato offline, sta facdo i conticon

CF GI G?HNI >C CH=?LN?TT; >1PONI JLCH=CJ; FG?HN?
=1 MNC 8>?FF? G; N?2LC? JLCG?¢ >?FF¢?H?LAC; ¢ >?F
pari al +10% in Europa e al +11,8% in Italia) stanno impatt>1 MOF JI N?L? >¢g; =K
=] HMOG; NI LC ? MN; HHI =1 H>CTCI H; H>1 F¢; H>; G? HNI

0?L KO; HNI L C A C;CLaQO MBrinktite e&sricdnerte inferiore alla

media europea, sia dal lato dei consumatori clilizzano Internet per i loro acquisti, sia

dal lato delle imprese che vermhoi loro prodotti e servizionline€ 3 ? =1 H> | FCH>C=7?
della Commissione europea, infatti, il numero di individui che hanno effettuato almeno

un acquisto online negli ultimitre mesi € pari al 40%, una percentuale piu bassa della

media europea (57%) e dei paesi benchmark, come Germania (69%) e Francia (66%).

Tuttavia, si tratta di un dato in netto aumento: in un solo anno la percentuale & aumentata

di ben 10 punti percentualiriel 2020 era solo il 31%).

l H=B? MOF @LI| HN? > ?defgne@@mprése gendiricidlide, h; LNC=1 F;
diffusione del commercio elettronico € aumentatand 2021il 18% le imprese vende

| HFCH? ¢ =1 HNLI FgUUvY L avig NaNperceMuale restathicor8 ; HHC J
sotto lamedia Ue(22%0). La quota di fatturato online sul totale &, invece, particolarmente

<; MM; ¢ HI HI MN; HN? ; H=B¢ ? MM, CH =L?M=CN; t H?F U
e al 20%.

| successivi paragrafi app@l H>CM=1 HI C FCom@érde =B2Q| lin Itadi&, F F ¢ ?
; H; FCTT; H>I =1H >?NN; AFCl F; MNLONNOL; ? F¢g; H>
J; LN? >?2C =1 HMOG; NI LC ? >?FF%I| @@?L N; > J; LN?

2.2. LADOMANDA @MERCE B2C IN ITALIA

Il valore degli acquisti online in Italia raggiunge nel 2022 48,1 miliardi di euro, suddivisi tra
acquisti di prodotto (33,2 miliardi di euro) e acquisti di servizi (14,9 miliardi di euro). Tra

2] dati si riferiscono a 37 paesi (Albania, Bodfiizegovina, Islanda, Montenegro, Macedonia del Nord, Norvegia, Serbia, Svizzera, Ucraina,
Regno Unito, oltre ai 27 stati membri dell'Unione europea)

3Ecommerce Europe, "Europeac@nmerce report", 2022

‘Fonte: Osservatorioe | GG? L=? " U# >?F OIFONR>HC>=I" Ib#C GH F); HIFKC;3  H?F ufldut >; NC ?> ?PC
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AFC ; =KOCMNC >C JLI >I1 NNI nsumb ¢aje 8,@ilia@i;de@e; 2> ?F°
F¢g! <<CAFC; G¥HNIF XU >GRCAQ;=L?>ICS 0¢T GCFC; L>C¢ F¢g
miliardi. Tra gli acquisti di servizi, il Turismo e trasporti, con 11,8 miliardi di euro,

rappresenta quasi la totalita del valoreseguiti a distanza dagli acquisti online in

Assicurazioni, pari a 1,7 miliardi.

, ¢ CH= C> Toinmperce>B2C-sEI gotalgendite Retail, ovvero il tasso di penetrazione

=B? GCMOL; F Com@ercH,® patl Al H2%:nél FOB2# Neella sola componatite

prodotto, il tasso diJ 2 H? NL; TCI H? A J; LC ; FFgUUY ¢ J?2L=?HN
Regno Unito (30%), Germania (16%) e Francia (14%). Sempre nella componente di

prodotto, ma in termini settoriali, i comparti Informatica ed elettronica di consumo

reACMNL; HI CF N; MMI >C J?H?NL; TCI H? JCT ?F?P; NI
: >CMN; HT; Fg¢!LL?>; G?HNI oaUtYa ? Fg! <<CAFC; G?F
una percentuale pari ad appena il 3%. Nella componente di servizi, il tass@deprazione

G?>Cl A J;LC ;F UaYyg¢ ; F =0C CHN?LHI CF =1GJ; L
>?F OGday¢ G?HNL? F? ; MMC=0OL; TCI HC >?FF¢ty g

In Italia il valore degli acquisti & cresciuto del +20% rispetto al 2021 ed é frutto di
dinamiche differenti: daun lato, gli acquisti di prodotto continuano a crescere anche nel
2022, sebbene con tassi pit contenuti (+8%) rispetto a quelli registrati nel 2021 (+18%) e
H?F UOfOf o+ (adyghdlquistidiFsergziopatanb a termine il loro percorso

di ripresa, crescendo del +59% rispettd 2021 e superando i livelli preandemia (2019)

del +10%, grazie in particolar modo alla crescita del Turismo e trasporti (soprattutto nei
mesi estivi per la caduta delle restrizioni Covid).

Fig. 1o Acquisti é€Sommerce B2C in Italia (2022022), in miliardi di euro
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Fonte: Osservatori Digital InnovationPolitecnico di Milano

| comparti di prodotto piu dinamici nel 2022 sono il Food&Grocénl5% su base annua)

? Fél!LL?>; G?HNI ? Bl G? FCPCHA o+ UlYagZ #L?2M=1F
Fg) H@l LG; NC=; ?> ?2F?NNLI HC=; >C =1 HMOGI 9+ SY &
Fg%>CNILC; o+ U0vag
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Nel Turismo e trasporti, dopo il grave ctolregistrato nel 2020-61% su base annua) e la
parziale ripartenza nel 2021 (+60%), il comparto registra una completa ripresa: nel 2022 la
crescita é pari al +74% rispetto al 2021, superando i livelli-paesndemia del +8,3%.

ueg0g |, ¢/ EEBMKMERAB2CHN ITALIA

Per valutare F ¢ ; NNL ; NNC P Qbniinerce 2del Fngstra® @de N&; opp®rtuno

considerare il valore delle vendite B2C degli operatori italiani, che nel 2022 & pari a 45,3

miliardi di euro.ll valore si ottiene sottraendo alla domanda diG@mmerce (48,1 miliardi

>C ?0LI H?F uUfl0¢ =@L¢Z J;LEUZUZa> FgCGJIJI LNg¢g ||
CN; FC; HC MO MCNC ?MN?LC at¢u GCFC; L>Ca ? ; AAC
consumatori esteri su siti italiani (5,4 miliardi).

Rispetto al 2021, le vendite@mmerce evidenziano un incremento del +15%. Nelle
JLCH=CJ; FC G; =LI =; N?AI LC? 3JLI >1 NNCj} ? JIM?LPC
rimane simile a quella degli acquisti: i prodotti crescono del +7% e valgono 34,7 wdiliar

di euro, mentre i servizi aumentano del +53% e si assestano sui 10,6 miliardi di euro.

Fig.20, ; <CF; H=C; =CoBGnBicé B2C (26280223, h MikagdPdi euro

@
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Fonte: Osservatori Digital InnovationPolitecnico di Milano

Nel 202, il 65% delle vendited GG? L =2 "0# N A?H?L; NI > J>I N =
player nati per operare online. Il restante 35% é& invece generato dalle imprese
tradizionali, retailer e produttori con il proprio canale diretto.
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Se si considerano le sole veitd eCl GG? L =? >C JLI >1 NNI ¢ F; LCF?P; I
ancora piu significativa: il peso delle vendite online di prodotto generate da questa
tipologia di impresa vale nel 2022 il 75%. Nei servizi sono storicamente le imprese
tradizionali, conOHg CH=C>? HT; >?F ssyg¢ ;> ;P?2L? F; JI MCT

E necessario pero sottolineare che, negli ultimi anni, il ruolo delle imprese tradizionali &
diventato sempre piu determinante nello sviluppo del mercato. A partire dal 2020, la
guota delle tradiziondi e, infatti, tornata a crescere, grazie a un ritmo di crescita piu
MI MN? HONI LCMJ?NNI ; FF? 3>I N =1G} €

13



La logistica distributiva
SGFrFfFG: tssGBbEG 97

, g?2#1 GG?2L=? "0# =1 HMCMN? H?FF; P?H>CN; |l HFCH?
sito/piattaforma Internet) di un prodotto (es. Food&Grocery, elettronica, abbigliamento)
o di un servizio (es. abbonamenti, turismo ed assicurazioni) a consumatori finali.

, g?2#1 GG?L=2¢ LCMJIJ?NNI ;F =1GG?L=CIl NL; >CTCI H; F
un duplice effetto: da un lato aumentano le complessita da affrontare per le aziende,
>; FF¢; FNLI L?H>1HI CF =;H; F? | HFCH? GIFNI ; NNL

Leriportiamo qui di seguito:

1 Prodotto p Un sito di eCommerce offre tipicamente una gamma molto piu ampia
rispetto a quella di un punto vendita, con una conseguente frammentazione della
domanda.
1 Domandapn, ¢ ; GJ C; A; GG; >C JLI >1 BtaMeCin qualsiasi J 1 MMC < (
momento comportano ordini frequenti di piccole dimensioni (mediamente da2l
pezzi), caratterizzati da eterogeneita in termini di dimensioni dei pacchi e da
OH¢; ==?2HNO; N; >CMJ?LMCI H? >?2C JOHNC >C >?MNC

14



1 Attivita logistiche pbNel @mmercio tradizionale il cliente € responsabile delle attivita
>C JL?FC?PI ? 3=l HM? AH; : =; M; i >?F JLI
invece di competenza del merchaftche effettua il prelievo e consegna il prodotto a
casa del cliente, incaendo cosi in un aumento della complessita di gestione e, di

> |

N NI

=l HM? AO?HT; ¢ >?C =1 MNC ; MMI =C; NC¢Z ) HI FNL?¢

significative sulla gestione delle scorte, soprattutto per gli articoli poco richiesti (la
=l MC>>?NN;j a8& 1| >; FOHA;
1 Livello di servizio b Le esigenze del cliente, congiuntamente ai sempre piu alti

standard imposti dai leader di mercato, si traducono in un sempre piu elevato livello
di servizio: tempi di consegna brevi, possibilita di tracciamento del pacco, gestione
dei resi e delle mancate consegne, informazioni accurate su tempi e luogo di
consegnall tutto senza costi aggiuntivi per il cliente, che non é disposto a pagare
degli extra.

?FF¢g?#1 GG?L=2¢ =1 HMC>?L; N? NONN? gitcOMMN ?
ruolo fondamentale. Di seguito saranno discusse le principali scelte relative sia alla
configurazione del network distributivo sia alle attivita logistiche.

Relativamente al sistema distributivo le scelte piu rilevanti riguardano:

1. Definizione dedl proprieta delle scortémerchant o fornitori);

2. Configurazione della retéaumero di livelli della rete, numero e tipo di magazzini
per livello, grado di sovrapposizione della rete conanalioffline);

3. Livello di outsourcing.

Per quanto riguarda le principali attivita logistiche, invece, le scelte riguardano:

Picking e packing;

Consegna al cliente finale;

Gestione degli stoetut;

Attivita postvendita(es. gestione dei resi, servizi pegéndita).

No agas

3.1.PROPRIETA DELEEORTE

Il merchant puo decidere se detenere 0 meno le scorte dei prodotti che vende. Nel primo
cason 3 G? L =B; HN op=douwit dMardi di hfPastrutture ed eseguire le attivita
necessarie per lo stoccaggio dei prodotti, che sono poi spediti usando sjaerete
distributiva. Nel secondo caso Jmerchant senza scorfe il suo ruolo principale diventa
guello di relazione con il cliente e vendita, mentre le scorte dei prodotti sono collocate nei

GJ

Y F G?L=B; HN n F¢; NNIL? =B? ; =KOCMN; ? MO==7? MMC &quehteldfernittreC P? H>? <? HC NL; GC

(marketmaker)
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magazzini dei fornitori, che si occupano delle attivita diestimento b e spesso anche di
spedizionen degli ordini.

3.2.CONFIGURAZIONE DELLA RETE

Una rete distributiva & caratterizzata da infrastrutturen¢di) o come ad esempio hub,
magazzini, transit point, punti venditao collegati da sistemi di trasportodrchi).

Le principali decisioni strategiche in merito alla configurazione della rete riguardano:

1 Numero di livelli & necessario decidere se consegnare direttamente dal primo
deposito, per esempio quello dello stabilimento in cui avviene la produzione
(consegna diretta) oppure se prevedere livelli intermedi, o con funzione di stoccaggio
della merce (es. depositi centrali, depositi periferici) o con mera funzione di
smistamento (transit point). La scelta del numero di livelli dipende:

o daitempi di consegnahe si vogliono garantire: la presenza di piu livelli di
magazzini con scorta consente di ridurre la distanza dal cliente, rendendo cosi
possibili consegne piu rapide;

0 costi di trasporto soprattutto nel caso di ordini frequenti e di dimensioni
medio-piccole da parte dei clienti, la presenza di magazzini distribuiti sul
territorio consente di ottimizzare i giri di consegna e ridurre i costi della
distribuzione finale. E tuttavia necessario valutare bene il tradé tra costi di
trasporto e costi di stoccagg: la presenza di transit point/hub di
smistamento pud essere una soluzione per ottimizzare i trasporti senza
gravare in termini di scorte (con potenziali ricedute perd in termini di
tempestivita delle consegne);

0 origine dei prodottiordinati dai clienti: qualora i prodotti venduti al cliente
provengano da punti di origine diversi (es. fornitori diversi, stabilimenti
>CP?LMC¢ sa n H?=?MM; LCI JL?P?>?L? OH
in modo da garantire al cliente la possibilita di poter ricereecontestualmente
tutti i prodotti ordinati.

1 Numero di nodi in ogni livellta decisione di quanti nodi prevedere per ciascun livello
(depositi periferici e/o transit point) dipende principalmente dal tradeff tra costi di

FCI

trasporto e costidellescad? € ) H =; MI >C JLI >I NNC =; L; NN?LC

di gamma, elevato valore e/o elevato rischio di obsolescenza, € in genere preferibile
cercare di limitare il numero di nodi, per evitare di incorrere in costi di mantenimento

a scorta troppo eleati. E sempre importante perd considerare tutte le necessita (e i
vincoli) legati al problema distributivo. Ad esempio, nel caso in cui si voglia garantire

una copertura geografica estesa con tempi di consegna ridotti, sara da preferirsi una
configuraziore della rete con un numero di nodi piu elevato rispetto a quello che

A; L; HNCL?<<? F¢IlI NNCGCTT; TCI H? >?2C =1 MNC¢g
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1 Tipologia di nodila scelta fa riferimento alle funzioni svolte dai nodi della rete. In
termini generali, si puo distinguere tranagazzini e transit point. | transit point
svolgono esclusivamente una funzione di trasformazione dei flussi: al loro interno i
prodotti provenienti da diversi nodi a monte vengono smistati per essere consegnati
al livello successivo della rete. In alcucasi le unita di carico non vengono modificate,
mentre in altri casi il transit point riceve una consegna massiva (ossia un aggregato di
ordini di clienti diversi) e ha il compito di allestire unita di carico per singolo cliente. Al
contrario dei transit int, i magazzini con scorta (o depositi) sono nodi che abbinano
alla funzione dinamica di smistamento dei flussi anche una funzione statica di
stoccaggio della merce (gli ordini vengono evasi da queste infrastrutture).

La definizione della configurazionalel sistema distributivo & una scelta strategica
importante perché determina, oltre ai costi di investimento, anche la struttura dei costi
operativi e il livello di servizio offerto al cliente.

. ?F =; Ml >?FFg?#1 GG?L=7¢ Cdie distintiv®l @eschitte inTCI H? > 7?
precedenza (in termini di prodotto, domanda, attivita logistiche e livello di servizio), si puo

intuire come la definizione della rete distributiva sia un elemento chiave per riuscire a

essere competitivi, garantendo la sosteniia economica delle iniziative e al contempo

rispondendo alle richieste dei clienti in termini di servizio sempre piu elevate e sfidanti.

Con riferimento ai merchant eCommerce, € possibile identificare quattro principali

configurazioni della rete distthutiva, che comportano costi e livelli di servizio differenti.

Queste configurazioni sono da intendersi come schemi logici di riferimento: in molti casi

F? L?NC L?; FC JI MMI HI ?MM?L? 3GCMN?j a8=1G<CH; N
risponda inG | > | >CP?LMI s FF?2 LC=BC?MN? >C =FC?HNC >C
propria rete).

(i)  Network dedicatoil merchant ha infrastrutture dedicate per il canale eCommerce,
che si vanno ad aggiungemsenza integrazioni al canale tradizionalel prodotti
vengono pertanto stoccati in magazzini ad hoc, e le scorte sono utilizzate
esclusivamente per far fronte alla domanda che arriva dal canale online. Le
attivita di consegna sono generalmente gestite da corrieri specializzati. Con
guesta configuraione sono necessari investimenti dedicati nelle infrastrutture
logistiche poiché non presentano sinergie con i canali tradizionali.

@y 1L?; >C JC=ECHA >?>C=; N: il mé&dhaCdadtitd H | >?C
congiuntamente i canali online e offie per quanto riguarda le attivita di
; JIJLI PPCACI H; G?HNI ? MNI ==; AACI € ) JLI >1 NNC
CH OH¢g; L?; >?>C=; N; cF JC=ECHA >?AFC | L>CH{
creare sinergie nelle fasi di rifornimento e gestiendelle scorte nei centri
distributivi, limitando gli investimenti in infrastrutture. La fase di distribuzione
rimane ben distinta tra i due canali.
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(i)  Magazzino dedicato al pickingspetto alla configurazione precedente, in questo
caso il pickingnoneRl FNI CH OH¢; L?,; ; FFCHN?LHI >?F =
(o pit) magazzini di picking ad hoc, il cui posizionamento é definito sulla base
della vicinanza al mercato da servire. Il merchant deve pertanto investire in una
infrastruttura per il canale aoline: se da un lato aumentano cosi i costi di
investimento e quelli operativi legati al trasferimento (frequente) della merce dal
=?HNLI >CMNLC<ONCPI ;F G; A; TTCHI >C JC=ECH
consegna grazie alla maggiore capiliéd sul territorio. Rispetto alla
configurazione con network dedicato, la principale differenza consiste nel fatto
=B? F¢;JJLIPPCACI H; G?HNI ? FI MNI ==; AACI >
online e offline fino al momento del trasferimento per il pitlg. La distribuzione
non presenta invece sinergie con il canale tradizionale, in quanto viene gestita
tramite un network dedicato. In questa configurazione, i merchant possono anche
decidere di gestire direttamente le consegne, senza ricorrere ai coriarguesto
caso servono investimenti ad hoc).

(iv) Picking da punto venditaalcuni merchant non sono disposti a investire in
infrastrutture dedicate al canale online (almeno nelle fasi iniziali), ma allo stesso
tempo non vogliono rinunciare alle opportunite>? FF¢ ? #1 GG?L=2¢ 07?L |
utilizzano i punti vendita per allestire ed eventualmente anche consegnare gli
ordini ai clienti. In questo modo & possibile sfruttare le sinergie nella fase di
distribuzione per raggiungere le aree di mercato, in modo da ridurgh
investimenti in infrastrutture logistiche.

— 5 Od L amla:]OL]wwag_q QdzQ3 g Ljf Q |LiL
Fn dzZf §Quo Qd03 g Lif [l 03 | waGAf § Saugalz
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3.3.0UTSOURCING

#1 G? CFFOMNL; NI ¢ F? ; NNCPCNH FI ACMNC=B? F?A; N°
di complessita, perché il merchant ha in carico anche attivita che nel canale tradizionale

sono svolte dal cliente, come il prelievo del prodotto dallo scaffale &alsporto fino alla

propria abitazione. Il merchant deve pertanto decidere se vuole svolgere queste attivita

internamente oppure se esternalizzarle, dandole in outsourcing a operatori specializzati.

Queste scelte possono riguardare il trasporto per la @@gna a casa dei clienti (home

delivery) o verso altre destinazioni (punti di ritiro, parcel locker), e altre attivita come |l

picking (ad esempio, nel caso di prelievo di prodotti dai punti vendita).

La decisione del livello di outsourcing dipende dai lumni movimentati, dal livello di
=1 GIJ?N?HT? CH ; GKCNI FI ACMNC=1 >?FF¢; TC?H>,; ¢ >
FI AC=B? >C | NNCGCTT; TCI H? >?2C =1 MNC ? >; FF¢g¢?MC

3.4.PICKING AND PACKING

, ; NNCPCNH >C JTEETHA M1HMCWOPI H2FF JMCHAI FI J
=; LC=1 9J; FF?N¢ =; LNIH?a | >; FFI M=; @Q@; F? J?1
prodotti da prelevare per allestire un ordine online varia dal settore, ma si attesta in
genere su uno o pochigrzi, ad eccezione del settore grocery dove la dimensione del
=; LL?FFI n MCAHC@C=; NCP; G?HN? JCT ?F?P; N; € , ¢
modalita completamente manuale, completamente automatica o in una configurazione
mista a seconda della tiplogia di prodotto gestito e dei volumi di vendita. In genere,
Fg; ONI G; TCI H? n ; >1 NN; N; F; >>1 P? MI HI JL?M? HNC
?=1HI GC? >C M=;F; ? >C ACOMNC@C=;L? J?LN; HNI C

Una volta prelevati, i prodotti dgono essere imballati per essere idonei alla spedizione e

consegna ai clienti. Durante questa attivita, che prende il nome di packing, i prodotti

vengono inscatolati e preparati in maniera funzionale al loro trasporto, tenendo al

contempo conto di esigenzapecifiche legate al brand. Il tema del packaging utilizzato

J?L F? MJ?>CTCI HC MN ; LC=?P?H>I OH¢; NN?HTCI I
CGJFC=; TCI HC MC; MOFF¢g? @@C=C?HT,; >?FF? ; NNCP(
compatto, tanto minore €lo spazio occupato) sia sulla sostenibilita (ad esempio,

=?L=; H>I >C LC>0LL? | ?PCN;L? >?F NONNI F¢gONCH
PC?H? s H=B? 7 JJ 1 MN; FE?NC=B?NN; C>?HNC@C=; NC
tracciabilita della spedizione.
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3.5.CONSEGNA Al CLIENTI FINALI

La fase di consegna al cliente finale & sicuramente la piu complessa sia dal punto di vista
operativo (con un impatto significativo sui costi) che strategico. Le scelte di livello di
servizio hanno difatti una gande importanza perché influenzano in modo significativo la
domanda. Inoltre, la consegna € spesso un momento di contatto diretto con il cliente.

La complessita operativa delle consegne di ultimo miglio deriva dalle peculiarita della

domanda eCommerce B2(prevalentemente caratterizzata da molti ordini di piccola

dimensione, da cui consegue una frammentazione dei punti di consegna. A cid si aggiunge

i H=B? Fg?N?LI A?H?CNH >?2C JLI>1I NNC P?H>O0ONC acC
aumenta la complessitalella movimentazione e manipolazione dei prodotti, generando

inefficienze, e tempi di consegna sempre piu stringenti, che richiedono estrema rapidita
H?FFg?M?=0TCI H? >C NONN? F? @; MC(C

Il problema distributivo tipico della lastmile delivery richiede infatt ai merchant, o ai

corrieri, di consegnare ordini composti da poche unita in molti punti di destinazione sparsi

J?L CF N?LLCNILCI ¢ NCJC=; G?HN? ?HNLI UOd0j0t 1L
consistente aumento dei costi da sostenere, specialnie dal punto di vista logistico. E

per questo che molti merchant, in assenza di adeguate competenze interne, decidono di

affidarsi a operatori logistici specializzati, che possono contare su volumi piu consistenti

e competenze di alto livello nel settore.

Con il crescere delle vendite online e, conseguentemente, delle consegne di ultimo miglio,

MC L?ACMNL,; OH @ LN? CGJ; NNI MOC @FOMMC ? MOFF
Le attivita di trasporto su strada hanno un impatto sul traffic sulle emissioni di gas

inquinanti e hanno anche altre implicazioni sociali (ad esempio in termini di rumore,
CH=C>?HNCa@€ #¢n OH ; GICI >C<; NNCNI MOF @; NNI =
sostenibili rispetto agli acquisti tradizionaf, e ilrisultato dipende da tanti fattori (il

=1 GJI LN; G? HNI >¢; =KOCMNI >?F =FC?HN?¢ F,; NCJ I
densita di consegna, etc.). Tuttavia, € innegabile che al crescere dei volumi eCommerce

Fl NNCGCTT; TCI H? > ®liloBi&un shietivd 2ha ebAserte@i aele NIC Gl G
impatto non solo economico, ma anche ambientale e sociale. Ci sono diversi fattori che

generano inefficienze del sistema distributivo, ma tra questi il principale e legato alle

mancate consegne féiled deliveiesss =; OM; >?FF¢; MM?HT; >?F =F
consegna comporta attivitd aggiuntive: si deve infatti riportare il prodotto indietro e fare

(almeno) un ulteriore tentativo di consegna il giorno successivo.

Alla luce di questi elementi, emerge la nessta di trovare soluzioni efficienti, efficaci e
sostenibili per organizzare le attivitadilass CF? =1 H F¢gl <C? NNCP I >C L; A,

?L ;JJLI @ H>CG?HNC MC P?>; CF L?2JILN 3,; Ml MN? HC<CFCNH ; GKC?HN; F? >?FF¢g

https://www.osservatori.net/it/prodotti/formato/report/sostenibiliteambientaleecommerceB2Greport
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numero di clienti possibili nel minor tempo possibile, garantendo efficienza e sostenibilita
delle pratiche addtate. Nei capitoli successivi, le sfide e le opportunita di ottimizzazione
delle consegne di ultimo miglio saranno indagate piu nel dettaglio.

3.6.GESTIONE DEGLI STA@KT

Constockk ON MC CH>C=; F¢; MM?HT,; ; G; Arichids©©OH I
dal cliente, che comporta tipicamente un mancato guadagno per il merchant e
CHMI >>CM@; TCI H? > J; LN? >?F =FC?HN?¢C

pianificazione delle scorte & fondamentale per ridurre il rischio di stealt. La definzione

del livello di stockout ritenuto accettabile da un merchant dipende dal tradeff tra costi

di mantenimento a scorta e costi legati al disservizio. Bisogna inoltre considerare che ci
possono essere eventipil 0 meno imprevistb che possono crear variazioni inaspettate
della domanda, aumentando la probabilitd di andare in stoadut. La pandemia, per
esempio, ha portato ad improvvise e significative variazioni di domanda di diversi
prodotti, con significativi stockout. Senza considerare situazidemergenziali, ci possono
pero essere anche altri fattoh come, il caso delle promoziom che possono incidere sul
livello di domanda e sulla disponibilita dei prodotti.

Ci sono principalmente due modalita per gestire lo stock oakante o ex-post Nel primo
caso exante) si effettua un controllo continuo delle scorte, aggiornando la disponibilita
dei prodotti sul portale eCommerce ed evitando cosi che il cliente ordini prodotti non
disponibili a magazzino. Nel secondo casex{posta MC  Pffettive d&ponibilitaFdeéi ?

9l MO

, #3 NNC

JLI >I NNC MI FI CH @ M? >C ; FF?MNCG?HNI >?FF¢gl L

caso di stockout, ad esempio proponendo prodotti sostitutivi (pratica diffusa soprattutto
nel settore grocery) oppure tempi di attesa plunghi del solito.

3.7.ATTIVITA POSTENDITA

) H GI >1 y Hy FILAI i F =1 GG?L=ClI NL; >CTCI H; F?¢
C

postP? H>CN; =1 G? F¢; MMCMN?HT; ¢ C M?LPCTC
Rispetto al canale tradizionale, la gestione dei resi assume una grandsaitza. Da un
lato, la disponibilita di procedure veloci, facili e chiare (ad esempio in termini di periodo
di tempo massimo per fare il reso, modalita di spedizione) e la possibilita di rendere i
prodotti gratuitamente (o a costi molto contenuti) sono etaenti spesso essenziali, senza

C KO; FC CF =1 HMOG; NI'L? HIH A >CMJI HC<CF?
la gestione logistica dei resi introduca ulteriori costi per il merchant, che il cliente non e
dispostop se non in minima parte a coprire. La progettazione dei processi di gestione

>?C L?MC n J?LN; HNI OH¢g; NNCPCNH =LO=C; F?

; H=
A; L

s s =

J?L

CH M?NNILC 8=1G? KO?FFI >?FF¢,; <<CAFC; G?HNI & C

elevati.
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| modelli distributivi
bGb rFG:t ssGDbEG
Focus sulla citta di Milano

In questo capitolo viene proposta una rappresentazione del network distributivo dei
JLCH=CJ; FC 1 J?L; NILC FI ACMNC=C ; NNCPC H?FF;
metropolitana di Milano. Nello specifico, la ricerca si & focalizzata sulla localizzazione e
caratterizzazione (dimensioni e tipologia di attivita svolte) dei principali nodi logistici

H? FFgCHN?L; ; L?; G?NLIJI FCN; H; ¢ =B? JIl MMC; GI
secondo livello, nodi ferroviari e nodi aeroportuali.

La ricerca ha previsto le seguenti fasi:

1 Reperimento di ricerche preesistenti sul tersano stati reperiti studi relativi alla
distribuzione delle merci prodotte da enti come la Camera di Commediidilano
Monza Brianza, ALSEA (Associazione Lombarda Spedizionieri e Autotrasportatori)
e Assolombarda stessa.
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1 Svolgimento di un focus group con il coinvolgimento di Assolombarda, alcuni
consociati e il Politecnico di Milanal fine di raccogliere infonazioni e dati utili
alla ricerca. Le aziende coinvolte hanno spiegato quali sono le caratteristiche
principali delle reti a supporto della distribuzione eCommerce e hanno condiviso
guali sono le sfide e le opportunita che stanno influenzando questo meeoca

T #1 H>OTCI H? >C Cthd Ydlid® @dddlt® e dintetizzat® kuttej le
informazioni provenienti dal focuggroup € stato necessario procedere con delle
CHN? LPCMN?¢ =C; M=OH; >?FF; >O0L; N; >C OH¢Il L
attori della logistica distributiva sulla citta di Milano.

Le interviste hanno interessato due tipologie di corrieri:

9 Corrieri espresso nazionali A corrieri che offrono un servizio di trasporto
espresso su scala nazionale non associato a categorie merceologipleeiche.
Coprono una parte significativa dei volumi eCommerce distribuiti sulla citta
metropolitana di Milano

1 Corrieri specializzati A corrieri focalizzati su un tipo particolare di spedizione,
caratterizzata o su una categoria merceologica particolges.grocery) e/o
OH¢ ; L?; A?Il AL ; @C alalordrid6tta iGcMenga sut VoldrMC > ? L ; N
complessivamente distribuiti non sono stati trattati in questo capitolo, ma sono
MN; NC =1 HMC>?L; NC H?F #; JCNIFI s 823&lI =0M M
?#1 GG?L=?} &C

Il risultato di tutte queste attivita, dalle ricerche iniziali, alle numerose interviste,
sommato ai dati raccolti attraverso il focus group, ha reso possibile la mappatura del
H? NQI LE >CMNLC<ONCPI ; MOJ J | pditana ¢i Mikakogn? # 1 GG? L =
AL; >1 >C ?M?GJFC@C=;L? F? =;L; NN?2LCMNC=B? NCJC

La figurad.1 rappresenta i nodi logistici nella Regione Logistica Milanese (RLM), che, oltre
Milano, =1 GJL?H>? NONN; F ¢ ;alr&VercefieeBergdmG €tra,Comoe GJ L ? M
Piacenza.
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Figura4.1:1 nodi logistici nella Regione logistica Milanese
Le principali tipologie di nodi logistici sono riportate in tabell&.1.
Tipologia nodi
Ferroviari
Aeroportuali 9
Primo livello corrieri
espresso o
Secondo livello
corrieri espresso 9
Tabella4.1: Legenda dei nodi logistici
, €. L?; >?FF: 2, - n MN: N; >CPCM; CH =?L=BC

fino a 50 km, rappresentati graficamente in figu/a2. | nodi piu distanti dalla cittd sono
aeroporti e ferrovie, oltre a pochi nodi di primo livello appartenenti a specifici corrieri
espresso. Awvicinandosi alla cittd aumenta la densitd di nodi primari e secondari dei
corrieri. Tra i 20 ed i 30 km di distanza dal centro citta sono presenti gli hub priheiri
corrieri, mentre nel raggio di 10 chilometri si concentrano gli hub secondari.
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Figura4.2: La distribuzione dei nodi logistici nella Regione logistica Milanese

4.1 NODI AEROPORTUALI

| nodi aeroportuali appartenenti alla RLM sono quattro: Milano Malpensa, Bergamo Orio

al Serio, Milano Linate e Brescia. Questi movimentano complessivamente, tra merci e

JIMN; ¢ tUtgerpr? NI HH? FF; N? F¢; HHI aTSFregrft MI F
insieme, coprono una superficie di 132 mila mq.

Grazie alla movimentazione di merce tramite cargo aereo, gli operatori eCommerce

possono soddisfare le esigenze di clienti diffusi su scala globale, fornendo loro prodotti

provenienti da tutto il mondo con vkocita, efficienza e affidabilita. Per questo motivo, sul

NI N; F? >?2C NL; @@C=C¢ F¢?#1 GG?L=? NL,; GCN? =; LAI
sta diventando sempre piu rilevante.

Gli aeroporti possono rifornire i nodi sia di primo sia di secondeelig, a seconda della

loro collocazione. Nella maggior parte dei casi i corrieri non si occupano direttamente

della gestione del trasposto aeroportuale, ma lo affidano a terzisti specializzati:

H?FF¢; 2LI JILNI >C -; FJ?HM,; gdlistispecidizd®ti @gno¢ =C MI H
dei quali lavora per un certo numero di corrieri e compagnie aeree) e due corrieri espresso

che operano in autoproduzione.
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In tabella4.2 sono riportate le dimensioni dei magazzini destinati al trasporto merci per
singolo nodoaeroportuale.

Aeroporto Dimensione [0 ]
Malpensa 100.000
Linate 6.000
Brescia 11.000
Orio alSerio 15.000

Tabella4.2: Superficie degli aeroporti nella Regione logistica Milanese

? FF ¢ C @Geé aKiftetizzata graficamente laappatura dei nodi aeroportuali:
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Figura4.3: La distribuzione degli aeroporti nella Regione logistica Milanese
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Ad esclusione di Linate, che si trova in prossimita della citta, i nodi aeroportuali sono
N?H>?HTC; FG?HN? CH TIH? J?LC@?LC=B? >?FF¢,; L?;
Milano Malpensa é il piu importante hub italiano per il trasporto delle merci e uno dei

principali a livello europeo, oltre a essere il secondo aeroporto italiano per traffico

passeggeri dopo Roma Fiumicino.

Punto di forza di Malpensa é la sua Cargo City, che occupa una superficie complessiva di

circa 500.000 mqg. Di questi, 100.000 mq sono di magagzini; FF g CHN? L HI >?2C KC
presenti 4.500 mq a temperatura controllata per merci deperibili e prodotti farmaceutici.

Bergamo Orio al Serio rappresenta il secondo nodo aeroportuale pit importante per la

RLM, con un traffico di passeggeri di circa 308 rpigasone e una movimentazione di circa

482 tonnellate di merce a settimana.

Infine, Brescia e Orio al Serio interessano la citta di Milano solo marginalmente, mentre

Fg; 2LI1 JI1 LNI >C ,CH; N? =1H =CL=; 00U NI HH?FF; N’
distribuzione principalmente sulla citta di Milano.

4.2.NODI FERROVIARI

Nonostante il loro grande potenziale, i nodi ferroviari non giocano attualmente un ruolo

CGJI LN; HN? H?FF? ; NNCPCNH >CMNLC<ONCP? ; MOJJ
pertanto, non & stato possibile ottenere informazioni dettagliate sul trasporto di merci

eCommerce su treno.

Negli ultimi anni sono stati effettuati alcuni importanti investimenti per lo sviluppo
>?FF@CHN?LGI >; FCNH H?FF; 2, - @azire;del fuBvo CHC T C; N
Terminal di MilandSmistamento,con una superficie complessiva superiore a 250.000 mq,

OH CGJ?AHI ?=1HI GC=1 J?L | FNL? UOFF GCFCI HC >C
10?MNI JLI A?NNI LC?HNL; H ?skefo delledInfrestrutturee? F @? L L |
dei Trasporti nel 2016 e ha come obiettivo quello di trasferire entro il 2030 il 30% del

traffico merci dalla gomma alla rotaia e il 50% entro il 2050

Considerato il grande potenziale delle infrastrutture ferroviarie in teini sia di volumi che

>C MI MN?HC<CFCNH¢ MC A LCN?HONI ONCF? G;JJ;L?
identificare possibili sinergie per sviluppare la distribuzione eCommerce.

Il sistema ferroviario lombardo & dotato di circa 1.740 kai binari, di cui 857 km con

doppio binario elettrificato, ed € gestito da due societa: RFI del Gruppo Ferrovie dello

Stato e Ferrovie Nord Milano della Regione Lombardia.

In tutta la Lombardia sono operativi 13 terminal intermodali, ovvero piattaforme

logistiche specializzate nel trasporto combinato (ossia con il trasferimento delle unita

dalla strada alla ferrovia e viceversa) che offrono servizi di scambio merci regolari su

relazioni nazionali e internazionali, soprattutto verso il Nord Europa.

"https://www.mit.gov.it/comunicazione/news/lxura-del-ferro-gli-investimentidel-contratto-mit-rfi
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I nodi intermodali sono distribuiti in maniera uniforme nella RLM: sei, abbastanza
ravvicinati, si trovano nella zona occidentale; tre sono invece nella zona del centro; gli altri

quattro sono distribuiti nella parte orientale.

Il servizio principale attorno alk O; F ? L Ol N; Fég: NNCPCNH >C OH
trasferimento delle unita di carico dalla strada alla rotaia (e viceversa). Oltre a permettere

il trasferimento della merce, un terminal intermodale deve consentire il temporaneo

stoccaggio delle unita di arico in magazzini dedicati. In totale, considerando tutti i nodi

intermodali della RLM, sono stati mappati circa 1.440.000 mq di magazzini.

In figura4.4 e in tabella4.3 sono elencati i tredici nodi ferroviari attivi sulla RLM con

FECH>C=; TEOH? HIl 3P ¥ =CFMg|1 J?2L; NIL? =B? MC | ==0

dimensione dei magazzini destinati alle merci.

Figura4.4: La distribuzione dei nodi ferroviari nella Regione logistica Milanese
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