
tempi di consegna, così il cliente 
può regolarsi”.
Per Alessandro Cernigliaro di Ban-
zai (1,5 milioni di ordini on line in 
Italia nel 2015 per 210 milioni di 
euro) il paradiso e la dannazione, 
per un logistico, coincidono: “con 
milioni di referenze a catalogo, 
continuamente aggiornate, esito 
della collaborazione con centinaia 
di produttori in più settori e Paesi, 
anche nel Far East, siamo obbligati 
ad innovare continuamente le no-
stre modalità di stoccaggio, anche e 
soprattutto perché i tempi dell’ac-
quisto sul venduto sono finiti ed è 
necessario studiare sempre nuove 
modalità di gestione di ordini e 
scorte”. Modalità da ricercare con 
la collaborazione dei fornitori e 
con soluzioni tecnologiche utili a 
far dialogare la piattaforma Banzai 
con quelle delle aziende produttrici 

Gestione delle scorte, picking 
e presidio dell’ultimo miglio: 
queste le sfide per i respon-

sabili delle imprese che ricorrono 
all’eCommerce. Riccardo Mangia-
racina, direttore del Osservatorio 
eCommerce B2c del Politecnico 
di Milano, lo ha sottolineato in-
troducendo i lavori del Workshop 
“La promessa logistica dell’eCom-
merce” organizzato a Piacenza 
da Generix Group (vedi box): “la 
presenza al tavolo di settori tanto 
diversi - ha esordito - è premessa 
di un utile scambio di esperienze”. 

Il minimo comune denominatore 
“è la capacità di innovazione nella 
gestione di un asset strategico come 
la logistica che impatta a due livelli: 
servizio e costi”.
Costi e servizi sono il Giano bi-
fronte di un medesimo problema e 
non possono essere separatamente 
gestiti: lo ha sottolineato Gabriel 
Blanc-Lainé, vice president Inter-
national Sales & Operations di 
Generix Group: “l’eCommerce rap-
presenta un esempio e una necessità 
di collaborazione tra tutti gli attori: 
committenti, fornitori, operatori 

logistici e corrieri” e il linguaggio 
comune non può che essere “la tec-
nologia: è la tecnologia a garantire 
visibilità globale ed estesa dei flussi 
fisici ed informatici”. Chi unisce e 
orienta tanti diversi attori, talora 
portatori di interessi contrapposti, 
“è il cliente finale in nome del quale 
va impostato un modello utile a 
soddisfarne desideri, necessità e 
aspettative”. Si tratta quindi “di ca-
pire bene le sfide tipiche di questo 
comparto - ha chiosato Catherine 
Balavoine, Supply Chain Solutions 
Manager di Generix - sfide che si 
distribuiscono equamente in tutte 
le fasi, dallo stoccaggio al picking, 
dalla preparazione degli ordini alla 
consegna finale”.

La gestione delle scorte
La gestione delle scorte, croce 
e delizia di ogni logistico, è il 
primo discrimine tra successo e 
decadimento e ne è ben consape-
vole Guido Rugginini, Operations 
Director di IBS. IBS è un pioniere 
nella vendita eCommerce (detiene 
il record della prima vendita in 

assoluto in modalità on line nel 
nostro Paese: il libro di Andrea 
Camilleri “La concessione del 
telefono” (1998)): “l’età dell’oro, 
quando si lavorava sul venduto, è 
finita da tempo - ha esordito - oggi 
è obbligatoria la disponibilità di 
tutti i titoli principali”. Peccato 
che su 660mila titoli italiani utili a 
generare circa 300mila movimenti/
anno, per il 33 per cento (circa 
100mila) si tratti di acquisti che 
riguardano una sola copia / anno: 
“una frammentazione estrema. 
Come ne usciamo vivi? Con fan-
tasia logistica: ordine sul venduto 
ogni notte. Coinvolgimento dei 
maggiori editori con accordi di 
conto/vendita e conto/deposito. 
L’immediata disponibilità dei vo-
lumi è un punto di forza ma va 
gestita. Per trasparenza rendiamo 
visibili al momento dell’ordine i 

Il tavolo dei partecipanti al 
Workshop “La promessa 
logistica dell’eCommer-
ce” organizzato da Gene-
rix Group. A lato Gabriel 
Blanc-Lainé e Catherine 
Balavoine, rispettivamente 
vice president International 
Sales & Operations e Sup-
ply Chain Solutions Mana-
ger di Generix Group. Per 
Blanc-Lainé “l’eCommerce 
rappresenta un esempio e 
una necessità di collabo-
razione tra tutti gli attori”
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 A cura della Redazione

Generix Group ribadisce la fortunata formula 
che porta un selezionato gruppo di respon-
sabili della logistica a riunirsi per discutere 
della nostra amata disciplina (in questo caso: 
eCommerce). Un Cenacolo assai riservato di 
sapere e sapienti che adesso vi raccontiamo

Le tre sfide  
dell’eCommerce

Gestione delle scorte, picking, ultimo miglio

La logistica dell’eCommerce è in sintesi chiamata a dare risposta 
a tre domande fondamentali:
 Gestione delle scorte: come contenere i costi e offrire una 
gamma completa?
 Picking: come coniugare efficacia (prestazioni elevate) ed 
efficienza (costi ridotti) in un contesto con prelievo a pezzo 
singolo e una gamma prodotti molto ampia e con prodotti dalle 
diverse caratteristiche?
 Ultimo miglio: come superare il problema dell’assenza del 
destinatario?

Le tre domande
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“per integrare logistica interna e 
sourcing”. Una scelta obbligata, 
vista anche l’esplosione delle refe-
renze e dei volumi gestiti, che da 
circa 18 mesi ha portato Banzai a 
sviluppare anche uno dei market 
place1 più evoluti e completi del 
panorama nazionale.
Michele Andreucci, Logistics Ma-
nager di QVC Italia (shopping 
televisivo multi prodotto) è tornato 
ai fondamentali: “la gestione delle 
scorte deve essere una questione 
aziendale e non logistica”. Ne ha 
ben donde dovendo gestire, ogni 
settimana, l’introduzione di circa 
170 nuovi prodotti distribuiti sulle 
sette categorie gestite (dalla moda ai 
gioielli all’elettronica): “l’ottimizza-
zione nel governo delle scorte è una 
battaglia quotidiana tra necessità 
di garantire lo stock, gestione dei 
nuovi arrivi, dei resi e dell’inven-
duto. Il rischio è l’obsolescenza del 
magazzino”. Fantasia logistica al 
potere con la creazione di promo-
zioni ad hoc e shop aziendali ma 
soprattutto “tanta interazione con 
le altre funzioni aziendali”.

Quando il magazzino 		
è il punto vendita
Marco Lazzerotti (Direttore Logi-
stica eCommerce), Alessandro Ri-
chichi (Traffic Manager & Big Data 
Leader) e Daniele Di Bianca, Head 
of eCommerce and Omnichannel 
Strategy di Decathlon Italia, hanno 
introdotto il tema di una gestione 
trasversale degli stock tra magazzini 
e punti vendita, una gestione che 
impone perfetta integrazione tra 
deposito e negozi e una gestione in-
formatica delle decine di migliaia di 
referenze (letteralmente dall’amo da 
pesca al tavolo da ping pong) con 
un’attenzione estrema ai movimenti 
“considerato il fatto che Decathlon 
è a tutti gli effetti proprietaria di 
tutta la merce gestita” con i con-
seguenti oneri. Valutare e decidere 
dove stoccare cosa, utilizzare il 
punto vendita quale estensione del 
magazzino è stata la scelta cruciale: 
“tutto si misura con tempi stressati: 
l’ordine on line valuta per esempio 
in tempo reale la disponibilità di un 
prodotto presso un punto vendita. 
Ma nel frattempo quel medesimo 
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prodotto può essere nel carrello di 
un cliente che si trova all’interno 
del PdV ed in avvicinamento alla 
barriera casse”. La gestione in tem-
po reale richiede un’informatica di 
assoluto valore e una reazione in 
tempo reale ai comportamenti di 
acquisto sia del cliente “reale” che 
di quello “virtuale” in uno splendi-
do esempio di gestione sincronica 
dell’omnicanalità.
Anche Marco Lattuada, direttore 
logistica di Leroy Merlin, è un fau-
tore del punto vendita gestito come 
naturale estensione del magazzino: 
“abbiamo in corso un progetto 
che coinvolgerà tutti i nostri 48 

negozi”. Una scelta suggerita dalla 
varietà peso – volumetrica delle 
decine di migliaia di referenze a ca-
talogo, dalla minuteria alla “casetta” 
da esterni: “per gestire le scorte è 
indispensabile il coinvolgimento 
del fornitore”. Un classico della 
logistica più evoluta: il produttore 
non è più un referente cui staccare 
un ordine ma un partner con cui 
valutare tempi, modi e destinazioni 
dei volumi ordinati in perfetta 
logica collaborativa.
Anche Francesco Valvano, Opera-
tions Director di Privalia (moda) 
ha evidenziato l’importanza di una 
stretta collaborazione con i forni-

tori: “per ridurre lo stock vanno 
favoriti processi di approvvigiona-
mento rapidi e questo è possibile 
solo con una stretta interazione 
con i produttori”. La scorta è un 
problema da condividere con la 

filiera: “con l’esplosione dei vo-
lumi e delle referenze la gestione 
delle riserve non può che essere 
un processo che coinvolge tutti”. 
Le scorte non sono costituite solo 
dall’invenduto “avendo cura che 

1 Mercato online dove sono raggruppati beni di diversi venditori, produttori, siti web

Riccardo Mangiaracina (Politecnico 
di Milano) “la presenza al tavolo di 
settori tanto diversi è premessa di un 
utile scambio di esperienze”

Guido Rugginini (IBS): “l’età dell’o-
ro, quando si lavorava sul venduto, 
è finita da tempo: oggi è obbliga-
toria la disponibilità di tutti i titoli 
principali”

Davide Capelli (Hanes Brands): “molti 
nostri produttori sono ubicati all’este-
ro e quindi è indispensabile creare 
uno stock adeguato a far fronte alle 
richieste dei clienti”

Michele Andreucci, QVC Italia: “la 
gestione delle scorte deve essere 
una questione aziendale e non 
logistica”

Francesco Valvano (Privalia): “per 
ridurre lo stock vanno favoriti pro-
cessi di approvvigionamento rapidi 
e questo è possibile solo con una 
stretta interazione con i produttori”

Alessandro Cernigliaro (Banzai). 
L’obiettivo “è toccare i prodotti un 
numero minimo di volte, solo quando 
è necessario e ottimizzando ogni 
spostamento”

Stefano Verna (Cortilia): “la sfida è 
creare lo stock necessario per ga-
rantire il servizio ma senza generare 
invenduti. La scorta è necessaria ma 
pericolosa”

Marco Lattuada (Leroy Merlin) è un 
fautore del punto vendita gestito come 
naturale estensione del magazzino: 
“abbiamo in corso un progetto che 
coinvolgerà tutti i nostri 48 negozi”

Alessandro Richichi, Marco Lazzerotti e Daniele Di Bianca (da sinistra a destra nelle due foto) di Decathlon Italia hanno 
introdotto il tema di una gestione trasversale degli stock tra magazzini e punti vendita

Tra i temi al centro dell’incontro di Generix Group la gestione 
dell’ultimo miglio ha sollevato molta attenzione: in sintesi alcuni 
hanno convenuto che una soluzione sempre più affidabile è 
rappresentata dai lockers che, a cura di diversi corrieri, stanno 
registrando una significativa crescita anche nel nostro Paese. 
Una valida e per taluni preferibile alternativa è rappresentata dai 
punti fissi di ritiro, dove il cliente può recarsi autonomamente: si 
tratta di uffici postali, negozi, punti vendita del medesimo retailer. 
La consegna presso gli uffici stenta a decollare (alcune aziende 
lo hanno proibito) mentre il recapito al domicilio del destinatario 
incontra la consueta complicazione della reperibilità. In tali casi la 
tendenza è garantire il massimo dell’informazione e coinvolgere 
il destinatario facendogli scegliere le fasce orarie di arrivo della 
merce, con la possibilità di variarla. In auge anche l’invio di SMS 
per preavvisare dell’arrivo del corriere. Alcuni Retailer hanno 
accompagnato la consegna con servizi aggiuntivi di particolare 
efficacia come per esempio i recapiti al piano e il montaggio. Il 
caso di Cortilia, del tutto particolare, ha spinto il retailer a proporre 
la consegna davanti alla porta (20% dei casi) in attesa di poter 
contare su lockers refrigerati.

L’ultimo miglio della logistica

024-026-Le tre sfide_P.indd   25 15/04/16   16:17



26 Management

sia il più contenuto possibile” ma 
anche dai resi: “abbiamo creato 
un team dedicato a smaltire gli 
stock tramite apposite campagne 
promozionali”. Larga attenzione 
anche alla gestione di market place 
multi - produttore. Davide Capel-
li (Distribution Manager Hanes 
Brands, abbigliamento intimo (tra 
i marchi commercializzati: Lovable, 
Playtex, Wonderbra, Champions e 
DIM)) rappresenta un’impresa che 
da poco si è affacciata sull’eCom-
merce: “molti nostri produttori 
sono ubicati all’estero e quindi è 
indispensabile creare uno stock 
adeguato a far fronte alle richieste 
dei clienti. Lo sforzo è il dimensio-
namento delle scorte e l’adozione 
di soluzioni a basso impatto sul 
conto economico come la gestione 
in conto/vendita”.

La logistica al fresco
Stefano Verna di Cortilia ha por-
tato il contributo di un eRetailer 
di prodotti freschi a brevissima 
scadenza: “il nostro primo modello 
di servizio prevedeva un abbona-
mento da parte del cliente finale 
con scadenze fisse e una filiera tesa 
e senza intermediazione tra produt-
tore e cliente, un vero e proprio 
chilometro zero”. Nel frattempo, 

per fortuna di Cortilia, molta frutta 
e verdura è transitata grazie a loro 
nella case degli italiani e il modello 
è cambiato: “il concetto di filiera 
cortissima è rimasto ma l’esplosione 
dei volumi e l’ampliamento delle 
referenze ci hanno spinto ad aprire 
transit point nelle città che presi-
diamo.” Una scelta assunta anche 
per favorire i piccoli produttori 
che non hanno la possibilità di 
realizzare punti di stoccaggio: “la 
sfida è creare lo stock necessario 
per garantire il servizio ma senza 
generare invenduti. La soluzione 
è nell’informatica, nella collabo-
razione trasversale, nella creazione 
- quando possibile - di giacenze 
conto/vendita” in ossequio ad una 
vecchia regola: “la scorta è neces-
saria ma pericolosa”.

Emanuele Puglia e Barbara Miceli 
di CEVA Logistics hanno portato il 
contributo di un operatore logistico 
che sull’eCommerce ha creato un 
team di lavoro dedicato e speciali-
stico: “il traguardo è promuovere 
integrazioni onde favorire massa 
critica e ottimizzazioni, integrazioni 
da favorire e sviluppare soprattut-
to a monte e tali da coinvolgere 
produttore, retailer e operatore 
logistico”. CEVA, in particolare, 
può vantare la collaborazione con 
diverse start up del comparto “che 
grazie a noi hanno conseguito otti-
mi risultati” in termini di efficienza 
ed efficacia.

Modalità di picking
Il problema principale del picking 
nell’eCommerce è il prelievo a pez-
zo singolo e non a collo. Una sfida 
cui ciascuna delle imprese presenti 
al Workshop ha dato una risposta 
originale: per IBS la modalità privi-
legiata è il “Pick&Pack” contestuale 
con l’operatore in grado di gestire 
contemporaneamente sino a 20 
ordini: “si lavora sull’ordine com-
pleto che viene chiuso nel corso 
di una sola missione di prelievo. 
Ci ha agevolato - dice Rugginini - 
una crescita progressiva che ci ha 
permesso di adeguare nel tempo 
infrastrutture fisiche ed informa-
tiche nonché il fatto che l’ordine 
medio sia di soli tre volumi, di peso 
e dimensioni contenuti”. Fonda-
mentale l’adozione di un gestionale 
di magazzino evoluto in grado di 
ottimizzare la preparazione degli 
ordini e indirizzare il pickerista in 
modo da esaltarne la produttività, a 
cominciare dalla scelta della scatola 
dalle corrette dimensioni e dalla 
verifica della disponibilità - a inizio 
missione - di tutti gli item previsti.
Un problema esattamente oppo-
sto è quello di Banzai, alle prese 
con tipologie di prodotto molto 
eterogenee: “per facilitare il pi-
cking il problema va affrontato 
dal principio, dall’entrata merci, 
con un’attenta e puntuale verifica 
delle modalità di stoccaggio” - dice 
Cernigliaro. L’obiettivo “è toccare 
i prodotti un numero minimo di 
volte, farlo solo quando è necessario 
e con procedure tali da ottimizzare 
ogni spostamento”. Un vero e pro-
prio lean warehousing.
L’incognita della eterogeneità delle 
referenze colpisce anche QVC: 
per Andreucci “abbiamo puntato 
ai fondamentali, a identificare 
modalità di prelievo semplici ma 
soprattutto è risultata vincente 
la scelta di affidarci ad una pro-
fessionalità esterna, un operatore 
logistico (Geodis - NdR) in grado 
di ottimizzare ogni fase grazie a 
competenze e risorse adeguate 
in termini di asset tecnologici e 
infrastrutturali”. Decathlon, a sua 
volta, ha portato l’attenzione sul 
problema delle previsioni e sull’im-

portanza di un utilizzo spinto delle 
tecnologie più avanzate: “nel 2016 
sperimenteremo le ultime tecno-
logie Rfid taggando i carrelli di 
prelievo e l’85% dei prodotti”. 
Inoltre, presso il deposito centrale, 
le operazioni di prelievo destinate 
sia al Retail tradizionale che all’on 
line sono gestite in simultanea: “gli 
addetti sono gli stessi, cento per-
sone solo per le attività di sorting 
e packaging cui si aggiungono i 
pickeristi”. 

Il problema principale
Andrea Airaghi (Leroy Merlin Ita-
lia) ha quale principale problema al 
picking la coesistenza di referenze 
piccole e prodotti voluminosi: 
“miscelare le procedure è solo un 
problema organizzativo. La scelta 
di estendere presso i punti vendita 
la preparazione ordini anche per 
l’eCommerce sarà risolutiva”. Una 
criticità cui il manager di Leroy 
Merlin consiglia di dedicare la 
massima attenzione concerne i costi 
del personale: “il picking presso 
il punto vendita, tra costi diretti, 
indiretti e nascosti, può quintupli-
care rispetto a quanto avviene in un 
deposito.” Meglio tenerne conto e 
studiare le migliori modalità per 
guadagnare marginalità in tutte 
le fasi, a cominciare dal trasporto 
(con spedizione dai punti vendita 
ovviamente le percorrenze si ridu-
cono) e dalle modalità di gestione.
Privalia condiziona le sue scelte al 
picking con la necessità di velo-
cizzare le operazioni in modalità 
Pick&Pack: “ogni operatore ge-
stisce sino a venti ordini” - dice 

Valvano per il quale la maggiore 
complessità è data dall’ampia varie-
tà di prodotti a catalogo: “nel pas-
sato abbiamo pensato di ricorrere a 
soluzioni automatiche ma ci siamo 
resi conto che la nostra complessità 
non era comprimibile in eccessive 
standardizzazioni tecnologiche”. 
Largo quindi alla risorsa umana 
supportata da WMS adeguati. 
Per Capelli di Hanes Brands il 
picking non è altro che la coerente 
applicazione di scelte strategiche 
dell’azienda: nel suo caso velocità, 
precisione, scelta delle priorità e 
personalizzazioni negli invii. Anche 
per Cortilia il picking non può 
che essere manuale: “la difficoltà è 
data dalla differenza di dimensioni 
degli ordini e dalle esigenze di non 
sovrapponibilità per i prodotti più 
fragili”. Presso i transit point, Cor-
tilia opera in ventilazione mentre in 
futuro gli investimenti sono rivolti 
a garantirsi una visibilità sempre 
più completa delle operations.
Puglia (CEVA) conferma la diffi-
coltà di introdurre massicce dosi 
di automazione nell’eCommerce 
per le specifiche caratteristiche di 
molti prodotti, clienti e modalità 
di preparazione degli ordini: “anche 
in questo caso il principio di mas-
sa critica ha una sua validità, ma 
ogni cliente ha peculiarità proprie”. 
Il manager concorda che al primo 
posto prevalgono principi di velo-
cità e precisione “su fasce orarie e 
transit time sempre più stressati, 
nell’ordine di poche ore”. E, più 
che il picking, l’area dove è possi-
bile ottenere i più ampi margini di 
miglioramento è al momento quel-
la del trasporto. 

Una soluzione mirata per la logistica eCommerce: eLogistics è 
stato realizzato in collaborazione con alcuni e-Retailer ed ope-
ratori logistici esperti in servizi per eCommerce, per garantire 
una risposta puntuale alla particolarità di una logistica stressata 
dove occorre far fronte ad un’ampia gamma di prodotti e ser-
vizi, variazioni improvvise ed impreviste dei volumi, gestione 
di ordini spesso mono prodotto, gestione dell’ultimo miglio in 
forma rapida e in assenza di errori, facendo fronte anche ad un 
numero di resi potenzialmente elevato. Una soluzione dedicata 
in forma esclusiva a questa nuova modalità di vendita e in grado 
di gestire anche la multicanalità con una visibilità completa dei 
flussi, dai fornitori al destinatario. 
Maggiori informazioni sul sito www.generixgroup.com.

Nome in codice: eLogistics

•	 Generix Group è una multinazionale francese operativa dal 
1990 e presente in 30 paesi, tra cui l’Italia (due sedi, a Torino 
e Milano). Propone un’offerta completa di soluzioni informa-
tiche che permettono la gestione collaborativa della supply 
chain, soluzioni rivolte a produttori di beni di largo consumo, 
GD-GDO e operatori logistici. Tutta l’offerta di Generix è di-
sponibile anche in modalità SaaS. Il Gruppo vanta un fatturato 
vicino ai 54 milioni di euro di cui l’11% è investito in Ricerca 
e Sviluppo. Il sito di riferimento è www.generixgroup.com.

Carta d’identità

Emanuele Puglia e Barbara Miceli di CEVA Logistics: “il traguardo è promuo-
vere integrazioni, favorire massa critica e ottimizzazioni, integrazioni tali da 
coinvolgere produttore, retailer e operatore logistico”

Gaetano Pisani (a sinistra) e Andrea Airaghi di Leroy Merlin Italia il cui prin-
cipale problema al picking è la coesistenza di referenze piccole e prodotti 
voluminosi 

        La capacità 
di innovazione 
impatta a due 
livelli: servizio  

e costi 
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