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s p e c i a l e  d e o d o r a n t i  e  m a n u t e n z i o n e  c a s a

S E G U E

UUn’approfondita analisi dell’offerta onli-
ne, riferita ad alcune categorie del com-
parto home care. A realizzarla QBerg 
- istituto di ricerca italiano leader nei 
servizi di price intelligence e di analisi 
delle strategie assortimentali cross cana-
le (f lyer, punti vendita fisici, e-commerce 
e newsletter) - insieme ad Iri. Che hanno 
preso in considerazione, nella settimana 
22 del 2021 (31 maggio – 6 giugno), alcu-
ni siti e-commerce (web retailer generali-
sti, web pure generalisti come da box). I 
prodotti considerati sono, in particolare, 
quelli che compongono l’offerta deodora-
zione ambienti e manutenzione casa: de-
tergenti per pulizia di superfici specifiche 
(marmo, cotto, legno, ecc.); deodoranti/
antiodore ad azione continua e deodoran-
ti/antiodore ad azione istantanea (spray, 
no gas, ecc.); pulitori per superfici speci-
fiche (pelli, tessuti, ecc); detergenti cura e 
manutenzione scarichi.

I brand
Analizzando l’offerta di marche per que-

ste cinque categorie di prodotto, QBerg ri-
leva che i siti web retailer generalisti offro-
no maggiori proposte rispetto ai siti web 
pure generalisti, sia a livello di marchi sia 
a livello di referenze uniche. Andando nel 
dettaglio, per esempio, per i deodoranti 
ad azione continua, i siti web dei retailer 
generalisti propongono 13 brand contro i 
3 dei pure generalisti. E ancora, per i puli-
tori tessili si registrano 6 brand contro ap-
pena 1 brand e 1 sola referenza unica dei 
siti web pure generalisti.

Le referenze uniche
Parlando di referenze uniche, dallo stu-

dio emerge chiaramente che i siti web re-
tailer generalisti ampliano ancora di più il 
delta dell’offerta rispetto ai siti web pure 
generalisti. Ne sono esempio i deodoranti 
per ambiente: a fronte di ben 48 diverse 
referenze uniche di deodoranti per am-
biente ad azione continua e 12 ad azione 
istantanea, si trovano rispettivamente solo 
4 e 2 referenze sui siti web pure generali-
sti. Il distacco è meno forte tra i due cana-
li quando si parla delle famiglie prodot-
to: pulizia superfici specifiche (46 vs 22) 
e cura e manutenzione scarichi (17 vs 13). 
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Web retailer generalisti vs web pure generalisti. 
Strategie commerciali a confronto, per i segmenti 

deodoranti ambiente e manutenzione casa, 
grazie all’analisi di QBerg e Iri.

I l  prezzo medio
QBerg ha anal izzato anche i l  prezzo medio dei  c inque segment i  pres i  in considerazione. 
Ev idenziando come s iano più convenient i  i  s i t i  web pure general is t i .  Tuttav ia,  i l 
notevole vantaggio esposi t ivo dei  s i t i  web reta i ler  general is t i  s i  r iduce,  a l ive l lo 
commerc ia le,  r ispetto a i  s i t i  web pure general is t i .  Dal  re lat ivo graf ico s i  può notare 
come i  s i t i  web pure general is t i ,  nonostante propongano un’of ferta onl ine molto p iù 
r idotta dei  s i t i  web reta i ler  general is t i ,  garant iscono una maggiore convenienza.  In 
tre dei  c inque segment i  d i  prodotto anal izzat i  (deodorant i  ad az ione cont inua,  cura 
e manutenzione scar ich i  e pul i tor i  tess i l i  e pel le) i  prezzi  medi  propost i  onl ine dai 
s i t i  web pure general is t i  sono decisamente concorrenzia l i  r ispetto a quel l i  propost i 
dai  web reta i ler  general is t i .  Per esempio,  nel  segmento pul i tor i  tess i l i  e pel le ,  l ’unica 
referenza in esposiz ione era proposta a 3,75 euro,  c i rca i l  40% in meno del  prezzo 
medio del le nove referenze uniche proposte dai  s i t i  web reta i ler  general is t i .

Conclus ioni
Nel la fotograf ia ef fet tuata agl i  scaf fa l i  v i r tual i  de i  s i t i  e-commerce i ta l ian i  durante la 22esima sett imana del  2021, 
appare ev idente un approcc io commercia le d i f ferente,  nel  segmento home care,  da parte dei  due canal i  compet i tor 
general is t i :  web reta i ler  e web pure.
I  ‘ reta i ler ’  hanno in esposiz ione un numero decisamente maggiore d i  referenze uniche r ispetto a i  loro compet i tor 
e prat icano prezzi  medi  p iù e levat i  dei  s i t i  ‘Pure’  (a eccezione dei  deodorant i  ad az ione istantanea e in parte dei 
prodott i  per superf ic i  speci f iche).  Inol tre,  of f rono scont i  a l la loro c l iente la p iù e levat i  r ispetto a i  compet i tor .
Di  contro,  i  s i t i  ‘Web Pure’  espongono pochi  e se lez ionat i  prodott i ;  prat icano prezzi  medi  in quasi  tut t i  i  segment i 
dec isamente concorrenzia l i  r ispetto a i  s i t i  ‘ reta i ler ’ ;  non of f rono scont i  d i  e levata ent i tà economica a i  propr i  c l ient i .
Presumibi lmente,  anche i  target del  consumatore f ina le per i  due canal i  web sono di f ferent i .  I  web reta i ler ,  in 
questo segmento,  cercano di  far  acquistare i  prodott i  onl ine a l la propr ia c l iente la of f l ine (che forse ha idee meno 
chiare su marche e referenze,  ha b isogni  p iù occasional i /sporadic i)  facendo leva su una forte az ione scont ist ica 
onl ine.  I  web pure general is t i ,  invece,  appaiono r ivo lgers i  a una c l iente la p iù a l largata e cercano di  at trarre nuovi 
c l ient i  proponendo marchi  e prodott i  not i  a prezzi  medi  in fer ior i  r ispetto a quel l i  de l la concorrenza.  La c l iente la 
deve percepire,  peral tro,  la convenienza del l ’acquisto in generale e non solo in occasioni  legate agl i  scont i . 
Inol tre,  la strategia d i  usare con maggiore pars imonia la scont ist ica consente a i  s i t i  web pure d i  non erodere 
u l ter ior i  margin i  d i  guadagno dal la vendi ta,  dato che già prat icano, in generale,  prezzi  p iù contenut i  nel  segmento 
home care.
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L o  s c o n t o  m e d i o
P a r l a n d o  d i  s c o n t o  m e d i o ,  e m e r g e  c h e  i  s i t i  w e b  r e t a i l e r  g e n e r a l i s t i 
s o n o  m o l t o  p i ù  c o n v e n i e n t i  d e i  w e b  p u r e  g e n e r a l i s t i ,  p o i c h é  e f f e t t u a n o 
p i ù  c o m p e t i t i v e  p r o p o s t e  d i  s c o n t i s t i c a .  S c e n d e n d o  n e l  d e t t a g l i o ,  i  w e b 
r e t a i l e r  g e n e r a l i s t i  o f f r o n o  t r e  r e f e r e n z e  i n  s c o n t o  n e l  s e g m e n t o  d e o d o r a n t i 
a d  a z i o n e  c o n t i n u a ,  c o n  u n  p r e z z o  m e d i o  d i  2 , 0 6  e u r o  c o n t r o  i l  p r e z z o 
m e d i o  d e l l ’ i n t e r a  e s p o s i z i o n e  s u  q u e s t o  s e g m e n t o  d i  p r o d o t t o  ( 3 , 3 1  e u r o ) . 
S e m p r e  i  s i t i  w e b  r e t a i l e r  g e n e r a l i s t i  s i  m e t t o n o  i n  e v i d e n z a  c o n  u n  c u t 
p r i c e  a d d i r i t t u r a  d e l  5 0 % :  s u  t r e  d e i  p r o d o t t i  i n  e s p o s i z i o n e  p e r  i l  c u r a 
e  m a n u t e n z i o n e  s c a r i c h i  ( 1 , 7 9  e u r o  i l  p r e z z o  m e d i o  d e i  t r e  p r o d o t t i  i n 
s c o n t o  c o n t r o  i  3 , 5 8  e u r o  d e l l a  m e d i a  d e l  t o t a l e  p r o d o t t i ) .  M a  i  s i t i  w e b 
p u r e  g e n e r a l i s t i  n e l l o  s t e s s o  s e g m e n t o  p r o p o n g o n o  a d d i r i t t u r a  u n o  s c o n t o 
d i  o l t r e  i l  6 0 % . 
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