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di Alice Realini

QBerg analizza 1l segmento sui volantini di catene e gruppi d’acquisto.

In esame il trimestre giugno-luglio-agosto 2020 rispetto ai primi cinque mesi 2021

-mobility: la corsa non si ferma

Berg, istituto di ricerca

| italiano leader nei servizi
| di price intelligence e di
" analisi delle strategie as-

sortimentali cross canale
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(flyer, punti vendita fisici, e-commerce e
newsletter), ha analizzato il mercato della
famiglia di prodotti dell’E-mobility sui vo-
lantini di catene e gruppi d’acquisto.
L’esame ha riguardato il trimestre giu-
gno-luglio-agosto 2020 e il confronto con
1 primi cinque mesi 2021. Sempre piu si
parla di E-mobility, in particolare asso-
ciata ai mezzi che potremmo definire “a
movimento umano assistito” e-bike, mo-
nopattini elettrici o quanto serve per spo-
stamenti pit1 0 meno lunghi, ma sempre e
assistiti dal movimento del guidatore.

E-mobility: una famiglia in espansione
Questo segmento di mercato si conferma
in rialzo in crescita, se & vero che il volan-
tino promozionale (vetrina alquanto bat-
tagliata e quindi costosa) tende a darne
sempre piu spazio e visibilita.

Come si vede dal grafico 1, si registra
un aumento dello 0,39% rispetto al pe-
riodo del 2020 preso in considerazione.
Pud sembrare poco a prima vista: ma
ricordiamo che le famiglie che com-
pongono il 100% della Quota Qp3 di
vigibilita a volantino sono ben 134, e
che Tincremento dello 0,39 gia da solo
pesa piu di 78 famiglie. Con il suo
2,41% di Quota Qp3, infatti, la E-mo-
bility si porta al tredicesimo posto in

classifica: un risultato che parla chiaro.
Scendendo a livello di canale, per6 notia-
mo subito il primo dei due distinguo: in
effetti, sono le Catene ad investire piu spa-
zio a volantino per la E-mobility, mentre
i gruppi d’acquisto a totale famiglia regi-
strano una contrazione.

Non tutte le tipologie crescono

Ma c’¢ anche un altro elemento da con-
siderare: lo sviluppo della E-mobility,
intesa come famiglia, non si riflette in
una crescita di tutte le tipologie che la
compongono. Come si nota dal grafico 2,
sono i monopattini a trainare ’'aumento
di quota: soffrono invece le e-bike, i “due
ruote” (non monopattini, bensi gli hover-
board e simili), mentre crescono imper-
cettibilmente gli altri tipi minori (mo-
no-ruota e similari).

Anche a livello di canale troviamo una si-
tuazione variegata e differenziata: sono le
catene ad investire fortemente sugli scoo-
ter e a disinvestire altrettanto nettamente
su e-bike e due ruote, Lo stesso fenomeno
nei gruppi, pur seguendo la medesima
tendenza, risulta piti smorzato.

Assortimenti, nuove marche e modelli
Analizzando i volantini, si puo rispol-
verare la frase pokeristica: “Piatto ricco,
mi ci ficco. La dimostrazione arrova dal
grafico 3, dove si rileva che 'aumento di
marche e di modelli unici investe entram-
bi i canali specialisti: stiamo parlando di
8 nuove marche per le catene e 1 nuova
marca nei gruppi. Di contro, il numero
di modelli unici passa da 27 a 56 per le
catene (piu che raddoppiato, quindi) e da
220 a 261 per quel che riguarda i gruppi
d’acquisto.

A proposito di prezzi

Un ultimo sguardo dell’analisi stilata da
QBerg e riservato al tema dei prezzi gra-
fico 4). Al contrario di quanto di si po-
trebbe aspettare (ma non dimentichiamo
che stiamo analizzando i volantini pro-
mozionali, una vetrina che non puo del
tutto distaccarsi dalla propria natura di
“portatrice di convenienza”), a calare, an-
che se di poco, é il prezzo medio proprio
del tipo che cresce di piu. Si tratta dei fol-
ding scooters. Al contempo, ad aumentare
sono le e-bike (incremento trainato dalle
catene con un +4,7%, mentre nei gruppi il
tipo cala del 3,3%) e soprattutto di un tipo
marginale come i due ruote.

Tale performance ¢ pienamente attribui-
bile ai gruppi d’acquisto. ®
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