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PRINCIPALI CRITICITA’ LOGISTICHE SOABoceoni |
DEI CANALI E-COMMERCE

. 1 = per niente critici 2 3 . 4 . 5 = molto critici

Gestione dei resi 1,7% I 16,7% 30,0% 26,7% 25,0%
Gestione

del sito e-commerce 10,0% - 18,3% 383% |0 21,7%
Allineamento quantita

stockasistema  15,0% 16,7% 26,7% 21,7% 20,0%

con stock fisico ? - . -

Order management/
ricezione e gestione ordini 13,3% - 16,7% 3L,7% 20,0% 18,3%

Spedizione/Trasporto/ 0 0 0
Consegna 13,3% - 21,7% 20,0% B 15.0%
Picking | 16,7% ] 26,7% IR 11,7%  13,3%

Gestione fisica del é
msgsnomconmece 117% [ 167 26,7% 35.0%  10%

Order fulfillment/
allestimento degliordini ~ 6,7% -11.7% 36,7% 36,7% 8,3%

Fonte: “End to End — the Supply Chain Report 2022” di Largo Consumo
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Nell'ambito B2C quali dei seguenti canali la sua azienda utilizza maggiormente per la consegna al cliente
degli acquisti effettuati tramite processi omnicanali? (piu risposte possibili)

Spedizione da magazzino dedicato al
canale e-commerce

Spedizione da magazzino condiviso tra
canale fisico e canale e-commerce

Click & collect in negozio — BOPIS (Buy
Online, Pick-up In Store)

Spedizione dalla fabbrica/
impianto di produzione

Spedizione da negozio - BOSFS (Buy
Online, Ship From The Store)

Click & Collect c/o Locker

Click & Collect c/o punti di ritiro
convenzionati (es. Bar, Tabacchi, etc.)

Altro

I
Iy 2s.0%
IR RN AN 267%

13,3%

L R
Il 3.5%
Il 33%

6,7%

Fonte: “End to End — the Supply Chain Report 2022” di Largo Consumo
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Trade-off costi di trasporto,

warehouse and inventory

Costs
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Total Logistics Costs
Warehousing Costs

Transport Costs

Shipment Size or Number of Warehouses
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iZzazione 4

Grado di centrali.

SOABocconi
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Magazzino
centralizzato

Magazzino
decentralizzato
/ POS come
Hub di
consegna

Magazzino dedicato Magazzino unico per
eCommerce tutti i canali

—  Grado di convergenza +

»
|

A

Omogeneita unita di consegna ai diversi +
canali e operativita magazzino

=~ Numerosita degli ordini —

— Comunanza articoli nei canali 7
-~ Prevedibilita vendite per canale —

— Omogeneita logiche di risposta alla domanda -~
per canale (MTO vs MTS)



OMNICHANNEL E INVESTIMENTI LOGISTICI SUABocconi

. Si, entro 1 anno

Partnership con fornitori
servizi di trasporto in ambito
B2C (logistica ultimo miglio)

Sistemi informatici di supporto
(WMS / TMS / CRM)

Aumento delle dimensioni
dei magazzini attuali per
l'e-commerce

Riduzione delle emissioni
inquinanti legate ai processi
di magazzino e di trasporto

Aumento dell'automazione
in magazzino

Aumento del personale
dedicato al canale e-commerce

Aumento del numero
di magazzini per l'e-commerce

Adozione di sistemi
automatici per l'ultimo miglio
(Smart Locker)

SCHOOL OF MANAGEMENT

Si, entro i prossimi 3 anni . 5i, oltre 3 anni

126,7%

383% [ 5.0%
30,0% -5,0%
333% I 8.3% « 3su5
250% I 11.7%
21,7% [ 15.0% 1su?2
283% N 11.7%

21,7% [ 10.0% 2sub

8.3% I &.3%

130,0%
16,7%
120,0%

18,3%

115,0%

110,0%

110,0%

Creazione di touchpoint

di vendita self-service
(es. Negozi automatici)

11,7% [ 10.0% 1su 4

3.3%

Fonte: “End to End — the Supply Chain Report 2022” di Largo Consumo
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