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La presente indagine è stata sviluppata nell’ambito del progetto co-

finanziato dall’Unione europea dal titolo «Gig economy e processi 

di informazione, consultazione, partecipazione e contrattazione 

collettiva», realizzato nel biennio febbraio 2019-gennaio 2021. 

Tale progetto è nato con l’idea di costruire un partenariato trans-

nazionale e transettoriale in grado di cooperare per la promozione 

di diritti e tutele in capo ai lavoratori operanti tramite piattaforma 

digitale. 

Siamo partiti dalla consapevolezza che dovevamo acquisire ele-

menti conoscitivi sul fenomeno e su come si dispiegasse in deter-

minati ambiti dell’economia: il commercio; le consegne per conto 

terzi; il lavoro a domicilio; la filiera del turismo. 

Questo è il motivo per cui abbiamo chiesto a Davide Dazzi, ricer-

catore di IRES-CGIL Emilia-Romagna di curare un’indagine quali-

tativa e quantitativa sulla Gig economy, da tenere aggiornata nel corso 

del progetto. L’interesse ad un’indagine dinamica era dettato dalla 

consapevolezza di un fenomeno in costante cambiamento, in rapi-

da crescita, ma è stato ancor di più determinato dal precipitare di 

una pandemia che ha avuto un effetto dirompente sull’economia di 

piattaforma. 

Oltre ad essere un’osservazione empirica è ormai un dato corrobo-

                                                 
* Filcams-CGIL – Coordinatrice del progetto. 

Introduzione 
di Stefania Radici* 
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rato da evidenze scientifiche che alcune piattaforme a seguito delle 

restrizioni volte al contenimento del Covid-19 hanno registrato un 

incremento del loro fatturato (pensiamo a chi fa le consegne a do-

micilio o a tutte le piattaforme di social media, streaming video on 

demand o video conferencing), ed altre una battuta d’arresto (ad 

esempio, tutte le piattaforme del settore turistico, da Booking, 

eDreams, Trip Advisor, AirBnb, a Bla Bla car etc. o a quelle del 

settore cleaning). 

Tuttavia, al di là dell’impatto economico sui fatturati delle imprese 

di determinate aziende, non è da sottovalutare l’impatto dell’emer-

genza epidemiologica sugli usi ed i consumi che ci ha fatto acquisire 

e dei cambiamenti, alcuni dei quali irreversibili, con cui oggi dob-

biamo fare i conti quando riprogettiamo una «nuova normalità». 

Il processo di analisi del fenomeno si è dispiegato altresì in un mo-

nitoraggio costante del quadro regolamentario prodotto da iniziati-

ve legislative, processi giurisprudenziali, percorsi di negoziazione 

collettiva. Monitoraggio, che ci ha consentito non solo un’intensa 

produzione di materiale bibliografico, ma anche la costruzione di 

relazioni con gli attori protagonisti di tali iniziative.  

Nel corso del progetto, infatti, abbiamo tessuto relazioni con 

esponenti politici, avvocati, funzionari sindacali, studiosi, ma so-

prattutto abbiamo creato una larga rete di lavoratori operanti in 

paesi e settori diversi, accumunati dal bisogno di vedere ricono-

sciuti diritti sociali e del lavoro. 

Abbiamo condiviso percorsi innovativi di organizzazione e proces-

si di contrattazione collettiva in ambiti nuovi, inediti, inesplorati; 

abbiamo lavorato alla costruzione di una «coscienza» europea, di 

un’idea cioè che l’Europa sia uno spazio fondamentale in cui ri-

vendicare collettivamente un nuovo modello sociale e che in rela-

zioni industriali transnazionali possa risiedere il valore aggiunto 

dell’azione sindacale, quell’elemento attraverso cui trovare risposte 
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ai bisogni di diritti e tutele che emergono da un mondo che cam-

bia. Sempre di più l’Europea dovrà essere uno spazio per il rag-

giungimento di Accordi Aziendali Transnazionali, per il rafforza-

mento di tavoli di dialogo sociale settoriale ed intersettoriale, per il 

funzionamento di organismi per l’informazione, la consultazione, 

la partecipazione dei lavoratori, ed anche uno spazio per la defini-

zione di atti normativi vincolanti che, pur nella consapevolezza 

delle differenze che caratterizzano i paesi europei, sappia guardare 

ai bisogni comuni introducendo standard sociali a garanzia di tutti i 

lavoratori e le lavoratrici. 

Negli ultimi anni, in Francia, Gran Bretagna, Italia e Spagna, sinda-

cati e gruppi di giuristi hanno elaborato proposte normative per 

ampliare la protezione dei lavoratori e contrastare, e auspicabil-

mente ribaltare, quel progetto di multiforme precarizzazione dei 

rapporti di lavoro, che ha caratterizzato l’ultimo trentennio e che 

ha determinato un considerevole degrado degli standard di tutela. 

Sempre di più tale precarizzazione tende a configurarsi come 

un’uberizzazione dell’economia, ossia di processi produttivi fram-

mentati e spezzettati in microcompiti offerti ad una folla di poten-

ziali lavoratori e svolti, volta per volta, da chi è disponibile. 

Le proposte emerse in Europa, tra cui la Carta dei diritti universali del 

lavoro avanzata dalla CGIL; il Manifesto for Labour Law del Regno 

Unito elaborato dal think tank IER ed approvato dal TUC e dal 

Partito Laburista; la proposta di CCOO per un nuovo Estatuto de 

los trabajadores in Spagna, la proposta di un autre Code du travail ela-

borata dal Gr-PACT in Francia, sono volte a tutelare il lavoratore 

in quanto tale, a prescindere dalla qualificazione giuridica del suo 

rapporto di lavoro. Hanno l’intenzione di promuovere l’univer-

salità dei diritti primari della persona anche nell’ambito della rela-

zione lavorativa al fine di proteggere tutti coloro che lavorano e di 

riconoscere tutele in relazione ai rischi a cui il lavoratore è esposto, 
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fuori dalla categorie otto-novecentesche che non riescono più a 

comprendere la complessità dei rapporti di lavoro scaturiti dalle 

trasformazioni del capitalismo (diritti tra cui ad esempio, tutela an-

tidiscriminatoria, tutela contro la disoccupazione involontaria, tute-

la della maternità/paternità; tutela per malattia o infortunio, diritto 

alla salute e alla sicurezza, diritto alla formazione, diritti sindacali, 

equa retribuzione e così via). 

Un nucleo chiaro ed universale di diritti deve poi essere completa-

to con tutele in grado di rispondere ai bisogni specifici dei lavora-

tori che operano tramite piattaforma (bisogni che variano in fun-

zione della piattaforma, del lavoro svolto, ma anche del soggetto 

stesso). 

Il nostro gruppo di lavoro è sempre rifuggito sia da atteggiamenti 

pessimistici ed apocalittici nei confronti della tecnologia, che da at-

teggiamenti ottimistici e apologetici. La tecnologia da una parte sta 

ridefinendo i lavori, rendendo obsolete alcune mansioni sostituite 

da intelligenza artificiale e robot e determinando la comparsa di 

nuovi lavori, in particolare di lavori che richiedono competenze di-

gitali; dall’altra la tecnologia sta ridefinendo le modalità di gestione 

delle relazioni di lavoro (dal reperimento al pagamento delle risorse 

umane passando per i modelli organizzativi). I settori osservati dal 

nostro progetto nell’ambito dell’economia di piattaforma rientrano 

in questa seconda fattispecie.  

Siamo convinti che la tecnologia non solo possa, ma anzi debba pro-

durre crescita economica e sviluppo sociale, ma affinché queste due 

dinamiche – economica e sociale – possano svilupparsi in armonia, è 

imprescindibile che le transizioni vengano accompagnate, che il cam-

biamento sia gestito da una governance larga dove interessi diversi 

possano trovare il luogo e la misura di un contemperamento; è ne-

cessario che ogni processo sia orientato allo scopo di non lasciare in-

dietro nessuno e garantire a tutti un apparato di diritti e tutele. 
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La partecipazione è la chiave di un modello di sviluppo sostenibile, 

attento ai bisogni di ciascuno e di tutti. 

Vorrei ringraziare la Filcams-CGIL nazionale che ha promosso il 

progetto, consapevole che non si trattasse di un ambito di nicchia, 

ma di una vertenza che riguardasse tutto il mondo del lavoro. Rin-

grazio IRES-CGIL Emilia-Romagna, che ha curato la presente in-

dagine. Ringrazio il partenariato di Federazione sindacali interna-

zionali, europee e nazionali che hanno cooperato al progetto, non-

ché tutte le organizzazioni sindacali che ne hanno sposato gli 

obiettivi e si sono uniti in corso d’opera. Ringrazio i ricercatori e 

gli esperti, che non hanno mai fatto mancare un contributo di 

competenze ed esperienze. Ma soprattutto voglio ringraziare i la-

voratori e le lavoratrici che in questi anni sono scesi in campo per 

pretendere di essere riconosciuti e tutelati. Se sindacato significa 

«fare giustizia insieme», sono loro che ci insegnano quotidianamen-

te cosa significa solidarietà, testa alta e schiena dritta ed è per loro 

che noi – funzionari sindacali – non smetteremo mai di lottare un 

solo secondo.  

Tutti, nessuno escluso, devono godere di un lavoro di qualità ed 

una vita di qualità. Ognuno deve svolgere il suo ruolo, incluse le 

imprese, chiamate ad esercitare una responsabilità effettiva e con-

divisa con le organizzazioni sindacali (una due diligence) nei confron-

ti di tutte le entità della propria filiera a tutela dei lavoratori diretti 

ed indiretti. 

Augurando una buona lettura dell’indagine, vi invito a visitare il sito 

del progetto hiips://gigeconomy.opencorporation.org/index.php/it/  

e ad unirvi alla nostra rete di contatti internazionali per cooperare af-

finché tutti abbiano «diritto ai diritti». 
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Il report si propone di indagare la dimensione, la qualità e le carat-

teristiche della Gig economy in una logica comparata. Il capitalismo 

delle piattaforme rappresenta la forma più calzante per interpretare 

le trasformazioni capitalistiche in atto. Ma le modalità di analisi del 

fenomeno e gli stessi sforzi regolativi appaiono ancora fortemente 

contaminati dalle narrazioni prevalenti che attraversano l’opinione 

pubblica. L’analisi comparata qui proposta passa in rassegna le 

principali ricerche condotte a livello europeo e nazionale sulla qua-

lità e diffusione dell’economia delle piattaforme nel tentativo di 

superare le narrazioni mainstream e, dunque, offrire una sponda di 

conoscenza alle azioni di policy. Lo studio si articola in diverse se-

zioni tematiche trasversali (definizione e terminologie, compara-

zione occupazionale, condizioni di lavoro) e cinque approfondi-

menti su diverse tipologie di piattaforme: 
 

 E-commerce nella sua dinamica quantitativa e qualitativa; 

 Food delivery, con una galleria delle principali piattaforme esistenti 

e una analisi e stima delle tendenze ed evoluzioni future del set-

tore; 

 Il lavoro domestico in un confronto europeo proponendo una 

rassegna delle principali piattaforme e uno studio dei trend di 

crescita; 

 Turismo digitale per comprenderne l’impatto sul settore e i pos-

sibili scenari futuri; 

Abstract 
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 Cloudwork come modalità crescente di esternalizzazione del la-

voro da parte delle imprese «offline» e di divisione globale del 

lavoro. 

 

Particolare attenzione viene dedicata a come le diverse piattaforme 

digitali abbiano reagito al Covid-19 e alle diverse misure restrittive. 

In ultimo, il rapporto si chiude con una analisi del rapporto tra Gig 

economy e relazioni industriali cercando di indagarne i presupposti 

teorici e le sperimentazioni messe in campo in EU28. A fronte del-

la mancanza di una legislazione organica sul sistema delle piatta-

forme, infatti, la contrattazione collettiva si è mossa nella proposi-

zione di standard di riferimento e nella tutela delle condizioni di 

lavoro dei lavoratori digitali. Sebbene non abbiano ancora 

un’ampia diffusione, esistono sperimentazioni contrattuali dedicate 

ai lavoratori delle piattaforme in diversi paesi (ad es. Italia, Spagna, 

Svezia, Danimarca, Svizzera) uscendo dal blocco giuridico sullo 

status occupazionale (autonomia o subordinazione) in cui molto 

spesso la legislazione si incaglia. 
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La digitalizzazione sta cambiando, e ha ormai cambiato, i processi 

economici e sociali e la definizione di capitalismo delle piattafor-

me, webplatform capitalism, appare probabilmente come la più calzan-

te per interpretare le trasformazioni in atto1 in quanto non implica 

necessariamente una rottura di continuità con le trasformazioni 

capitalistiche e indica l’affacciarsi sul mercato di una nuova tipolo-

gia di impresa come «ibrido tra un mercato e un’organizzazione ge-

rarchica»2. Il capitalismo delle piattaforme rappresenta quindi una 

trasformazione del capitalismo la cui destinazione assume traietto-

rie ancora pienamente non comprensibili ondeggiando tra prospet-

tive ottimistiche e pessimistiche. Se dietro all’emersione della sha-

ring economy si potevano intravedere scenari postcapitalistici, si è ap-

prodati tuttavia a realtà molto distanti di «lavoro senza lavoratori» 

(«work without workers»3) e a cambiare l’interrogativo rispetto agli 

scenari futuri da un jobless future a un bossless future4. Come forma ca-

                                                 
1 Garibaldo F., Il capitalismo delle piattaforme, in Somma A. (a cura di) Lavoro 
alla spina, welfare à la carte – Lavoro e Stato Sociale ai tempi della Gig economy, 
Maltemi, Milano, 2019. 
2 Sundararajan A., The Sharing Econoy. The End of Employment and the Rise 
of Crowd Based Capitalism, Mit Press, London 2016, p. 54. 
3 Riferendoci a come definisce la Gig economy Friedman G. Workers without em-
ployers: Shadow Corporations and the Rise of the Gig economy, in Review of 
Keynesian Economics, n. 2, 2014, pp. 171. 
4 Isabelle Daugareilh, Christophe Degryse and Philippe Pochet (eds) The plat-

La Gig Economy: una cornice definitoria 
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pitalistica, le piattaforme esprimono una pulsione estrattiva5 nel 

processo di valorizzazione non solo di attività solitamente rientran-

ti nell’economia informale, come il food delivery o il short-term renting, 

ma anche dei dati6, il nuovo materiale grezzo da cui estrarre valo-

re7. In una società sempre più digitale i dati diventano sempre più 

preziosi non solo in una sfera strettamente commerciale ma anche 

organizzativa-politica e la loro raccolta, gestione e vendita diventa 

un mercato strategico. Le piattaforme si configurano infatti come 

two-sided market o mercato a due versanti dove le piattaforme non 

offrono direttamente i servizi cercati da consumatore/utente/user 

ma creano le condizioni perché la transazione avvenga8. In questo 

modo si comprende, anche, come le piattaforme offrano servizi in 

perdita, o gratuitamente, con il solo scopo di poter aver accesso ai 

profili degli utenti e alla raccolta delle informazioni dando corpo 

ad un detto sindacale «quando il prezzo è troppo basso il prodotto sei tu». 

Il monopolio della rete, o la tendenza monopolistica, diventa una 

via forzata di posizionamento strategico poiché tanto più la piatta-

forma ha utenti tanto più guadagna valore economico e posizioni 

sul mercato: quello che viene chiamato il network effect9. 

Sebbene siano diverse le classificazioni delle piattaforme e diversi i 

criteri di classificazione vi è una generale convergenza sul significa-

                                                                                                         

form economy and social law: Key issues in comparative perspective, Working 
Paper 2019.10, ETUI, Brusseles. 
5 Marrone M. Gig economy e sindacalismo informale, in Somma A. (a cura di) La-
voro alla spina, welfare à la carte – Lavoro e Stato Sociale ai tempi della Gig eco-
nomy, Maltemi, Milano, 2019. 
6 N. Srnicek, Platform Capitalism, Polity Press, Cambridge, 2017. 
7 Paul Mason, Post-Capitalismo, il Saggiatore, 2016. 
8 Cattero B., Oltre i confini della contrattazione collettiva?, in Quaderni di Ras-
segna sindacale 4, Ediesse, Roma, 2018. 
9 Parker, Geoffrey & Van Alstyne, Marshall. (2005). Two-Sided Network Ef-
fects: A Theory of Information Product Design. Management Science. 51. 1494-
1504. 10.1287/mnsc.1050.0400. 
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to di piattaforma ovvero una infrastruttura digitale che consente a 

due o più gruppi di interagire, dando quindi forma ad una attività 

di intermediazione online. Ambienti digitali che consentono di inte-

grare in forme nuove i processi di produzione, organizzare i pro-

cessi di management. Spazi virtuali governati da algoritmi, i cosid-

detti motori invisibili (invisible engines), in cui i costi di transazione – 

che rappresentano il presupposto teorico economico dell’esistenza 

stessa del concetto di azienda come alternativa preferibile al libero 

scambio di mercato – sono sostanzialmente ridotti a zero favoren-

done l’attrattività praticamente in tutti i settori. Pur formalmente 

imprese, le piattaforme agiscono e sono equiparabili con un merca-

to dove il prodotto principale non è tanto il servizio in sé ma la ri-

duzione dei costi di transazione10. 

Tra i paesi membri EU non esiste un vocabolario comune relati-

vamente alla sfera semantica riconducibile al capitalismo delle piat-

taforme. La Fondazione di Dublino nel 201811 ha cercato di ordi-

nare le diverse definizioni e l’uso e il significato dello stesso termi-

ne in diversi contesti nazionali. Generalmente, il termine sharing 

economy o platform economy assume un significato più esteso di platform 

work in quanto nel primo solitamente ricadono anche piattaforme 

di scambio di beni o servizi senza alcuno scambio monetario men-

tre nel secondo sono incluse, solitamente, anche quelle piattaforme 

di servizi finanziari e di alloggio. Gig Economy, o economia dei «la-

voretti», è il termine più usato nei Paesi anglosassoni ed include on 

location, app-based e on-demand services mentre in Danimarca, Italia e 

Olanda il termine si riferisce più a compiti fisici (come il lavoro 

domestico o i riders).  

                                                 
10 Del Prato F., Stagnaro C., Take it easy, rider! Perché la flessibilità dei lavoretti è un 
valore e non un limite, briefing paper, n. 167, Istituto Bruno Leoni, Torino, 2018. 
11 Eurofound, Employment and working conditions of selected types of plat-
form work, Publications Office of the European Union, Luxembourg, 2018. 
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Figura 1 – La mappa europea dei termini al platform work 

 

Fonte: Eurofound, 2018 

 

In Italia, inoltre, il termine Gig economy ha una connotazione nega-

tiva in quanto spesso associato a precarietà così come in Finlan-

dia, Germania, e in misura minora in Austria, dove con Gig economy 

ci si riferisce a lavori precari, discontinui non necessariamente at-

traverso una piattaforma online. Di interesse osservare come in Po-

lonia il concetto di platform work, proprio perché meno diffuso e 

conosciuto, è spesso associato al lavoro a distanza, esternalizza-

zioni, outsourcing, free lance e lavoro autonomo mentre il sindacato 

finlandese SAK ha optato per il termine platform economy e ha invi-

tato i propri membri ad adottarlo tentando un processo definito-

rio dall’alto.  

La dizione Gig economy è salita alla ribalta a luglio 2015 dopo la se-
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guente dichiarazione12 di Hillary Clinton: «Nel frattempo, molti ameri-

cani stanno facendo soldi extra affittando una piccola stanza, progettando siti 

web, vendendo prodotti da loro stessi progettati a casa o persino guidando la 

propria auto. Questa economia su domanda, la cosiddetta Gig economy, sta 

creando stimolanti economie e scatenando l’innovazione. Ma sta anche solle-

vando domande difficili sulle protezioni lavorative e su come sarà un buon la-

voro in futuro»13.  

Il fatturato mondiale generato dalla Gig economy è stimato superiore 

agli 82,4 miliardi di dollari nel 2017, con una crescita del 67% su 

base annuale testimoniandone il trend in forte espansione14. Trala-

sciando in questa sede la scomposizione per tipologia di lavoro 

proposta da Staffing Industry Analysts, società di consulenza e moni-

toraggio sulla Gig economy – in quanto non sovrapponibile con 

l’impostazione analitica più frequentemente utilizzata in Europa – 

appare comunque di interesse osservare come la larga parte del fat-

turato (76 miliardi, il 92,6%) sia rappresentato da piattaforme Bu-

siness to Consumer (B2C) e la parte minore (6,4 miliardi, 7,4%) da 

piattaforme Business to Business (B2B), registrando però una cre-

scita annuale del 19%. È inoltre di interesse osservare come il 75% 

del fatturato del mercato B2C delle Gig economy si concentri in sole 

3 piattaforme (Uber il 49%, Didi Chuxing 23% e Lyft 9%) mentre 

nel mercato B2B 5 piattaforme determinino il 42% del fatturato 

                                                 
12 «Meanwhile, many Americans are making extra money renting out a small 
room, designing websites, selling products they design themselves at home, or 
even driving their own car. This on-demand or so-called Gig economy is creating 
exciting economies and unleashing innovation. But it is also raising hard ques-
tions about workplace protections and what a good job will look like in the fu-
ture».  
13 Howard, A. 2015. «It’s time to talk about the Gig economy», The Huffington 
Post, 14 luglio 2015.  
14 SIA (Staffing Industry Analysts), The Human Cloud, the Gig economy & the 
Transformations of Work, 2018. 
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complessivo annuale (Upwork 21%, GLG 8,2%, Work Market 

5%, MBO Partners 3,9%, Axiom 3,1%).  

Partendo dalla schematizzazione operata da diversi autori (De Ste-

fano, 2016 e 201815; Graham e Shaw, 201716; McKinsey & compa-

ny, 201617) i lavori della Gig economy, così come anche riportato nel 

Rapporto INPS 2018, possono essere raggruppati in tre grandi ca-

tegorie: 

 
 Lavoro on-demand tramite app, nel quale ogni compito è asse-

gnato a una persona che presta un’attività materiale e concreta. 

Si tratta di piattaforme che operano localmente, come Delive-

roo, TaskRabbit, Handy, Wonolo, Uber, BeMyEye, Lyft, Care, 

Foodora e altre;  

 Crowdwork, il cosiddetto lavoro della folla: programmatori, fre-

elance, informatici, professionisti, che da casa propria (o dal pro-

prio studio) si rendono disponibili a svolgere una moltitudine di 

differenti lavori. Si tratta di piattaforme che operano globalmen-

te, come UpWork, Freelancer, Amazon Mechanical Turk, Twa-

go, GreenPanthera, CrowdFlower, Vicker e altre;  

 Asset rental, l’affitto e il noleggio di beni e proprietà, la sharing eco-

nomy. In questi casi la prestazione lavorativa, se c’è, è accessoria, 

come nel caso del proprietario di un appartamento in affitto su 

AirBnb che cura anche l’accoglienza e le pulizie finali. 

 
Alcuni autori, più restrittivi, escludono la terza categoria, l’asset ren-

                                                 
15 De Stefano, V. 2018. «Nuovi lavori, nuove regole?». Relazione presentata al 
Festival dell’Economia di Trento, 1 giugno 2018. 
16 Graham, M., Shaw, J. 2017. «Towards a fairer Gig economy». Meatspace 
Press, Oxford, 2017. 
17 McKinsey Global Institute 2016. «Independent work: choice, necessity, and 
the Gig economy». Executive summary. 
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tal. Altri autori, all’opposto, allargano ulteriormente la definizione a 

una quarta categoria, le piattaforme di compra-vendita come Etsy, 

eBay, Dawanda. Le prime due categorie rappresentano due tipolo-

gie di lavoratori sostanzialmente diverse. Se ai lavoratori on demand 

via app corrisponde una traduzione esecutiva off line (rider) in un 

luogo fisico, i crowdworkers eseguono la propria prestazione lavora-

tiva online e quindi potenzialmente in qualsiasi luogo con un acces-

so online. Mentre i primi sono fisicamente intercettabili e quindi as-

soggettabili alle leggi di uno Stato, rispetto ai secondi l’attribuzione 

legislativa appare più complessa. Solitamente per platform workers si 

includono i crowdworkers (o anche cloudworkers) e lavoratori on demand 

via app la cui scomposizione poi può avvenire secondo sei criteri 

professionali, organizzativi e contenutistici: 

 
 Scala dei compiti/attività: da compiti molto frammentati ad 

attività più complesse; 

 Tipo di attività: sviluppo software, traduzioni, design e grafica; 

 La forma del servizio, ovvero servizi la cui fornitura avviene 

online o necessita di una traduzione off line sul posto (on location): 

in molti paesi le due tipologie convivono mentre in Belgio, 

Estonia, Finlandia, Olanda e Slovenia prevale il servizio on loca-

tion; 

 Il livello di competenze richieste: alto e basso contenuto pro-

fessionale; 

 La modalità di intermediazione (matching) attraverso una ga-

ra o una offerta; 

 La modalità di selezione, scelta, del lavoratore: cliente, piatta-

forma o lavoratore. 
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Figura 2 – Tipologie di piattaforme in EU, 2017 

tipo d piattaforma

livello di 

competenze 

richieste

tipo di 

erogazione

scala dei 

tasks
selezionatore

modalità di 

matching

quota % 

piattaforme

 su totale

quota % gig 

workers 

su totale

Esempi

on-location client-determined 

routine work
basso

di persona 

(offline)
larga cliente offerta 13,7 1,3 GoMore

on-location platform-determined 

routine work
basso

di persona 

(offline)
larga piattaforma offerta 31,5 31,2 Uber

on-location client-determined 

moderately skilled work
medio-basso

di persona 

(offline)
larga cliente offerta 11,3 10,9 Oferia

on-location worker-initiated 

moderately skilled work
medio-basso

di persona 

(offline)
larga lavoratore offerta 4,2 5,5 ListMinut

online moderately skilled 

clic-work
medio-basso online micro piattaforma offerta 0,6 5,3 CrowdFlower

on-location client-determined 

higher-skilled work
medio

di persona 

(offline)
larga cliente offerta 2,4 3,3 appJobber

on-location platform-determined 

higher-skilled work
medio

di persona 

(offline)
larga piattaforma offerta 1,2 4,2 Be My Eyes

online platform-determined 

higher-skilled work
medio online larga piattaforma offerta 0,6 1,9 Clickworker

online client-determined 

specialist work
medio-alto online larga cliente offerta 5,4 30,3 Freelancer

online contestant 

specialist work
alto online larga cliente gara 5,4 4,6 99designs  

Fonte: Eurofound si JRC database (Fabo et al, 2017) e De Groen et al (2017) 

Uno studio di Eurofound del 2018 stima che in termini di lavora-

tori, le tipologie di platform work al 2017 con il maggior peso occu-

pazionale sono on-location platform determined routine work (come 

Uber) – e quindi piattaforma con traduzione operativa off line in cui 

il matching è determinato dalla piattaforma stessa e con compiti 

routinari – che raccolgono il 31,2% dei platform workers al 2017 e il 

31,5% del totale di piattaforme e online client determined specialist work 

(come Freelancer) – e quindi una piattaforma con fornitura online 

del servizio in cui il matching è determinato dal cliente con compiti 

specialistici – con il 30,3% dei lavoratori ma solo il 5,4% in quanto 

a numerosità di piattaforme. Di particolare interesse la tipologia on 

location client determined routine work – ovvero piattaforme con presta-

zione off line sul posto il cui matching è determinato da cliente e per 

lavori routinari – che pesa per il 13,7% in termini di numero di 

piattaforme e solo per l’1,3% in termini di platform workers. 
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La pandemia da Covid-19 ha certamente prodotto una frattura nel 

sistema economico mondiale. Secondo le stime OCSE (Global 

Outlook) è soprattutto l’area Euro a subire il contraccolpo econo-

mico più consistente nel corso del 2020 con cadute medie del PIL 

superiori a -11% (con punte massime per Spagna, Francia e Italia, 

Regno Unito e Repubblica Ceca) nell’ipotesi di scenario peggiore, 

ovvero il verificarsi di una seconda ondata pandemica con l’arrivo 

dell’autunno, mentre se si considera l’area Mondo la flessione del 

Pil è stimata pari a circa 8%. 

 Figura 3 – Projected GDP decline for OECD countries 2020 (by type of scenario) 

 

Fonte: Ocse 

Le piattaforme e il Covid-19 
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E anche le piattaforme digitali, come player economici, sono state 

impattate dalle misure di distanziamento sociale e di lockdown della 

produzione. In particolare la quarantena imposta come misura di 

contenimento del virus e le riaperture graduali del sistema econo-

mico hanno inciso sensibilmente sull’andamento e sulle prospettive 

della economia delle piattaforme, pur se in misure e direzioni di-

vergenti. 

Osservando i dati raccolti e riportati sulla rivista online lavoce.info18 

è possibile notare come l’interruzione della circolazione delle per-

sone e le politiche di distanziamento sociale (e quindi fisico) abbia-

no prodotto effetti negativi soprattutto su quelle piattaforme stret-

tamente correlate con lo spostamento delle persone, come sevizio 

(come Lyft e Uber, i cui valori di borsa sono crollati nella fase di 

lockdown di oltre il -30%) e come destinazione turistica (Boo-

king.com -24,26% e Airbnb -46%). Allo stesso tempo, tuttavia, 

l’incremento degli acquisti online e l’attribuzione del carattere del-

l’essenzialità del food delivery nel periodo di lockdown (come nel caso 

italiano) hanno favorito alcune piattaforme dell’e-commerce come 

Alibaba (+37,2%) o Amazon (+30,52%) e delle consegne a domi-

cilio come Delivery Hero, società capogruppo di Foodora e Food-

panda (+82,71%). Anche in Cina a fronte della caduta registrata 

nella ristorazione le piattaforme di food delivery Baemin and Yogiyo 

hanno aumentato in un solo mese le proprie entrate del +9 e 

+11%19.  

In alternativa al monitoraggio del valore di borsa delle piattaforme 

digitali, l’analisi del trend del prezzo delle azioni (stock price) eviden-

                                                 
18 Franco Bechis, Covid-19 e piattaforme online: chi guadagna e chi perde, lavo-
ce.info 29 maggio 2020, hiips://www.lavoce.info/archives/67360/covid -19-e-
piattaforme-online-chi-guadagna-e-chi-perde/. 
19 Handelsblatt (2020), Diese Unternehmen sind die Gewinner der Coronakrise, 9 
March. 
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zia le diverse traiettorie di crescita nel periodo pandemico e di 

chiusura delle attività produttive.  

Figura 4 – Stock price di Amazon, Delivery Hero, Booking.com, Uber  
e Alibaba nel lockdown 

Amazon Delivery Hero 

  

Booking.com Uber 

  

Alibaba 

 

 

Nel mese di marzo tutti i valori azionari mostrano una flessione. A 

distinguere le tipologie di piattaforme sono i rimbalzi registrati nei 

periodi successivi. Se per Amazon e Delivery Hero, ed in parte an-
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che Alibaba, il prezzo azionario nei mesi post-lockdown ha superato 

quanto rilevato nel periodo pre-lockdown, per Booking.com e Uber 

le traiettorie di recupero appaiono più incerte. Per Uber, tuttavia, è 

da evidenziare, come rilevato dalla CEO Dara Khosrowshahi20 che 

ad una caduta del trasporto passeggeri abbia coinciso, un aumento 

delle performance del servizio di food delivery (Uber Eats).  

La precipitosa caduta dell’advertising online si ripercuote sulle piatta-

forme le cui performance economiche sono strettamente connesse 

al settore della pubblicità come Facebook, che nel periodo di lock-

down perde circa 3 miliardi di dollari in ricavi pubblicitari, o come 

Twitter che nel primo periodo del 2020 perde il 100% tendenziale 

dei guadagni, o la stessa Google (Alphabet). Tuttavia, i positivi 

trend dei valori borsistici lasciano intendere come le stesse piatta-

forme siano riuscite a rilanciarsi, o tali siano le aspettative del mer-

cato, nel periodo del Covid-19 aprendosi, come ad esempio Fa-

cebook attraverso i Facebook Shops, all’e-commerce e quindi al social 

commerce.  

Se dal valore di borsa (Market Capitalisation) si passa al prezzo del-

le azioni dei tre big player digitali (Google, Facebook e Twitter) si 

giunge ad una medesima lettura interpretativa degli effetti altale-

nanti imputabili al lockdown per Covid-19 ma con una più evidente 

dinamicità temporale. 

A crescere sono soprattutto piattaforme, non incluse in questo re-

port di ricerca, legate alla diffusione di contenuti audiovisivi in 

streaming come Spotify (+36,33%), Netflix (+13,12%) e Zoom 

(+178,13%). E sono proprio le piattaforme per le videoconferenze 

a registrare un repentino aumento degli iscritti: la stessa Cisco 

AnyConnect dichiara una crescita degli utenti unici del +86% tra 

                                                 
20 Reuters (2020), Coronavirus likely to hit Uber ride-hailing, boost food deliv-
ery: CEO, 4 March. 
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febbraio e marzo 2020. Di interesse, inoltre, risulta essere la cresci-

ta esponenziale delle piattaforme digitali legate alla sanità digitale e 

servizi legati al servizio sanitario. In Cina, ad esempio, JD Health 

una impresa di e-commerce che intermedia le relazioni tra farmacie, 

medici e pazienti stima una crescita di oltre 10 milioni di cinesi che 

hanno consultato i servizi sanitari online21. 

 

Figura 5 – Stock price di Google, Facebook e Twitter nel lockdown 

Google (Alphabet) Facebook 

  

Twitter 

 

Fonte: Orbis e OpenCorporation 

 

 

                                                 
21 The Economist (2020), Millions of Chinese, cooped up and anxious, turn to 
online doctors, 5 March. 
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Tabella 1 – Trend del valore di Borsa delle principali piattaforme durante il lockdown 

Piattaforma 
Guadagni per 

azione 

Valore  
di borsa  

pre-Covid 
(Mld$) 

Valore  
di borsa 

maggio 2020 
(Mld$) 

Variazione 
valore  

di borsa 

Fonti  
dei dati  

pre-Covid 

Fonti  
dei dati  

post-Covid 

Zoom 0.09 16 44.5 178.13% Report aziendali Yahoo finance - 
30 aprile 

Uber -6.81 75 48 -36% Statista Reuters - 8 mag-
gio 

Spotify -7.63 20.75 28.29 36.33% Musicbusiness 
worldwide.com - 
ottobre 2019 

Yahoo finance - 
11 maggio 

Netflix 4.94 158 178.73 13.12% Statista Yahoo finance - 
30 aprile 

Lyft -11.44 15 8  -31.67% Report aziendali Reuters - 8 mag-
gio 

Facebook 6.43 495 527.28 6.52% Statista Yahoo finance - 
30 aprile 

Delivery Hero 2.88 8.5 15.53 82.71% Report aziendali Yahoo finance - 
30 aprile 

Booking.com 111.82 77 58.32 -24.26% Statista Yahoo finance - 
30 aprile 

Amazon 23.01 888 1159 30.52% Statista Yahoo finance - 
30 aprile 

Alphabet 49.57 741 863 16.46% Statista Yahoo finance - 
30 aprile 

Alibaba 3.5 402 551.53 37.20% Statista Yahoo finance - 
30 aprile 

Airbnb Not available 26 14 -46.00% Report aziendali Report aziendali 

Fonte: lavoce.info – Covid-19 e piattaforme online: chi guadagna e chi perde, di Franco Becchis 
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La consistenza occupazionale attribuibile alla Gig economy appare 

ancor di più difficile determinazione di quanto lo sia la misurazione 

del numero delle labour platforms, il cui numero varia da 173 (2017)22 

sulla base di alcuni studi condotti sul livello europeo a 273 della 

Commissione Europea (2016)23 a seconda dell’ampiezza della defi-

nizione di partenza.  

Alcuni studi24 stimano come per circa il 2% della popolazione attiva 

in 14 Paesi Membri EU il lavoro per una labour platform rappresenti 

l’occupazione principale, per il 6% determini un reddito significati-

vo (ovvero almeno il 25% del salario medio di un lavoratore full 

time) e per circa l’8% una modalità lavorativa almeno una volta al 

mese. Gli stessi studi mostrano una incidenza ed una frequenza dei 

gig workers distinti per singolo Paese, con punte massime nel Regno 

Unito, dove per circa il 4% della popolazione il reddito da lavoro è 

determinato per oltre il 50% dal lavoro delle piattaforme, e in Spa-

                                                 
22 Fabo, B., Beblavý, M., Kilhoffer, Z. and K. Lenaerts (2017), An overview of Eu-
ropean platforms: Scope and business models, Joint Research Centre, Publications Of-
fice of the European Union, Luxembourg. 
23 European Commission (2016b), Assessing the size and presence of the collaborative 
economy in Europe, Publications Office of the European Union, Luxembourg. 
24 Pesole, A., Urzì Brancati, C., Fernández-Macías, E., Biagi, F.and González 

Vázquez, I. (2018),Platform workers in Europe: Evidence from the COLLEEM 

survey, Joint Research Centre, Publications Office of the European Union, Lux-

embourg. 

I Gig workers: la dimensione quantitativa 
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gna, con però una maggior dispersione lavorativa, e con punte mi-

nime in Finlandia, Slovacchia e Ungheria dove assai marginale è la 

quota di chi trova nella Gig economy l’occupazione principale. 

Nei singoli paesi sono state poi condotte distinte survey i cui risul-

tati si allineano o si smarcano con i risultati delle rilevazioni comu-

nitarie. 

 

 

Paese Fonte Anno Risultati 

Austria University of 

Hertfordshire 

e IPSOS MOri 

2016 37% del campione ha cercato lavoro nell’ultimo anno tramite 

UpWork, Clickworker o MyHammer e solo la metà l’ha trova-

to. 

Generalmente i crowdworkers risultano studenti solo per l’11% 

ed il 33% sono over 45 in contrasto con la narrazione comune 

Il 36% dei crowdworkers intervistati fa anche uso di servizi 

digitali confermando la sovrapposizione tra platform users e 

platform workers 

Italia INPS De Be-

nedetti Foun-

dation 

2017 Nel 2017 si contano 753.248 lavoratori delle piattaforme di cui 

circa 10 mila sono riders (di cui 67% under 35 anni). Il 38% dei 

lavoratori delle piattaforme dichiara di avere poco o nessuna 

autonomia mentre il 50% dichiara che la propria attività è con-

trollata e organizzata da un algoritmo 

Spagna Research 

Group PAIDI 

SEJ-332 

 Circa 700 mila spagnoli considera il platform work come la prin-

cipale forma di occupazione, e la principale motivazione è 

l’assenza di altre possibilità.  

Bulgaria Eurofound 2018 I freelancers registrati nel 2015 alle principali piattaforme sono 

passati da 23 mila del 2015 ai 43 mila del 2018 

Finlandia Statistics Fin-

land 

2017 Lo 0,3% della popolazione attiva che ha guadagnato più del 

25% del proprio reddito da platform work nell’ultimo anno 

Germania Huws e Joice 

 

 

Ohnemus 

 

 

 

Porgratz e 

Bormann 

2016 

 

 

2016 

 

 

 

2017 

22% della popolazione attiva afferma di aver cercato lavoro 

nelle piattaforme online e solo il 14% di averlo trovato 

 

Il 77% delle imprese è a conoscenza della possibilità di outsour-

cing online ma solo una piccola quota ne fa ricorso: il 6% nei 

media e nell’1,2% nel manifatturiero 

 

I cloudworkers (almeno una volta almeno) sono tra i 100 e 300 

mila di cui solo 5 mila lo ritiene la principale fonte di reddito 

Fonte: Etui 
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Figura 6 – Incidenza dei Gig workers sulla popolazione attiva nel mercato  
del lavoro e tra gli internet users 

 

Fonte: elaborazioni Ires Emilia-Romagna su dataset COLLEEM, Commissione Europea 

Online outsourcing 

Sebbene il presente rapporto sia più concentrato su altre tipologie di 

piattaforme online, di interesse appare anche la platea di labour platform 

più immediatamente riconducibile al crowdwork o cloudwork sia per 

l’impatto diretto sul mercato sia per il conseguente processo di ester-

nalizzazione online (online outsoursing) ad opera delle entità economiche 

«tradizionali». Alcuni studi mostrano risultati di sicuro valore per leg-

gere le dinamiche in atto25. Le esternalizzazioni online rappresentano 

una soluzione win-win per imprese e lavoratori in quanto: 

                                                 
25 Kuek, Siou Chew; Paradi-Guilford, Cecilia Maria; Fayomi, Toks; Imaizumi, 
Saori; Ipeirotis, Panos. 2015. The global opportunity in online outsourcing 
(English). Washington, D.C.: World Bank Group. Corporaal, G.F., & Leh-
donvirta, V. (2017). Platform Sourcing: How Fortune 500 Firms are Adopting 
Online Freelancing Platforms. Oxford Internet Institute: Oxford. Versione elet-
tronica disponibile qui: hiips://www oii ox.ac.uk/publications/platform-sourcing.pdf 
hiip://documents.worldbank.org/curated/en/138371468000900555/The-global-
opportunity-in-online-outsourcing. 
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 Le imprese hanno accesso ad un mercato di lavoro ad alto range 

di professionalità, con processi flessibili e rapidi di assunzione 

senza costi di transazione e con una produttività 24 ore su 24; 

 Per i lavoratori accesso ad un mercato del lavoro mondiale con 

basse barriere di ingresso. 
 

Processi di esternalizzazioni online riguardano sia microwork (dove il 

progetto lavorativo viene segmentato in parti minori – microtasks 

– e affidato ad una pluralità di lavoratori) e freelancing (dove il pro-

getto viene affidato a profili a più alto contenuto professionale). Le 

piattaforme di esternalizzazione online più diffuse sono Freelanceer, 

Upwork, Crowdflower, Amazon Mechanical Turk (AMT) Sama-

source e Cloudfactory.  

La domanda di online freelancing proviene principalmente da piccole 

imprese mentre la domanda di microwork da imprese medio-larghe. 

Una ricerca condotta sulle imprese Fortune 500 mostra come tra il 

2016 e 2017 i progetti di online outsourcing siano aumentati del 26%, 

come il 28% delle imprese di Fortune 500 abbiano usato Upwork 

nell’ultimo anno e come nel corso del 2017 imprese come Airbnb, 

Dropbox, GE e Samsung abbiano postato oltre 30 mila progetti su 

Upwork. In base al Future Workforce Report 201826, il 90% dei 

responsabili delle risorse umane preferisce ricorrere all’online freelan-

cing piuttosto che ricorrere ad agenzie di lavoro temporaneo per il 

risparmio amministrativo e performance più rapide. Il McKinsey 

Global Institute27 stima che per il 2025 le cloudwork platforms pro-

durranno circa il 2% del PIL mondiale.  

                                                 
26 hiips://www slideshare net/upwork/2018 -future-workforce-report-hiring-
manager-insights-on-flexible-and-remote-work-trends/1. 
27 McKinsey Global Institute, A Labour Market that works: connecting talent 
with opportunity in the digital age, 2015 hiips://www.mckinsey.com/~/media/ 
mckinsey/featured%20insights/Employment%20and%20Growth/Connecting 
%20talent%20with%20opportunity%20in%20the%20digital%20age/MGI%20
Online%20talent_A_Labor_Market_That_Works_Executive_%20summary_Ju
ne%202015.ashx. 
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Ogni singolo tentativo di misurazione di un fenomeno in così forte 

espansione, tuttavia, risente di un inevitabile ritardo di rilevazione: 

la fotografia di oggi rischia di intercettare lo scenario di ieri. Pro-

prio per questo motivo, ILO ha sviluppato un online Labour index 

capace di tracciare tutti i «lavoretti» online caricati sulle 5 principali 

online labour platforms in lingua inglese, che rappresentano approssi-

mativamente il 60%-70% del mercato esistente del cloudwork28.  

Figura 7 – Online Labour Index 

 

Fonte: ILO, Otto Kässi, Vili Lehdonvirta, Online labour index: Measuring the online Gig 

economy for policy and research, Technological Forecasting and Social Change, Volume 137, 

2018, Pages 241-248 

L’indice è normalizzato ponendo a 100 il volume di «lavoretti» a 

maggio 2016 così da poter tracciare costantemente il trend lungo 

l’orizzonte temporale. Nonostante alcune cautele interpretative ri-

                                                 
28 Per maggiori informazioni sulla metodologia cliccare qui hiip://ilabour.oii. 
ox.ac.uk/how-the-online-labour-index-is-constructed/. 
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conosciute anche dall’ILO e difficoltà di una misurazione esaustiva 

di un fenomeno così sfuggente, l’indicatore evidenzia come i pro-

getti di lavoro transitati dalle piattaforme online al mondo siano cre-

sciuti di circa 40 punti percentuali in circa un anno (maggio 2016-

giugno 2017) per poi mantenersi costanti nei due anni successivi, 

con picchi negativi nel mese di gennaio.  

Dal 2017, l’indicatore sull’online labour dell’ILO consente anche di 

mappare il tipo di attività e il paese di chi esegue il lavoretto. In 

questo modo si ha una visione allargata dell’estensione e della di-

stribuzione del lavoro online. Pur essendo una parte del lavoro digi-

tale, non conteggiando quindi quei «lavoretti» on demand tramite 

app, si scorgono alcuni dati di rilievo: 
 

 La mappa globale mostra come salvo alcune zone dell’africa il 

lavoro online è distribuito su tutto il globo, evidenziandone quin-

di la scalarità (Figura 8); 

Figura 8 – Distribuzione geografica dei digital Gig workers per attività  
specifica, 2017 

 

Fonte: ILO, Otto Kässi, Vili Lehdonvirta, Online labour index: Measuring the online Gig 

economy for policy and research, Technological Forecasting and Social Change, Volume 137, 

2018, Pages 241-248 
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 Sebbene esistano differenze geografiche di specializzazione, il 

trend negli anni evidenzia come il lavoro online si concentri prin-

cipalmente sull’industria ICT. Così come anche ILO riconosce 

nei suoi report, qualora altri settori si aprissero al settore online si 

determinerebbero delle divergenze territoriali; 

 la mappa globale (figura 8), mostra l’attività principale per ogni 

paese. Se in quasi tutto il continente il lavoro online prevalente ri-

guarda lo sviluppo di software, l’Europa appare più diversificata; 

Figura 9 – Online Labour Index top 20 per paese del lavoratore (% della 
offerta di lavoro), 2017 

 

Fonte: ILO, Otto Kässi, Vili Lehdonvirta, Online labour index: Measuring the online Gig 

economy for policy and research, Technological Forecasting and Social Change, Volume 137, 

2018, Pages 241-248 

 posto pari a 100 la domanda di lavoro online globale in un dato 

periodo circa il 24% trova una risposta nel continente indiano, 
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oltre il 15% in Bangladesh, circa il 12% negli Stati Uniti, circa il 

9% in Pakistan e circa il 6% nelle Filippine (Figura 9). In questa 

classifica, il primo paese europeo ad affacciarsi è il Regno Unito 

(con circa il 6%), e poi a seguire Ukraina, Romania, Germania, 

Italia e Spagna con quote marginali; 

 l’Asia copre, come fase esecutiva, il 60% della domanda di lavo-

ro online e l’Europa complessivamente, e quindi non solo EU, 

una quota tra il 15-20%; 

Figura 10 – Online Labour Index per paese del datore di lavoro (% della 
domanda di lavoro), 2017 

 

Fonte: ILO, Otto Kässi, Vili Lehdonvirta, Online labour index: Measuring the online Gig 

economy for policy and research, Technological Forecasting and Social Change, Volume 137, 

2018, Pages 241-248 
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 in generale, le attività più richieste riguardano lo sviluppo di 

software, industria multimediale e creativa, vendita e marketing, 

scrittura e traduzioni, data entry e servizi professionali. Se la 

domanda di lavoro online di scrittura e traduzioni si è mantenuto 

costante nel tempo analizzato, la maggior variabilità si concentra 

nello sviluppo di software, attività grafica, data entry e lavoro 

impiegatizio. Ma con una distinzione. Mentre i primi si espan-

dono al crescere della domanda di lavoro, il data entry e lavoro 

impiegatizio segnano un trend anticiclico; 

 se invece del punto di vista del lavoratore si adotta il punto di 

vista del «datore di lavoro», ovvero da chi parte la domanda di 

lavoro digitale, la mappa geografica si rovescia. Quasi il 40% del-

la domanda di lavoro deriva dagli Stati Uniti, circa 8-10% nel 

Regno Unito mentre in India il 5-7%. Confrontando domanda e 

offerta di lavoro, gli sbilanciamenti più evidenti si registrano ne-

gli Stati Uniti, con una domanda di lavoro superiore all’offerta, e 

India, con una offerta di lavoro decisamente superiore alla do-

manda di lavoro. L’Europa, come continente, pare mantenere 

una posizione più bilanciata. 

Crowdworkers e Covid-19 

In dinamica il ricorso al crowdwork nel corso della pandemia ha vi-

sto il succedersi di fattori di accelerazione e fattori di decelerazione 

del fenomeno. Due appaiono le forze tra loro in contrasto, così 

come messo in evidenza anche dal monitoraggio condotto dal-

l’ILO29: 

 il fattore di distanziamento, che ovviamente favorisce la doman-

da di lavoro da remoto; 

                                                 
29 Fabian Stephany, Michael Dunn, Steven Sawyer, Vili Lehdonvirta (2020), Dis-
tancing Bonus or Downscaling Loss? The Changing Livelihood of US Online 
Workers in Times of Covid-19 hiips://osf.io/preprints/socarxiv/vmg34 . 
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 il fattore di downscaling, in una logica di contenimento e ottimiz-

zazione dei costi le imprese tendono a ridurre le esternalizzazio-

ni e, dunque, anche la domanda di online freelancing. 
 

Se si continua ad osservare l’evoluzione temporale di Online Labour 

Index dell’ILO è possibile osservare una rapida crescita del lavoro 

freelance online in corrispondenza proprio dei primi 6 mesi del 2020, 

ovvero in corrispondenza del periodo di inizio e diffusione del 

Covid-19 (si ricorda a fini strettamente di metodo che l’indice mo-

nitora le principali piattaforme di offerta e domanda di lavoro onli-

ne in lingua inglese). Da maggio 2016 (con numero indice pari a 

100), data di inizio del monitoraggio, il ricorso alle piattaforme di 

lavoro online segna un andamento sempre molto altalenante ma con 

una linea tendenziale sistematicamente in aumento. Nel corso del 

2020, inoltre, si registra un ulteriore balzo del numero indice passa-

to da un valore di circa 120 a chiusura del 2019, in contrazione ri-

spetto alla media dell’anno, a punte anche pari a 160 con un in-

cremento di oltre il +30%.  

Figura 11 – Trend di Online Labour Index nel periodo 2016-2020  
e nella pandemia 

  

Fonte: ILO, Otto Kässi, Vili Lehdonvirta, Online labour index: Measuring the online Gig 

economy for policy and research, Technological Forecasting and Social Change, Volume 137, 

2018, Pages 241-248 
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Una osservazione più attenta dell’evoluzione congiunturale dello 

online Labour Index nel corso della pandemia individua come i due 

fattori di accelerazione e decelerazione della domanda di lavoro si 

alternino ripetutamente nel corso della pandemia in base alla tipo-

logia di lavoro e al paese di riferimento.  

La dinamica della domanda di lavoro online sembra seguire negli ul-

timi anni una traiettoria stagionale con una caduta intorno alla pau-

sa natalizia di fine anno per poi registrare una crescita costante da 

febbraio fino a maggio. Il 2020 proprio a causa del Covid-19 non 

ha disegnato lo stesso itinerario avendo registrato una rapida cadu-

ta nel mese di aprile per poi riprendersi con un salto rilevante nel 

periodo maggio-giugno.  

Figura 12 – Online Labour Index per Paese nel periodo 2016-2020  
e nella pandemia 

  

Fonte: ILO, Otto Kässi, Vili Lehdonvirta, Online labour index: Measuring the online Gig 

economy for policy and research, Technological Forecasting and Social Change, Volume 137, 

2018, Pages 241-248 

Un confronto per paese mostra come gli Stati Uniti, che continua-

no a registrare l’indice più alto in un confronto mondiale (anche in 

virtù del metodo di osservazione piegato sulle piattaforme in lingua 

inglese) traccino complessivamente un trend più sostenuto del 

2019 ma non pari ai volumi del 2017 e 2018. In generale, a mostra-
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re performance più consistenti, anche in coerenza con la differente 

prontezza ed efficacia delle misure nazionali contro il Covid-19, 

sono l’Europa, in particolar modo la Germania, e l’Asia, soprattut-

to il Sud-Est asiatico. In particolare si rileva come proprio qui, nel 

Sud Est Asiatico, la crescita si mantenga costante per tutto il 2019 

mentre negli Stati Uniti e nella stessa Europa, compreso anche il 

Regno Unito, l’andamento appare più altalenante e la crescita più 

discontinua.  

Figura 13 – Online Labour Index per tipologia di lavoro nel periodo  
2016-2020 e nella pandemia 

  

Fonte: ILO, Otto Kässi, Vili Lehdonvirta, Online labour index: Measuring the online Gig 

economy for policy and research, Technological Forecasting and Social Change, Volume 137, 

2018, Pages 241-248 

Riproducendo la medesima osservazione per tipologia di lavoro, si 

scorge come non tutte le professioni di lavoro online tramite piatta-

forma abbiano seguito il medesimo andamento nel corso della 

pandemia. La domanda di Software development and technology non mo-

stra particolari segni di cedimento; anzi si rileva un incremento 

tendenziale principalmente dovuto: 

 ad un aumento della domanda di lavoro online come effetto deri-

vato dell’espansione del lavoro da remoto e delle comunicazio-

ni/conferenze online;  
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 alle strategie delle imprese, in periodo di contrazione, di mante-

nere attivi i servizi essenziali, quali il supporto tecnico, software 

e data management, e comprimere i costi non essenziali, quali le 

vendite e le campagne marketing. 

 

Coerente con questa lettura è la caduta temporanea (marzo-aprile 

2020) delle esternalizzazioni online dei servizi di marketing, vendita 

e anche di tutta l’area creativa e multimediale a cui è poi seguito un 

balzo positivo nei mesi successivi (maggio-giugno) recuperando la 

performance pre Covid-19. 

Anche nel corso della pandemia si è confermata la configurazione 

del mercato di outsourcing online a livello mondiale. La domanda di 

lavoro si colloca prevalentemente nei paesi a più alto reddito (gli 

Stati Uniti continuano a generare quasi il 40% della domanda di la-

voro online mondiale) mentre l’offerta di lavoro si rintraccia preva-

lentemente nei Paesi a basso o medio reddito (l’India da sola regi-

stra quasi il 35% dell’offerta di lavoro online). 

Figura 14 – Domanda e offerta di lavoro online (% della quota di mercato) 

% domanda Top 20 % offerta Top 15 

  

Fonte: ILO, Otto Kässi, Vili Lehdonvirta, Online labour index: Measuring the online Gig 

economy for policy and research, Technological Forecasting and Social Change, Volume 137, 

2018, Pages 241-248 
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Dopo aver approcciato una misurazione quantitativa dei Gig wor-

kers, il report intende spostarsi su una mappatura più di carattere 

qualitativo. Anche in questo caso, così come sulla dimensione nu-

merica, diverse sono le prospettive, le indagini e i risultati. Diversi 

sono gli studi nazionali e comparati. Per agilità descrittiva si prefe-

risce, in questa sede, ricorrere, ancora una volta, alle ricerche con-

dotte dalla Fondazione di Dublino (Eurofound) sia per l’estensione 

dell’analisi sia per il livello di aggiornamento delle rilevazioni. Inol-

tre, l’affondo qualitativo di Eurofound considera tre tipologie di 

piattaforme coerenti con le direttrici settoriali che il presente report 

intende coprire insieme all’e-commerce: il food delivery, il lavoro dome-

stico e il turismo30.  

Tre sono infatti le tipologie di piattaforme analizzate: 

 on location platform-determined routine work, ovvero un lavoro a basso 

contenuto professionale realizzato di persona (on-location) la 

cui assegnazione (al Gig worker) è determinata dalla piattaforma. 

Questa categoria è approssimabile al food delivery e già la defini-

zione evidenzia un senso di precarietà imputabile alla dipenden-

za da una piattaforma; 

                                                 
30 Essendo le piattaforme relative al turismo più coerenti con il concetto di sha-
ring economy o di piattaforme peer to peer e non di labour platforms, il report 
qui descrive le condizioni di lavoro solo delle prime due tipologie di lavoratori 
delle piattaforme. 

Le condizioni di lavoro dei Gig workers 
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 on location worker-initiated moderately skilled work, ovvero un lavoro 

di medio-basso contenuto professionale realizzato di persona la 

cui assegnazione è determinata dal Gig worker stesso. A questa 

categoria è approssimabile il lavoro domestico a cui è associata 

maggior discrezionalità nella scelta dei lavori (o lavoretti); 

 online contestant specialist work, lavori ad alto contenuto professio-

nale realizzati online in cui i Gig workers sono selezionati dal clien-

te sulla base di una gara. I cloudworkers subiscono maggiormente 

la competizione internazionale e l’incertezza economica. Questa 

terza categoria è utile per offrire un confronto tra il cloudoworkers, 

e quindi i lavoratori online, e i lavoratori on demand via app la cui 

prestazione avviene off line, e di cui le prime due categorie di plat-

form workers sono espressione.  

 

Da un punto di vista anagrafico, i Gig workers, così come risulta an-

che da una rilevazione precedente31, sono prevalentemente maschi, 

con un medio-alto livello di studio, tra i 30 e 40 anni e prevalente-

mente domiciliati in zone urbane. La composizione del nucleo fa-

miliare risente della tipologia di piattaforma: se i lavoratori on de-

mand selezionati dalla piattaforma e i cloudworkers in media non 

hanno figli, per i lavoratori on demand via app il cui task è scelto da 

lavoratore (es. lavoro domestico), ipoteticamente per una maggiore 

età, è più probabile avere figli. 

Fattore determinante per la sfera del diritto del lavoro è lo status 

occupazionale dei Gig workers. Se per i cloudwork e i lavori via app a 

determinazione del lavoratore prevale la percezione di essere o la-

voratori «casuali» o lavoratori autonomi, per chi lavora via app a 

                                                 
31 Pesole, A., Urzí Brancati, M.C, Fernández-Macías, E., Biagi, F., González 
Vázquez, I., Platform Workers in Europe, EUR 29275 EN, Publications Office of 
the European Union, Luxembourg, 2018, ISBN 978-92-79-87996-8, 
doi:10.2760/742789, JRC112157. 
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determinazione della piattaforma (es. riders) gli studi sembrano 

confermare una tendenza: la maggioranza dei lavoratori si percepi-

sce come lavoratore subordinato (in media il 60%) e, per una quota 

secondaria, lavoratore autonomo. La letteratura degli ultimi anni 

indica due motivazioni a tale incongruenza tra percezione e realtà. 

In primo luogo, coniugando i Gig workers diversi lavori contempo-

raneamente, l’occupazione subordinata si riferisce ipoteticamente 

ad una attività prevalente diversa dal lavoro tramite piattaforma. In 

secondo luogo, chi vive il lavoro nella piattaforma come forma 

prevalente si percepisce sottoposto ad un vincolo di subordinazio-

ne occupazionale nonostante contrattualmente si configuri, invece, 

con forme di lavoro autonomo o di para-subordinazione. Infine, 

non è da trascurare l’orientamento in alcuni paesi, come la Svezia, 

a preferire forme di subordinazione formali anche per quei Gig 

workers a determinazione della piattaforma. In ultimo, nonostante 

non siano residuali anche per le altre tipologie di platform workers, 

per i cloudworkers le interviste rilevano una maggior frequenza di 

forme di lavoro irregolare.  

L’autonomia è una dimensione del lavoro al centro del dibattito sul 

lavoro della piattaforma in quanto, oltre a determinarne il legame 

di subordinazione formale, è un fattore impattante sulla soddisfa-

zione sul lavoro e, al contempo, rappresenta l’altra faccia della 

standardizzazione digitale che le innovazioni tecnologiche produ-

cono32. Ma non solo. Il tema dell’autonomia rimanda anche al rap-

porto tra lavoro e piattaforma, e quindi al controllo sull’algoritmo, 

e alle forme di controllo digitale esercitate dalla app ed in particola-

re il client rating, e quindi la valutazione del cliente, come primaria 

forma di controllo.  

                                                 
32 Gosetti G., La digitalizzazione del lavoro. Questioni aperte e domande di ri-
cerca sulla transazione, in Economia e Società Regionale, I 2019, Franco Angeli. 
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La letteratura indica come le entrate retributive da piattaforma sia-

no solitamente addizionali rispetto ad una condizione di studente 

(soprattutto nel lavoro determinato da piattaforma) o ad altra oc-

cupazione prevalente. Nella maggior parte dei casi, la retribuzione 

è giudicata insufficiente per condurre una vita dignitosa e molto 

spesso è condizionata dal regime fiscale (per i «casual workers», 

come in Italia o Germania, i vincoli fiscali annuali producono delle 

soglie «quantitative» massime di lavoro), dalla forma occupazionale 

(in Austria i lavoratori dipendenti nel food delivery ricevono 7.6 eu-

ro/ora più 60 centesimi a consegna mentre i lavoratori autonomi 4 

euro/ora più di 2 euro a consegna), dal paese e dal tipo di lavoro. 

Solitamente sono i cloudworkers, proprio per la natura del lavoro, a 

percepire la maggior incertezza rispetto alla continuità retributiva. 

Rispetto ai temi della salute e sicurezza alcuni studi della European 

Agency for Safety ad Health at work33 del 2017 individuano alcune 

specifiche aree di rischio relativamente ai lavoratori delle piatta-

forme. In particolare si evidenzia, per i Gig workers un tasso infor-

tunistico più alto assimilabile a quanto riscontrato per le aree del 

lavoro più fragili, quali lavoratori precari e discontinui. La maggior 

esposizione al rischio lavorativo, sia esso fisico o psicosociale, è 

collegata alla tendenziale età più giovane dei Gig workers, all’assenza 

di formazione specifica in tema di salute e sicurezza e, generalmen-

te, alla difficoltà di determinare un sistema regolatorio specifico. Il 

lavoro sulle piattaforme digitali online comporta rischi quali 

l’esposizione permanente ai campi elettromagnetici, l’affaticamento 

oculare e i problemi muscolo-scheletrici. I rischi psico-sociali in-

                                                 
33 EU-OSHA, Protecting workers in the online platform economy: An overview 
of regulatory and policy developments in the EU, Publications Office of the Eu-
ropean Union, Luxembourg, 2017 hiips://osha.europa.eu/en/tools -and-
publications/publications/regulating-occupational-safety-and-health-impact-
online-platform/view. 
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cludono isolamento, stress, tecnostress, dipendenza da tecnologia, 

sovraccarico di informazioni, esaurimento, disturbi posturali e cy-

berbullismo. Tutto il lavoro sulle piattaforme online può fare au-

mentare il rischio di stress a causa dei sistemi di esame continuo e 

valutazione delle prestazioni, dei meccanismi concorrenziali per 

l’assegnazione del lavoro, dell’incertezza del pagamento e della se-

parazione sempre più labile fra vita personale e vita professionale. 

L’impegno su formazione delle piattaforme è modesto. I Gig wor-

kers, soprattutto i lavoratori «on location», lamentano di essere ecces-

sivamente qualificati per la mansione svolta. Diversamente i cloud-

workers, lasciando intravedere una maggior visione espressiva34 del 

lavoro, usano le competenze più avanzate e spesso usano le gare 

via piattaforma per allargare (enrichment) le proprie competenze. Le 

interviste ai Gig workers riportano come i percorsi di accrescimento 

professionale e di competenze passino principalmente dall’autofor-

mazione attraverso tutorials o risorse messa a disposizione dalla 

rete.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
34 Dazzi D., Minghini C., Ripartiamo dal lavoro. Autonomia, riconoscimento e 
partecipazione, Editrice Socialmente, 2014. 
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Condizioni 

di lavoro 

Lavoro via app determinato 

della piattaforma (riders) 

Lavoro via app determinato 

dal lavoratore (domestic 

worker) 

Cloudwork 

Dimensione 

motivazionale 

Basse barriere all’ingresso 

Possibilità di guadagno addi-

zionale e flessibilità organizza-

tiva  

Guadagno addizionale e possi-

bilità di ampliare la clientela 

Flessibilità organizzativa, coe-

renza con interessi e passioni e 

possibilità di estensione della 

clientela 

Autonomia  

e controllo 

Flessibilità limitate nella scelta 

dei compiti con ricadute nega-

tive in caso di rifiuto di un 

incarico assegnato (penalizza-

zioni nascoste o esplicite). 

La responsabilità di «rimpiaz-

zo» spesso ricade sul singolo 

Gig worker. 

A prescindere dalla forma 

contrattuale, alta tracciabilità e 

controllo della performance 

lavorativa con il rischio che un 

sistema di controllo eccessi-

vamente digitale non sappia 

governare «gli imprevisti» reali. 

Scarsi spazi di ricorsi in caso di 

accusa di insubordinazione 

Più ampia flessibilità nella 

scelta dei lavori ma soprattutto 

nei servizi di pulizia le piatta-

forme esercitano maggiore 

controllo (se alcuni standard 

non sono rispettati per più 

volte si arriva alla sospensione 

dell’account). 

La valutazione è prevalente-

mente determinata dal cliente e 

su un indice di affidabilità 

(importante per il lavoro do-

mestico).  

Solitamente il client rating è 

apprezzato in quanto permette 

di discriminare in funzione 

della qualità del lavoratore e 

esistono spazi eventuali di 

complaint 

Piena discrezionalità (l’unico 

vincolo è il rispetto delle regole 

delle piattaforme, come il pla-

gio). 

Lavoro principalmente per 

obiettivi senza controllo da 

parte della piattaforma o del 

cliente. 

La valutazione si basa sul client 

rating che solitamente è giudi-

cato un elemento di crescita 

professionale e non di control-

lo. 

Intensità  

e tempi  

di lavoro 

Lo schema orario varia da 

paese a paese e dalla forma 

contrattuale: per i dipendenti si 

varia da una turnistica settima-

nale (Austria) ad una turnistica 

«calcolata» sulla base della 

disponibilità dei lavoratori 

(Svezia). 

Il turno può essere cambiato in 

corso ma con tempistiche 

predefinite e in caso di ina-

dempienza si riceve un voto 

negativo che può portare alla 

disconnessione. 

Solitamente non ci sono inter-

ruzioni previste (salvo in Sve-

zia dove è prevista una pausa 

di 5 minuti ogni ora di lavoro) 

e i tempi di assegnazione dei 

lavori da parte della piattafor-

ma creano spesso una intensità 

lavorativa continua aprendo a 

problematiche di salute e sicu-

rezza 

Tempi di consegna non stres-

santi, ma non tengono conto 

degli imprevisti 

Il tempo di lavoro varia in base 

al task e comunque dipende 

dalla scelta del lavoratore 

Intensità di lavoro dipende 

dalla capacità di far compren-

dere al cliente la complessità 

del lavoro 

Nei servizi di pulizie si tende a 

lavorare per gli stessi clienti 

ripetendo lo stesso schema di 

orario di lavoro 

L’orario di lavoro dipende 

molto dal progetto assegnato. 

Particolare tempo (non pagato) 

viene dedicato alla preparazio-

ne e alla ricerca delle diverse 

gare. 

L’intensità di lavoro può essere 

stressante, in base al tipo di 

attività. 
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Ambiente 

fisico 

Spesso il posto di lavoro coin-

cide con la strada esponendo i 

Gig workers al rischio di inci-

dente, inquinamento, intempe-

rie, alte e basse temperature. 

Spesso la piattaforma non met-

te a disposizione il mezzo di 

trasporto (bici) e smartphone 

ma solo alcuni dispositivi di 

protezione individuale (es. 

caschi) 

Nessuna informazione o for-

mazione su salute e sicurezza 

viene erogata dalle piattaforme. 

Non esiste una copertura assi-

curativa contro gli infortuni 

estesa a tutti i lavoratori ma 

dipende dai singoli casi (piatta-

forma, paese e forma di lavo-

ro) 

Il posto di lavoro è spesso la 

casa del cliente. 

Il tragitto casa-lavoro spesso 

rappresenta una parte consi-

stente dell’orario di lavoro 

impegnato. 

Il lavoro domestico, così come 

i lavoratori solitari o a domici-

lio, sono più esposti a rischio 

sul lavoro e spesso non esiste 

nessuna forma di controllo. 

Per i servizi di pulizia si riscon-

tra anche il rischio chimico. 

Equipaggiamento non viene 

messo a disposizione dalla 

piattaforma ma fa parte del 

«capitale professionale» dei 

singoli lavoratori. 

Scarsa informazione, forma-

zione e consapevolezza sui 

rischi di salute e sicurezza 

È spesso prevista una assicura-

zione verso terzi in caso di 

danni ma non una assicurazio-

ne per gli infortuni sul lavoro 

Il posto di lavoro è qualsiasi 

luogo in cui è possibile realiz-

zare il task assegnato. 

L’equipaggiamento (pc, tele-

camera, software) sono messi a 

disposizione dal lavoratore 

come parte del «capitale pro-

fessionale». 

Si lamentano dolori muscolo-

scheletrici e affaticamento 

oculare. 

Scarsa attenzione sui temi di 

salute e sicurezza 

Ambiente 

sociale  

e relazioni 

Rapporti con clienti limitati. 

Rapporto con la piattaforma in 

caso di «inconveniente» diretto 

o attraverso altre app (wha-

tsapp). Si lamenta però come i 

tempi di risposta confliggano 

con la natura rapida delle ope-

razioni. 

Alto senso identitario di appar-

tenenza ad una comunità di 

lavoro (i riders) e rapporti 

collaborativi tra i lavoratori 

sfruttando il web. 

Piattaforme tendono a limitare 

i contatti tra i Gig workers e gli 

spazi di aggregazione. 

Più alto rischio di discrimina-

zione (per maggiore dipenden-

za da «l’algoritmo della piatta-

forma») e molestie sul lavoro. 

I rapporti con la piattaforma 

sono limitati a comunicazioni 

ed informazioni e assistenza. 

Il rapporto con il cliente ha un 

ruolo prioritario sia per la 

valutazione sia per la continui-

tà lavorativa. Per evitare che la 

ripetitività del lavoro presso lo 

stesso cliente possa portare ad 

accettare lavori al di fuori della 

piattaforma, le stesse piatta-

forme introducono clausole o 

vincoli nelle regole di ingaggio 

e estendendo la copertura 

assicurativa. 

Considerata la natura privata e 

isolata del lavoro, la dimensio-

ne collaborativa con gli altri 

lavoratori è limitata con il 

rischio di alienazione e di ri-

durre il loro potere negoziale 

con la piattaforma. 

Contenuto rischio di discrimi-

nazione e molestie sul lavoro. 

I rapporti con la piattaforma 

sono marginali.  

I rapporti con i clienti sono 

marginali e sporadici e si limi-

tano a feed back sul lavoro 

svolto 

Considerata la natura privata e 

isolata del lavoro, la dimensio-

ne collaborativa con gli altri 

lavoratori è limitata con rischio 

di alienazione. 

Minore rischio di discrimina-

zione e molestie sul lavoro. 

Fonte: ILO, Otto Kässi, Vili Lehdonvirta, Online labour index: Measuring the online Gig 

economy for policy and research, Technological Forecasting and Social Change, Volume 137, 

2018, Pagine 241-248 
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La pandemia globale mostra con assoluta chiarezza l’esigenza di 

riportare il lavoro non-standard, approdo frequente dei Gig workers, 

dentro un comune alveo di protezione sociale. Troppe appaiono 

ancora le differenze tra lavoratori autonomi, parasubordinati e la-

voratori dipendenti nella copertura della malattia, salute e sicurez-

za, congedi, disoccupazione e tutte quelle forme di protezione vol-

te a mitigare le difficoltà della vita o del mercato. Nella tavola suc-

cessiva si evidenziano i limiti della copertura della protezione so-

ciale tra le diverse tipologie di lavoro. Se ne evince come le aree su 

cui sarebbe opportuno intervenire siano 6 (ESPN35, European 

Commission’s Council Reccommendations36): 

 indennità/sussidi di disoccupazione; 

 indennità di malattia; 

 congedi parentali e di maternità; 

 invalidità; 

 pensione; 

 copertura per infortuni sul lavoro e malattie professionali. 

                                                 
35 ESPN (2017) Access to social protection for people in non-standard em-
ployment and in self-employment, Synthesis report, European Social Policy 
Network, Publications Office of the European Union. 
36 European Commission (2018a) «Proposal for a Council Recommendation on 
access to social protection for workers and the self-employed», COM(2018) 132 
final. 

Il Covid-19 e la messa a nudo dell’asimmetria  

delle protezioni sociali 
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Figura 15 – Tavola sinottica sulla mancanza di una copertura formale  
di protezione sociale per i lavoratori non standard 

 

Fonte: European Commission37  

Note: la tabella riporta in quali aree e in quali Stati membri i lavoratori con rapporti non stand-

ard sono esclusi dalla copertura formale nel senso che non hanno copertura obbligatoria e non pos-

sono aderire a regimi volontari. Specificità nazionali sono: a) part-time marginali; b) accordo per 

eseguire un lavoro; c) mini-jobs; d) contratti di diritto civile; e) dipendenti in «contratto di lavoro» 

con reddito irregolare; f) lavoratori domestici; g) lavori a chiamata; h) lavoro interinale 

Le misure intraprese dai diversi Paesi per contenere e prevenire gli 

effetti della crisi sanitaria sono spesso state inappropriate per fette 

importanti della forza lavoro e della Gig economy, non raggiungendo 

una parificazione della copertura degli schemi di protezione sociale 

tra i diversi gruppi di lavoro (OECD). 

                                                 
37 European Commission (2018c) Employment and Social Developments in Eu-
rope 2018, Publications Office of the European Union. 
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Tabella 2 – Misure di estensione della protezione sociale annunciate dai Paesi 
OCSE a fronte del Covid-19 

 

Nuovi  
o esistenti 

schemi  
di salvaguardia 

del lavoro* 

Estensioni  
ad indennità di 
disoccupazione 

Estensioni  
a programmi  

di sussidi  
in funzione  
del reddito 

Nuovi 
trasferimenti 

mirati a 
specifici gruppi 

Nuovi 
trasferimenti 

universali 

Aiuto diretto 
aggiuntivo  

per la spesa, 
inclusa 

moratoria su 
tasse, contributi 

sociali e costi 
per l’alloggio 

Australia ✓ ✓ ✓ 
  

✓ 

Austria ✓ ✓ 
 

✓ 
  Belgium ✓ ✓ 

 
✓ 

 
✓ 

Canada ✓ 
  

✓ 
 

✓ 

Chile 
 

✓ ✓ ✓ 
  Colombia 

  
✓ ✓ 

 
✓ 

Czech Republic ✓ 
  

✓ 
  Denmark ✓ 

  
✓ 

  Estonia ✓ 
    

✓ 

Finland ✓ ✓ ✓ ✓ 
  France ✓ ✓ 

 
✓ 

 
✓ 

Germany ✓ ✓ ✓ ✓ 
 

✓ 

Greece 
 

✓ 
 

✓ 
 

✓ 

Hungary ✓ 
  

✓ 
 

✓ 

Iceland ✓ ✓ 
 

✓ 
  Ireland ✓ ✓ ✓ ✓ 
 

✓ 

Israel 
 

✓ 
 

✓ 
 

✓ 

Italy ✓ 
 

✓ ✓ 
 

✓ 

Japan ✓ 
   

✓ ✓ 

Korea ✓ 
  

✓ ✓ ✓ 

Latvia ✓ ✓ ✓ ✓ 
 

✓ 

Lithuania ✓ 
  

✓ 
  Luxembourg ✓ ✓ 

   
✓ 

Mexico 
     

✓ 

Netherlands ✓ 
 

✓ 
  

✓ 

New Zealand ✓ 
  

✓ 
 

✓ 

Norway 
     

✓ 

Poland ✓ 
  

✓ 
  Portugal ✓ ✓ 

 
✓ 

 
✓ 

Slovak Republic ✓ ✓ 
   

✓ 

Slovenia ✓ ✓ ✓ ✓ 
 

✓ 

Spain ✓ ✓ 
 

✓ 
 

✓ 

Sweden ✓ ✓ 
   

✓ 

Switzerland ✓ ✓ 
 

✓ 
  Turkey ✓ 

  
✓ 

  United Kingdom ✓ 
 

✓ ✓ 
 

✓ 
United States  
(federal level) ✓ ✓ 

 
✓ ✓ ✓ 

* per «Job retention schemes» si intendono programmi pubblici orientati a tutelare l’occupazione in 
caso di temporanea flessione delle attività produttiva attraverso una riduzione del costo del lavoro 
delle imprese o misure di supporto al reddito dei lavoratori  
Fonte: Adapted from OECD (2020), «Supporting people and companies to deal with the 

Covid‑19 virus: Options for an immediate employment and social-policy response», ELS Policy 

Brief on the Policy Response to the Covid‑19 Crisis, OECD, Paris, hiip://oe.cd/covid19 briefso-
cial. Accessed 19 May 2020 
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I lavoratori delle piattaforme hanno spesso continuato a lavorare, 

fatto salvo per buona parte del lavoro domestico, esponendosi al 

rischio sanitario: in particolare per il lavoro via app determinato 

dalla piattaforma. La temporanea chiusura di negozi e ristoranti in-

dotta dalle politiche di contenimento del Covid-19 ha rappresenta-

to, soprattutto per l’online delivery, una opportunità di espansione del 

proprio mercato. Tale opportunità è stata involontariamente sup-

portata, inoltre, dall’ambiguità o poca chiarezza delle stesse misure 

adottate dai diversi Governi (ETUC)38 e dalle diverse applicazioni 

normative assunte all’interno dello stesso Paese su base regionale 

(Blog Opencorporation)39. A fronte delle severe limitazioni e pro-

cedure di consegna in sicurezza, diverse sono le misure messe in 

campo dalle piattaforme dell’online delivery. Uber Eats, ad esempio, 

ha offerto ai ristoranti modalità di incasso giornaliero e non più 

settimanale e procedure di registrazione alla piattaforma semplifi-

cate e, al contempo, ha concluso un accordo con Carrefour per or-

ganizzare le consegne in 30 minuti. Deliveroo ha accelerato la con-

clusione di una partnership con la catena della GDO «Sole 365» in 

Italia (Blog Opencorporation)40 e con il food store Franprix per 

estendere la propria quota di mercato: solo in Francia la piattafor-

ma dichiara che oltre 1400 nuovi fornitori si sono registrati alla 

piattaforma dal mese di marzo. 

Nella ricerca di massimizzazione dell’opportunità di mercato offer-

te dalla crisi sanitaria, le linee di business perseguite dalle online deli-

very platform hanno prodotto, come evidenziato dalla stessa Confe-

                                                 
38 ETUC (2020), Red Card for platform abuses in the Covid-19 crisis 
hiips://www.etuc.o rg/en/document/red-card-platform-abuses-covid-19-crisis. 
39 Antonio Prisco (2020) rider ai tempi del Covid-19 tra Europa e regionalismi 
(Ita) hiips://blog.opencorporation.org/2020/04/21/i -rider-ai-tempi-del-covid-
19-tra-europa-e-regionalismi/ e (Eng) hiips://blog. opencorporation.org/2020/ 
04/21/delivery-riders-in-the-time-of-covid-19-between-europe-and-regionalisms/. 
40 Idem. 
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derazione Sindacale Europea, abusi verso i lavoratori in tema di 

protezione sociale e condizioni di lavoro, diritti del lavoro e salute 

e sicurezza. Alcuni degli abusi evidenziati da ETUC sono: 

 

 le strategie messe in campo da alcune piattaforme, come Ama-

zon e Deliveroo, di «zero contact delivery» sembrano più rispondere 

ad una esigenza di marketing che a condizioni di realità lavorati-

va: è sufficiente pensare alle code dei rider intorno ai punti di 

consegna per comprendere come «zero contact delivery» sia più uno 

slogan commerciale che un impegno realizzabile; 

 le strategie di sicurezza sanitaria rimangono ambigue. Alcune 

piattaforme, come Stuart (piattaforma online di logistica on de-

mand) hanno introdotto misure di prevenzione sanitaria – quali 

la disattivazione della firma digitale del cliente o l’invio costante 

di messaggi sui comportamenti corretti da tenere nell’esecuzione 

del proprio lavoro – ma non provvedono al rifornimento dei di-

spositivi di sicurezza (mascherine, guanti, gel igienizzanti). Deli-

veroo France, invece, ha stabilito uno stanziamento di 25 euro 

per rider per compensare l’eventuale acquisto di dispositivi di si-

curezza e una indennità una tantum di malattia per due settimane 

(230 euro) per i rider che contraggono il virus e siano quindi co-

stretti all’isolamento, a condizione però che i rider nelle ultime 4 

settimane abbiano avuto entrate per almeno 130 euro a settima-

na. Lo stesso tipo e somma di compensazione è stata introdotta 

dalle quattro major del mercato del food delivery (Glovo, Delive-

roo, Just Eat e Uber Eats, Blog Opencorporation)41. Sempre 

Deliveroo France, inoltre, ha «licenziato» i rider coinvolti in pro-

teste e scioperi indetti per richiedere maggiori condizioni di sicu-

rezza e più alte compensazioni monetarie in caso di malattia; 

                                                 
41 Idem. 
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 nonostante i proclami e le diverse proteste sindacali, Amazon 

continua a vendere online tutte le tipologie di prodotto e non so-

no quelle «essenziali» (prodotti domestici e sanitari e cibo) sot-

toponendo i propri lavoratori e lavoratrici ad un distanziamento 

non sempre rispettoso dei diversi provvedimenti governativi sul 

distanziamento sociale e lavoro in sicurezza. 

 

A fronte di un generale opportunismo mostrato dalle piattaforme 

principalmente piegato a sfruttare a pieno le opportunità di merca-

to offerte dalla pandemia, alcune analisi (Blog Opencorporation)42 

evidenziano come le «piattaforme di matrice territoriale siano le più virtuo-

se verso i lavoratori» acquistando e distribuendo direttamente i dispo-

sitivi di sicurezza ai lavoratori e instaurando rapporti di lavoro più 

inclusivi e protettivi.  

Rari sono i casi in cui piattaforme delle online delivery paghino i pro-

pri lavoratori in «quarantena». Hermès nel Regno Unito ha istituito 

per i suoi 15.000 platform workers un fondo di supporto di 1,13 mi-

lioni di euro in caso di quarantena e isolamento forzato per Covid-

19. Il fondo è il risultato di un accordo con il sindacato GMB nel 

febbraio 2020 per la introduzione delle ferie pagate e del salario 

minimo legale (Eurofound)43. Ma in tema di copertura in caso di 

auto-isolamento, i comportamenti sono i più diversi. Uber negli 

Stati Uniti44 ha introdotto 14 giorni di congedo mentre i platform 

workers di Amazon Flex Drivers45 non sono pagati. La online delive-

                                                 
42 Idem. 
43 Eurofound (2020), Coronavirus highlights sick pay void for platform workers 
hiips://www.eurofound.europa.eu/publications/article/2020/coronavirus-highlights-
sick-pay-void-for-platform-workers. 
44 CNN.com (2020), Uber to offer drivers 14 days sick leave if they fall ill with 
coronavirus, 9 March. 
45 The Verge (2020), Amazon Flex drivers won’t be paid if they have to stay 
home due to coronavirus, but Uber’s and Lyft’s will, 7 March. 
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ry platform Postmates46, tuttavia, ha costituto un fondo per offrire 

un eventuale supporto ai propri lavoratori colpiti da Covid-19. Le 

reazioni scomposte e non coordinate delle piattaforme sul tema 

della assicurazione in caso di malattia/infortunio da Covid-19 han-

no sollevato diverse reazioni sindacali a livello globale aumentando 

le rivendicazioni per una estensione della copertura assicurativa a 

tutte le forme di lavoro. Esempi di tali rivendicazioni sono le azio-

ni mosse dal sindacato Deliverance Milano in Italia47, il sindacato 

Siptu in Irlanda48 e il sindacato FIRST Union in Nuova Zelanda49. 

In Africa, milioni di persone trovano rifugio nel mercato dei lavo-

retti della Gig economy. Nel periodo del Covid-19, i Gig workers in 

Kenya, Nigeria e Ghana50 si sono trovati senza reddito a fronte 

della caduta della domanda di lavoro e a dover affrontare un con-

comitante aumento dei beni di prima necessità, tra cui medicine e 

cibo, con il rischio di malnutrizione e fame per loro e le loro fami-

glie. Molte piattaforme hanno provveduto a fornire formazione e 

informazione ai lavoratori e i necessari dispositivi di protezione in-

dividuali. Imprese nella logistica come Max.ng, che già prevedeva 

una assicurazione sanitaria nel periodo pre-Covid-19 (così come la 

piattaforma Gokada), hanno introdotto modalità per ridurre il con-

                                                 
46 Tech Crunch (2020), Postmates reveals plans to cover medical costs for cou-
riers as part of Covid-19 response, 10 March. 
47 Il Fatto Quotidiano (2020), Coronavirus, il problema delle consegne a domi-
cilio: le misure per rider e clienti. «Ordini diminuiti del 50% e zero tutele», 7 
March. 
48 Irish Times (2020), Coronavirus: Low paid, Gig economy workers to be hardest 
hit, warns union, 4 March. 
49 Scoop (2020), Covid-19 highlights precariousness of the Gig economy, says 
Uber driver, 9 March. 
50 By Annabel Schiff, Jessica Osborn and Akua Nyame-Mensah, How are platform 
workers in Kenya, and Ghana responding to the Covid-19 crisis?, 29 aprile 2020 
hiips://medium.com/caribou-digital/how-are-digital-platforms-platform-workers-
in-kenya-ghana-nigeria-responding-to-the-323f3d31a4c4. 
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tagio (no-contact delivery) mentre altre imprese hanno seguito percorsi 

diversi. M4Jam ha costruito una alleanza con l’operatore mobile 

Cell C per pagare i lavoratori per il completamento di percorsi di 

formazione «da casa» e Sendy ha avviato per i driver una nuova poli-

tica di assicurazione sanitaria. Sebbene alcune piattaforme negli Sta-

ti Uniti o in Europa abbiano introdotto indennità per i lavoratori in 

caso di contagio, tali misure non coprono necessariamente i Gig 

workers nei Paesi africani in cui il mercato digitale ha trovato solo 

recentemente una espansione di rilievo e dove gli istituti di credito 

continuano a nutrire diffidenza verso tale forma di imprenditoriali-

tà. In base ad alcune interviste, sembra che le coperture assicurative 

proposte da alcune piattaforme, come l’americana Uber o l’estone 

Bolt, non contemplino i Gig workers nei paesi africani. 

Verso un sistema di protezione per i lavoratori delle piattaforme 

Se anche in un periodo pre-Covid-19 era evidente come gli stru-

menti di protezione sociale lasciassero scoperte pezzi importanti, e 

in rapida crescita, del mercato del lavoro, la pandemia ha resto 

queste distanze non più tollerabili. A tal proposito, nel maggio 

2020 la Confederazione Sindacale Europea (European Trade 

Union Confederation, ETUC)51 ha pubblicato un discussion paper sul 

come estendere e strutturare la protezione dei lavoratori non stan-

dard e dei lavoratori delle piattaforme, in coerenza con quanto 

emerso dal Congresso di Vienna nel maggio 201952, con l’obiettivo 

                                                 
51 ETUC, ETUC discussion paper for the protection of non-standard and plat-
form rights, 5th may 2020. 
52 Al Congresso di Vienna è stato stabilito quanto segue: «an EU initiative ensur-
ing standards for platform workers such as employer/employee relationship 
when applicable, adequate wages/remuneration and social rights. Dependent 
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di rompere un modello di business costruito sulla pressione sul la-

voro. Il documento della CES si sviluppa lungo due direttrici: 

 

 i diritti dei lavoratori ed in particolare il diritto di organizza-

zione e di contrattazione collettiva, l’accesso al salario minimo, 

protezione sociale e attenzione alle condizioni di lavoro di tutti i 

lavoratori a prescindere dallo status occupazionale. In particola-

re, le principali proposte di Etuc riguardano: 

o estendere la contrattazione collettiva e il salario minimo (lega-

le) a tutti i lavoratori per superare la diversa copertura in ter-

mini di protezione sociale derivante dall’essere un lavoratore 

subordinato o autonomo; 

o inversione dell’onere della prova: è il datore di lavoro a dover 

dimostrare il vincolo di non subordinazione del lavoratore. In 

caso contrario il lavoratore è da considerarsi come lavoratore 

dipendente; 

o una interpretazione più estesa del campo di applicazione della 

Direttiva sul lavoro tramite agenzia interinale per renderla 

fungibile anche all’interno della relazione triangolare propria 

della natura del lavoro tramite piattaforma; 

o una interpretazione delle leggi sulla concorrenza europea che 

risponda prioritariamente ai diritti fondamentali dei lavoratori 

e che non escluda il diritto alla contrattazione collettiva per i 

lavoratori autonomi; 

o dare continuità all’implementazione dei principi del Pilastro 

Europeo dei Diritti Sociali per colmare i differenziali di prote-

zione sociale per le diverse forme di lavoro; 

                                                                                                         

self-employed and freelancers providing services on platforms should also bene-
fit from social and trade union rights». 
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o la Direttiva 2019/1152 del 20 giugno 201953, relativa a condi-

zioni di lavoro trasparenti e prevedibili nell’Unione europea 

deve essere recepita rapidamente nei Paesi Membri cercando 

di estenderla, per quanto possibile, a tutte le forme di lavoro; 

o attenzione alla evoluzione e alla copertura dei profili di rischio 

fisico e psicosociale legato al lavoro tramite piattaforme digi-

tali; 

 doveri delle piattaforme: prima di tutto le piattaforme devono 

essere riconosciute come datori di lavoro con tutto ciò che que-

sto comporta in termini di obblighi legislativi, doveri fiscali, fi-

nanziamento degli strumenti di protezione sociale, responsabilità 

in termini di salute e sicurezza, due diligence e responsabilità socia-

le; in secondo luogo, è importante stabilire un controllo demo-

cratico dell’algoritmo attraverso anche le procedure di consulta-

zione e informazioni dei lavoratori. 

                                                 
53 La direttiva, come noto, mira a garantire ai lavoratori il diritto di essere infor-
mati per iscritto all’inizio del rapporto di lavoro dei diritti e degli obblighi deri-
vanti dal rapporto di lavoro e delle condizioni del periodo di prova, che, prima 
dell’eventuale licenziamento, essi abbiano il diritto di essere informati delle mo-
tivazioni e di ricevere un ragionevole periodo di preavviso e che abbiano il dirit-
to di accedere a una risoluzione delle controversie efficace e imparziale e, in caso 
di licenziamento ingiustificato, il diritto di ricorso, compresa una compensazione 
adeguata. 
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Una panoramica dell’estensione ed espansione dell’e-commerce 

Diverse sono le piattaforme online o le vetrine commerciali online 

nate sulla spinta dell’espansione delle vendite online (e-commerce). 

Con e-commerce si intende un modello di business nel quale l’attività 

commerciale è condotta o attraverso una rete elettronica digitale o 

prevalentemente attraverso internet. Così come le piattaforme, an-

che i modelli di e-commerce possono essere classificati in diverse ca-

tegorie54: 
 

 in funzione delle parti coinvolte nello scambio commerciale, e 

quindi B2B (business to business), B2C (business to consumer), 

C2C (consumer to consumer), B2A (business to administration); 

 in base alla esclusività della modalità online: esistono i cosiddetti 

pure players, ovvero le piattaforme concepite prevalentemente per 

la vendita online, e omnichannel players, che combinano punti di 

vendita fisici con piattaforme online. 
 

Anche in questo caso la misurazione del volume dell’e-commerce lun-

go un asse temporale non appare una operazione semplice in quan-

to diverse, come abbiamo visto, sono le tipologie e i modelli di bu-

siness. Attingendo ad una fonte consolidata sull’e-commerce (stati-

                                                 
54 Marcel Spatari, E-commerce: recent trends and impact on labour, Sindex, 
Working paper for Uni Commerce Global Union, June 2019. 

E-commerce in Europa 
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sta.com), si possono azzardare alcune stime e previsioni di crescita. 

Per il 2019 si stima un valore globale di vendite online pari a 3,45 

trilioni di dollari (ovvero 1000 miliardi), registrando una crescita 

del 21% annuale. A livello globale la quota di vendite online è pari al 

15% ma il dato è in parte «drogato» dall’effetto Cina che supera il 

23% (sul 2019).  

Figura 16 – Trend globale di vendite e-commerce 
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Fonte: Statista 

 

In una comparazione globale, è infatti possibile osservare come so-

lo 5 paesi superino la soglia del 10% di incidenza dell’e-commerce sul-

le venditi totali di cui 3 in Europa: Regno Unito (19,1%), Dani-

marca (12,6%) e Francia (10%). Ma è di interesse osservare come 

in Cina il cosiddetto user penetration, ovvero la quota della popola-

zione che ha compiuto almeno un acquisto online – sia ancora rela-

tivamente basso (58,4% nel 2019) rispetto ai competitor europei 

lasciando quindi presagire una possibile ulteriore espansione in 

quanto a consumatori. Dove, invece, l’utilizzo di internet ha già 

una larga diffusione, le strategie di espansione dell’e-commerce non 

passeranno attraverso percorsi di crescita degli utenti ma di persua-
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sione degli stessi e di abbattimento delle resistenze all’acquisto onli-

ne. In Europa, l’Italia cade tra le ultime posizioni in una classifica 

per quota di e-commerce sul totale con solo il 3,1%, a fronte di una 

media tra i Paesi europei più orientati all’e-commerce pari all’8,9%. Il 

mercato online mostra un trend in continua crescita con tassi medi a 

livello globale prossimi al 9% e con accelerazioni particolari nel pe-

riodo 2019-2023 proprio di Cina (+11%), Indonesia, Romania, Po-

lonia, Spagna, Italia, Argentina e soprattutto in India (+17%). 

Figura 17 – Quota e-commerce su vendite totali, tasso di utilizzo internet 
2013 e 2019, comparazione mondiale 
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Fonte: Statista 

Se si considera, invece, la quota annuale spesa per acquisti online 

(ARPU, Average revenue per user), la classifica si modifica sensibil-

mente anche in funzione del diverso potere di acquisto passando 

dai $2.028 degli Stati Uniti ai $63 dell’India. Nell’Unione Europea 

la spesa media annuale è pari a $903 ma con molta variabilità in-

terna: dai $1.660 della Danimarca ai $268 della Romania. 
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Figura 18 – Spesa online per utente (ARPU) 

 

Fonte: Statista 

Proprio per sua natura l’e-commerce non risponde ai confini nazionali 

e anzi favorisce lo scambio commerciale internazionale. Alcuni 

studi55 dimostrano come il 38% dei pacchi acquistati online proven-

ga dalla Cina (dati 2018) e come gli acquisti online si siano realizzati 

prevalentemente attraverso le multinazionali dell’e-commerce quali 

Amazon (il 23%), Alibaba (il 16%), eBay (14%) e Wish (10%). Se 

concentriamo l’analisi all’Europa56 il 74% di consumatori online ac-

quista dall’estero, di cui il 54,6% dalla Cina (nel 2017 la percentuale 

                                                 
55 International Post Corporation, Cross-border e-commerce shopper Survey 
2018, Key findings: January 2019 hiips://www.ipc.be/ -/media/documents/ 
public/publications/ipc-shoppers-survey/ipc-cross-border-e-commerce-shopper-
survey-2020.pdf. 
56 Postnord, e-commerce in Europe 2018, hiips://www.postnord.com/global 
assets/global/english/document/publications/2018/e-commerce-in-europe-2018 
_en_low.pdf. 
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era del 38,7%), il 28,1% dal Regno Unito, il 26,6% dagli Stati Uniti 

e il 22,9% dalla Germania. Nel 60% dei casi circa è il «prezzo gene-

ralmente più basso» a spingere il consumatore all’acquisto online 

dall’estero. L’acquisto dalla Cina è sempre maggioritario salvo casi 

in cui prevale un mercato di prossimità anche per l’acquisto online, 

come nel caso del Lussemburgo (dove è determinante l’acquisto 

online dai Paesi Bassi) e Svizzera e Austria (dove prevale l’acquisto 

online dalla Germania). 

Figura 19 – Distribuzione per Paese di provenienza per gli acquisti online 
dall’estero per Paese 2018 

 

La rilevazione su un campione di 33.589 persone a cui si è chiesto di specificare il paese di 

provenienza degli acquisti recenti online transnazionali 

Fonte: International Post Corporation, Cross-border e-commerce shopper Survey 2018, Key 

findings: January 2019 
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Le strategie di e-commerce  

Le strategie di espansione dell’e-commerce, comunque, non solo por-

tano sul mercato nuovi attori ma generano fattori di cambiamento 

per tutto il mondo del commercio, sia esso tradizionale o digitale. 

Tutte le imprese del commercio tradizionale hanno infatti reagito 

alla spinta competitiva imposta dalle vendite online intraprendendo 

strategie di prezzi bassi, predisponendo soluzioni digitali di acqui-

sto o consegna, aprendo a piattaforme di vetrine commerciali e 

quindi aprendosi al mondo dell’e-commerce. Le strategie di espansio-

ne di e-commerce appaiono quindi distinte nel caso si tratti di pure 

players o di operatori tradizionali. 

I pure players 

Per i pure players, ovvero dove lo scambio avviene prevalentemente 

online, la strategia principale espansiva poggia essenzialmente su 

una crescita aggressiva delle vendite attraverso politiche di prezzi 

bassi al fine di accrescere la quota di mercato anche a costo di per-

dite finanziarie e flussi di cassa (cash flow) negativi. Spesso a poli-

tiche espansive si accompagnano dinamiche di reddittività negati-

ve. Corollario di questa impostazione strategica è un contenimento 

dei salari, flessibilità produttiva, automazione e robotizzazione 

spinta dei processi e politiche antisindacali: il caso Amazon è em-

blematico di questo paradigma strategico. Sebbene l’e-commerce in-

generi di per sé una polarizzazione del mercato del lavoro, ovvero 

un processo di crescita occupazionale dei profili ad alto (analisti, 

data scientists, ingegneri informatici) e basso contenuto professio-

nale (magazzinieri e autisti), l’esplosione della capacità di riforni-

mento ha visto esplodere soprattutto il polo a più bassa qualifica-

zione lavorativa con ripercussioni negative sulla qualità e intensità 

di lavoro. A magazzini nuovi corrispondono spesso modelli orga-
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nizzativi labour intensive, con target di produttività irraggiungibili, e 

pessime condizioni di lavoro57.  

Tabella 3 – La distribuzione dei profitti di Amazon, 2018 

 

 

e-commerce 
Totale e-commerce AWS Totale 

America Nord International 

vendite nette 141.366 65.866 207.232 25.655 232.887 

risultato operativo 7.267 -2.142 5.125 7.296 12.421 

% su vendite 5,10% -3,30% 2,50% 28,40% 5,30% 

Fonte: elaborazioni Syndex su dati Bvd 

Diversamente da Alibaba che si propone come piattaforma di in-

termediazione, Amazon agisce come un operatore commerciale 

tradizionale coprendo tutta la filiera e non solo l’intermediazione di 

vendita: da ciò deriva la differenza tra margine operativo di Ama-

zon (2,9%, 2017) con quello di Alibaba (61,6%). Il risultato opera-

tivo di Amazon, una misura della reddittività aziendale espressa 

come % sulle vendite, è pari complessivamente a 5,3% nel 2018, 

dove però l’e-commerce ha un risultato parziale del 2,5% e Amazon 

Web Service, la componente a più alta reddittività, ha un risultato 

operativo pari al 28,4% sulle vendite, ovvero oltre 10 volte quello 

registrato per l’e-commerce. Inoltre, relativamente all’e-commerce, è da 

rilevare un risultato operativo negativo sul mercato internazionale 

(-3,3%) a fronte di uno positivo nel Nord America (5,1%). In altre 

parole, a fronte di oltre 207 miliardi di vendite nel 2018 nell’e-

commerce gli indicatori di redditività continuano a mostrare valori o 

modesti o negativi (per la parte internazionale). Tale tendenza mo-

                                                 
57 Alcune inchieste giornalistiche hanno messo in evidenza come nei magazzini 
Amazon nel Regno Unito le ambulanze siano dovute intervenire oltre 600 volte 
tra il 2015 e il 2017 e negli Stati Uniti sono partite dai magazzini Amazon 189 
chiamante di emergenza, dal 2013 al 2018, per tentativi di suicidio e altri episodi 
di salute mentale. 
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stra come nella strategia di Amazon si dia priorità ad una politica 

aggressiva di crescita del fatturato a danno dei profitti netti58.  

Pur se esasperato, l’orientamento strategico di Amazon non appare 

come un tratto isolato tra i pure players dell’e-commerce: a fronte di alti 

volumi di vendita si registrano bassi margini di reddittività. La ci-

nese JD.com con fatturati pari ad Amazon relativamente all’e-

commerce internazionale continua a registrare perdite nette negli ul-

timi 4 anni per un totale di 4,5 miliardi dollari nel periodo (2014-

2018). Lo stesso può dirsi per l’argentina MercadoLibre (con una 

perdita di 37 milioni di dollari nel 2018), la rumena emag.ro con 

perdita netta di circa 20 milioni di dollari e la polacca allegro.pl con 

32 miliardi di perdita netta nel 2017.  

Tabella 4 – Confronto tra dati di bilancio tra operatori commerciali digitali  
e tradizionali 

  AMAZON.COM, 
INC. 

JD.COM RAKUTEN 
INC 

ZALANDO 
SE 

 CARREFOUR 
SA 

WALMART 
INC. 

  US KY JP DE  FR US 

EBITDA  
margin 
(%) 2018 10,75 0,64 13,27 3,81 

 
3,23 6,35 

 
2017 8,76 0,93 17,08 5,47 

 
4,54 6,19 

 
2016 9,05 0,57 19 6,98 

 
4,59 6,76 

 
2015 7,96 -1,76 37,31 4,17 

 
4,93 6,96 

Turnover 
(.000) 2018 232.887.000 67.418.616 9.938.465 6.190.560 

 
89.213.865 514.405.000 

 
2017 177.866.000 55.644.042 8.365.580 5.397.808 

 
96.414.091 500.343.000 

 
2016 135.987.000 37.428.654 6.694.486 3.853.472 

 
83.035.639 485.873.000 

 
2015 107.006.000 27.926.819 5.921.619 3.231.697 

 
85.886.449 482.130.000 

Employees 2018 647.500 178.927 17.214 15.619 
 

363.862 2.200.000 

 
2017 566.000 157.831 14.845 15.091 

 
378.923 2.300.000 

 
2016 341.400 120.622 14.134 11.998 

 
384.151 2.300.000 

 
2015 230.800 105.963 12.981 9.987 

 
380.920 2.300.000 

Fonte: OpenCorporation su dati Orbis BVD 

                                                 
58 A tal proposito non è irrilevante pensare come la ricchezza di Jeff Bezos non 
provenga tanto dai profitti ma dal valore azionario della company 
https://www.opencorporation.org/en/ranking/amazon-com-inc/2019. 



71 

Se confrontiamo indicatori di reddittività (EBIDTA)59 tra pure 

players e operatori commerciali tradizionali (in questo caso Walmart 

e Carrefour) notiamo come con la sola eccezione della giapponese 

Rakuten la forte crescita di fatturato non si è tradotta in aumento 

della reddittività, anzi in una sua contrazione. Per il caso Amazon, 

come già ricordato, la redditività è da imputare più alla sua compo-

nente di web service che all’e-commerce.  

Altre evidenze emergenti sono la divergenza di crescita di fatturato 

e dipendenti: mentre per gli operatori commerciali tradizionali si 

registrano tassi di crescita modesti sul fatturato (6,7% Wal-Mart e 

3,8% Carrefour tra il 2015-2018) e negativi sull’occupazione (oltre 

il 4% in meno tra il 2015-2018), Amazon mostra un fatturato cre-

sciuto in 4 anni del +117% e l’occupazione del +180%, JD.COM 

rispettivamente del +141% e del +69% e Zalando con il +91% e 

+ 56%. Il pure player giapponese mostra un trend sì in crescita ma 

più contenuto (+67% di fatturato e +32% di dipendenti) eviden-

ziando come espansioni meno aggressive siano associate a percorsi 

di reddittività più performanti. Il rapporto tra fatturato e numero 

di dipendenti è in aumento in tutti gli operatori commerciali consi-

derati (+30% medi tra i operatori digitali e +10% tra operatori tra-

dizionali) con la sola eccezione di Amazon, in cui il numero di la-

voratori cresce ad un tasso più rapido del fatturato. 

I retailers tradizionali 

L’espansione dell’e-commerce ha indotto una riorganizzazione anche 

dei canali commerciali tradizionali. Tra i top 250 operatori com-

merciali al mondo solo 31, e quindi una minima parte, al 2015 non 

                                                 
59 Earnings Before Interest Taxes Depreciation and Amortization (Margine ope-
rativo prima di interessi, tasse, svalutazioni e ammortamenti). EBIDTA margin 
indica il rapporto % con il fatturato. 
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aveva ancora adottato soluzioni omni-channel, ovvero di coniuga-

zione di vendita in luoghi fisici e virtuali. Diverse sono gli intrecci 

tra i canali tradizionali e soluzioni di e-commerce e diverse le strategie 

sinergiche bidirezionali, ovvero alleanze dall’e-commerce verso opera-

tori tradizionali o da operatori tradizionali all’e-commerce. Esempio 

del primo caso è l’acquisizione da parte di Amazon dell’americana 

Whole Foods per il valore di 13,7 miliardi di dollari. La fusione tra 

il gigante dell’e-commerce (Amazon) con la catena di supermarket (fi-

sico) mira sia ad espandere la propria quota di mercato sia ad offri-

re ad Amazon un terreno di diffusione della propria linea di busi-

ness di grocery online (B2B) e di offerte di private label. Parallelamente 

Amazon ha aperto una catena di «negozi di comodità» (i cosiddetti 

convenience stores) ad alta automazione, Amazon Go, in cui tutte le 

attività (ingresso, scelta, pagamento) sono registrate e processate 

digitalmente senza alcun intervento di lavoratori «umani»60. La 

spinta ad una crescente automazione sembra essere assunta anche 

dalla multinazionale tedesca della GDO ALDI (acronimo di AL-

brecht-Discount)61 che ha aperto, nel mercato cinese62, i suoi primi 

due mercati a Shangai con un sistema di SCAN&GO (senza casse, 

il cliente scansiona il codice a barre e paga con WeChat) ed offre 

un servizio di delivery. 

Esempi del secondo caso, ovvero di strategie omni-channel degli 

operatori tradizionali, sono molto diversificati. In particolare Wal-

Mart, dopo l’acquisizione di pure players dell’e-commerce, quali 

                                                 
60 In base ad alcune stime di Bloomberg nel 2018 si stima l’apertura di 3 mila 
Amazon Go negli Stati Uniti entro il 2021. 
61 Multinazionale con sede ad Essen (Aldi Nord) e Mülheim an der Ruhr (Aldi 
Süd), fondata nel 1946 dai fratelli Albrecht, con un fatturato complessivo di cir-
ca 67 miliardi di euro nel 2015 per un totale di 40.100 dipendenti in Germania, 
124.000 nel mondo (Aldi Süd – 2016) 58.179 (Aldi Nord – 2015)(2016). 
62 hiips://www retaildetail be/fr/news/food/longues-files-d%E2%80%99attente-lors-
de-l%E2%80%99ouverture-des-premiers-magasins-chinois-d%E2%80%99aldi?fbclid= 
IwAR0DyQDaSPfLu8yl_EJvdRXJ7bk1J2xvm0Vt0tE-luZvsczfF2QKU GUaDEU. 
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Jet.com, ShoeBuy, Moosejaw, ModCloth e Bonobos, sta ora inve-

stendo nel grocery online (hiips://grocery.walmart.com/ ). La cen-

tralità strategica di Wal-Mart verso l’e-commerce è visibile anche dalle 

politiche di alleanze con i grandi player mondiali dell’e-commerce nei 

mercati a forte espansione di consumo: nel 2016 ha acquisito il 

10% del pacchetto azionario del colosso cinese dell’e-commerce 

JD.com e nel 2017 ha concluso l’acquisto del pacchetto di maggio-

ranza della leader indiana dell’e-commerce FlipKart. Allo stesso modo 

Auchan ha stretto alleanza con la cinese Alibaba relativamente al 

settore del food al fine di esplorare le potenzialità del mercato ci-

nese attraverso la valorizzazione di Sun Art Retail Group, di cui 

Auchan è già azionista di rilievo. L’altra leader francese del retail, 

Carrefour, continua la sua espansione verso l’e-commerce attraverso 

l’acquisizione di leader della GDO francese nelle vendite online Rue 

du Commerce e Greenweez (e-commerce europea per prodotti eco-

compatibili e biologici), lo sviluppo di servizi innovativi di delivery 

che consentono la consegna a domicilio entro un’ora e il rafforza-

mento della rete del sistema Carrefour Drive a 569 siti su tutto il 

territorio francese. 

In generale il sistema dei Drive Supermarket (spesa online, acquisto 

digitale e ritiro entro un tempo prestabilito presso il supermarket o 

centri di distribuzione) ha trovato sul territorio francese un terreno 

di forte sperimentazione ed espansione. In base ad alcune inchie-

ste63 si stima come nel 2015 in Francia siano nati circa 205 Drive 

Supermarket per un fatturato complessivo di 5 miliardi di euro di 

cui il 45% rappresentato dal solo gruppo E.Leclerc. 

Le soluzioni di approccio all’e-commerce non appaiono quindi univo-

che. Molte sono le strade percorribili. Tuttavia, una analisi compa-

rata sul comportamento di 22 traditional retailers consente di traccia-

re alcune evidenze: 

                                                 
63 hiips://www.interroll.com/it/blog/automated -drive-supermarkets-in-france/. 



74 

 con le sole eccezioni del gruppo Casino Guichard Perrachon Sa 

(Francia) per cui la società del gruppo Cdiscount dedicato all’e-

commerce rappresenta il 18% delle vendite e di Koninklijke Ahold 

Delhaize NV (Paesi Bassi) per cui le vendite attraverso la piatta-

forma bol.com pesano per il 10%, le soluzioni omni-channel e 

di e-commerce non superano solitamente il 5% del valore delle 

vendite complessive. È di interesse, comunque, sottolineare co-

me le due eccezioni (Cdiscount e bol.com) siano state sviluppate 

inizialmente come pure players e in seguito acquisiti;  

 per alcune imprese lo sviluppo di soluzioni di e-commerce ha com-

portato margini di reddittività modesti o addirittura perdite nette 

dovute ad investimenti software e organizzativi non compensati 

da un aumento dei volumi di vendite, come nel caso della giap-

ponese Seven & I Holdings Co Ltd che ha registrato una perdita 

219,5 milioni di dollari; 

 principale via all’e-commerce, come abbiamo visto, è la creazione di 

alleanze o partnership con i cosiddetti pure players. In questo sce-

nario, oltre ai casi già riportati, è di interesse il caso della Distri-

buidora Internacional de Alimentacion SA (DIA SA) che ha 

concluso un accordo con Amazon per il quale gli utenti Prime di 

Amazon possono ordinare e acquistare online prodotti DIA SA 

con tempi di consegna di favore. Allo stesso tempo DIA SA ha 

aperto una Scuola di Trasformazione Digitale per la formazione 

dei suoi dipendenti, offrendo una risposta, la formazione appun-

to, ad una delle più rilevanti sfide della digitalizzazione: rapida 

obsolescenza delle competenze; 

 non sempre le politiche di e-commerce si conciliano con politiche 

di prezzi bassi: nel caso di Estrablissement Franz Colryut, alcuni 

studi mostrano come i prodotti ordinati via online (collect@go) 

costassero di più dei prodotti a scaffale. 
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E-commerce e Covid-19 

Le misure di distanziamento fisico e il lockdown produttivo hanno 

inevitabilmente impattato sul volume degli acquisti online, spingen-

do molte persone per la prima volta ad accedere al commercio onli-

ne. Diverse sono le fonti a cui sarebbe possibile attingere. A tal 

proposito è da segnalare, la piattaforma di monitoraggio giornalie-

ro delle transazioni online Covid-19 Commerce insight prodotta da 

Emarsys in collaborazione con GoodData costruita sull’osserva-

zione di oltre un miliardo di transazioni online, 400 milioni di ordini 

in più di 100 paesi al mondo. Le mappe interattive e dinamiche 

consentono di monitorare le variazioni tendenziali per tipologia di 

operatore (pure players di e-commerce o le attività online dei retailers tra-

dizionali), per area di prodotto e per variabile di analisi (numero di 

ordini, fatturato, e fatturato medio per ordine).  

Figura 20 – Trend tendenziale (rispetto allo stesso periodo dell’anno precedente) 
degli ultimi 7 giorni dell’e-commerce dei retailers (online activity) - revenue 

 

Fonte: Emarsys and Good Data hiips://ccinsight.org/about/ 
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Figura 21 – Trend tendenziale (rispetto allo stesso periodo dell’anno precedente) 
degli ultimi 7 giorni dell’e-commerce pure players - revenue 

 

Fonte: Emarsys and Good Data hiips://ccinsight.org/about/ 

Una prima lettura congiunturale, ovvero relativo agli ultimi 7 giorni 

(dati scaricati il 7 luglio 2020), mostra in tutta evidenza alcune ten-

denze generali: 
 

 espansione e contrazione dell’e-commerce, in termini di valore 

economico, seguono traiettorie differenziate a livello globale in 

funzione del grado e diffusione del contagio (si osservi come 

India e Brasile nel momento dell’estrazione dei dati siano i centri 

di maggior contagio insieme agli Stati Uniti); 

 la performance dei pure players, in termini di valore economico, è 

più concentrata territorialmente e segna nella settimana di rife-

rimento una dinamica tendenziale negativa in larga parte dei ter-

ritori considerati.  
 

Ampliando l’orizzonte temporale di riferimento e spingendo il con-

fronto da gennaio a luglio 2020 per area geografica si ricostruisce 
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un quadro più completo di quanto una fotografia congiunturale 

consenta. Tralasciano la voce «other» che raccoglie al proprio inter-

no aree geografiche tra loro molto eterogenee, è possibile osservare 

come l’andamento delle attività di e-commerce dei traditional retailers 

(per valore economico, revenue) si muova lungo l’asse dello zero, e 

quindi con variazioni tendenziali minime o negative, per l’area 

dell’Asia-Pacifico e per l’Europa per poi segnare un balzo in corri-

spondenza della fine di marzo. Il balzo registrato nell’aera Area-

Pacifico, tuttavia, non deve essere rintracciata nel mercato cinese 

che continua a segnare (in termini di valore economico) un trend 

negativo da marzo 2020. Nello stesso periodo, anche il trend nel 

Nord America mostra un balzo della stessa entità ma provenendo 

da un inizio anno tendenzialmente più performante. È da osservare, 

comunque, come l’Europea, in dinamica, mostri sempre una traiet-

toria al di sotto di quanto rilevato per Asia e America del Nord. 

Diversamente per i pure players, evidentemente in relazione anche al 

decorso del contagio da Covid-19, le curve mostrano variazioni ten-

denziali più alte anche nella prima fase dell’anno per poi seguire 

traiettorie divergenti. Se gli Stati Uniti si confermano il motore dell’e-

commerce tramite pure players assestandosi stabilmente sopra il 100% di 

variazione tendenziale dalla fine del mese di marzo e l’Europea mo-

stra una accelerazione (sempre in termine di valore economico) tra 

marzo e giugno per poi mostrare segni di flessione, l’area Asia-

Pacifico segue un percorso opposto. Alla performance molto alta di 

inizio anno, nel periodo di massima diffusione del lockdown cinese, 

nella regione Asia-Pacifico si assiste ad una decelerazione importan-

te verso la fine di marzo per poi recuperare verso la fine di giugno. 

In questo caso la decelerazione è spiegata in larga misura dal merca-

to cinese che vira verso variazioni tendenziali negative dal mese di 

aprile, evidenziando come il mercato asiatico dell’e-commerce sia prin-

cipalmente dominato dal pure player cinese (Alibaba). 
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Figura 22 – Trend di crescita dell’e-commerce per tipologia di operatore  
e per area geografica, gen-lug 2020 

E-commerce revenue online activity retailers 

 
 

E-commerce revenue pure e-commerce 

 

Fonte: Emarsys and Good Data hiips://ccinsight.org/about/ 

Il dato sul valore economico, tuttavia, non mostra un elemento di 

fondo. Il volume di ordini è cresciuto molto più velocemente del 

volume economico complessivo producendo una diminuzione del 

valore medio economico per ordine: si ordina più frequentemente 

online ma gli acquisti sono economicamente più contenuti. Questo 

trend si mostra chiaramente in un confronto tra importanti mercati 
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europei: Italia, Spagna, Germania e Regno Unito. Dal mese di 

marzo si registra un innalzamento delle variazioni negative tenden-

ziali soprattutto per i traditional retailers con punte massime in Spa-

gna e minime per la Germania. Anche i valori medi per ordine at-

traverso pure players mostrano una flessione a partire dal mese di 

marzo e anche in questo caso soprattutto nel mercato spagnolo, 

dove complessivamente anche il valore economico complessivo 

dell’e-commerce registra una caduta delle variazioni tendenziali in ter-

reno negativo dalla fine di maggio. In generale, se la Germania 

sembra mostrare una performance migliore leggendo congiunta-

mente le due diverse tipologie di operatori, il Regno Unito rileva 

un trend in continua crescita tra i pure players mentre l’Italia, che re-

gistra la miglior performance relativa in termini volume economico 

complessivo dell’e-commerce tra marzo e aprile (periodo di lock 

down), registra variazioni negative tendenziali del valore medio per 

ordine da marzo, per i pure players, e fin da gennaio, per i traditional 

retailiers. 

Figura 23 – Trend del valore medio per ordine online per Spagna, Italia, 
Germania e Regno Unito nel 2020 

Retailers (online activity) 
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Pure players 

 

Fonte: Emarsys and Good Data hiips://ccinsight.org/about/ 

In generale si osserva un forte incremento di acquisti online di pro-

dotti alimentari (groceries), proprio a fronte delle misure di lock-

down e distanziamento sociale. Per esempio in Cina64 le vendite di 

fresh-food attraverso JD.com è salito del 215% in 10 giorni a feb-

braio anche a causa di una radicale trasformazione dei comporta-

menti di consumo, spesso evidenziando fenomeni di «panic 

buying« and «bulk shopping«, ovvero acquisti di grandi volumi in 

un periodo ristretto di tempo per timore di rimanere sprovvisti di 

scorte. Alcuni prodotti hanno visto il loro acquisto aumentare an-

che del 90% dall’inizio della crisi e sono in particolare cibo-fresco, 

prodotti chimici per la casa, prodotti per igiene e salute personale. 

Allo stesso tempo, le misure volte al contenimento dei contatti fi-

sici hanno anche spinto verso una più alta diffusione dei pagamenti 

contactless: ad esempio in Corea del Sud, pagamenti attraverso carta 

e mobile sono aumentati del 30% tra gennaio e febbraio 2020. È 

                                                 
64 European Parliament Research Service (2020), The rise of e-commerce and the cash-
less society hiips://www europarl europa.eu/RegData/etudes/BRIE/2020/649341/ 
EPRS_BRI(2020)649341_EN.pdf. 
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da rilevare, tuttavia come alcuni venditori online, approfittando, del-

la situazione di panico abbiano proposto su piattaforme di e-

commerce, quali Amazon, dispositivi di protezione individuale (quali 

le mascherine e prodotti igienizzanti per le mani) ad un prezzo del 

2000% superiore al prezzo ordinario. A tal proposito, si rileva co-

me Amazon abbia riagito rimuovendo oltre 1 milioni di annunci 

dalla propria piattaforma di e-commerce in quanto non rispettosi delle 

politiche di vendita, come in Italia si siano adite anche le vie giudi-

ziarie per investigare sui prezzi di vendita dei dispositivi sanitari 

esageratamente alti e come in Francia oltre 8 mila persone abbiano 

segnalato pratiche fraudolente alle autorità attraverso una apposita 

piattaforma. Le stesse piattaforme dell’e-commerce negli Stati Uniti, 

inoltre, hanno preso provvedimenti contro venditori che hanno 

alzato smisuratamente i prezzi dei prodotti e hanno promesso far-

maci miracolosi contro il Covid-19.  

La dinamica dell’e-commerce, produce inevitabilmente delle ripercus-

sioni sulla catena dei fornitori principalmente concentrati in Cina e 

in paesi gravemente colpiti dalla pandemia. Così come evidenziato 

dallo studio prodotto dal Parlamento Europeo, la chiusura dei tra-

sporti transnazionali, i cambiamenti di consumo, le politiche di lock-

down e chiusura produttiva, i ritardi e le mancate spedizioni a causa 

Covid-19 dei grandi players logistici (UPS e Fedex) e la stessa «guer-

ra» commerciale tra USA e Cina potrebbe portare i grandi distribu-

tori e produttori ad espandere le proprie filiere fuori dalla Cina. 
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Food delivery 

I servizi online di food delivery possono essere raggruppati in due mo-

dalità: 
 

 Restaurant-to-Consumer delivery, dove i pasti ordinati online sono 

consegnati direttamente dal ristorante, sia che si tratti di ordine 

via piattaforma (ad esempio Just Eat, Delivery Hero) o dal sito 

del ristorante stesso (ad esempio Domino’s) e tutti gli ordini on-

line ritirati presso il ristorante; 

 Platform-to-Consumer Delivery, dove l’ordine online e la consegna 

sono realizzati attraverso una piattaforma (es, Deliveroo). 
 

Sulla base delle stime di Statista.com65 nel 2018 il volume del food 

delivery online ammonta a circa 92 miliardi di dollari di cui circa 17,5 

relativo alla distribuzione online tramite piattaforma (circa il 18,8% 

del volume complessivo). Il settore è stimato in forte crescita anche 

per i prossimi anni (+57% tra il 2018-2023) con una accelerazione 

proprio della distribuzione online via piattaforma (+89% tra il 2018-

2023) rispetto alla distribuzione online tramite ristoranti (+50%). Al 

2023 il peso della distribuzione via piattaforma è stimato crescere di 

                                                 
65 Statista, eServices Report 2018 – Online Food delivery, September 2018 
hiips://statistacloudfront.s3 .amazonaws.com/download/pdf/OnlineFoodDeliv
ery_Preview.pdf. 

La galleria delle piattaforme: quali tendenze 
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circa 4 punti percentuali portandosi a 22,7% del valore annuale 

complessivo del food delivery online. La consegna via ristorante, a pre-

scindere dalla modalità di raccolta dell’ordine, è la modalità preva-

lente ma tutto questo lascia margini di crescita esponenziali per il 

mondo delle piattaforme. Scenari di progressiva migrazione verso 

una distribuzione online via piattaforma non sono irrealistici.  

Figura 24 – Valore globale del food delivery online (milioni di euro) 

 

I dati si rifersicono solo ai paesi osservatori nell’outlook 

Fonte: elaborazioni Ires Emilia-Romagna su dati Statista Digital Market Outlook 2018 

In base ad uno studio condotta dal McKinsey Institute nel 201666 

si conferma come modalità tradizionali di consegna continuino ad 

essere preponderanti, circa il 90% complessivo di cui circa i ¾ an-

cora per telefono a livello globale. I processi di digitalizzazione, 

tuttavia, stanno trasformando il mercato sia dal lato della domanda 

(consumo) che dell’offerta (delivery). Dal lato dell’offerta si sono 

imposti sul mercato due tipologie di piattaforme: le piattaforme 

«aggregatrici», nate circa 20 anni fa come soggetto di intermedia-

zione tra il consumatore ed il ristornate e le cosiddette «new delivery» 

                                                 
66 The McKinsey Institute, The changing market for food delivery, 2016. 
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platform che oltre all’intermediazione forniscono anche la rete logi-

stica per la consegna ai ristoranti che ne sono sprovvisti.  

Le piattaforme «aggregatrici» si fondano su un modello tradizionale 

di delivery offrendo accesso ad una pluralità di ristoranti attraverso 

un unico portale online. La piattaforma trattiene un margine fisso 

sull’ordine ed il ristorante si occupa della consegna senza un costo 

addizionale per il consumatore. Questo modello di business garan-

tisce margini di reddittività molto alti (con un EBIDTA pari al 40-

50% sul fatturato). 

I new delivery player si aprono ad un nuovo segmento del mercato 

della consegna a domicilio incorporando una parte a valle della fi-

liera. Queste piattaforme ricevono un doppio contributo, dai risto-

ranti e dai consumatori e nonostante i costi di gestione mantengo-

no una reddittività alta (EBITDA pari al 30% del fatturato). 

Lo studio del McKinsey Institute ipotizza come lo sviluppo delle 

new online delivery, come espressione di una strategia volta ad inglo-

bare pezzi crescenti della filiera della ristorazione, produca una ac-

celerazione importante della modalità online della food delivery: se nel 

2016 l’online ha superato la soglia del 30% sul totale del food delive-

ry, nel 2020 si dovrebbe superare la soglia del 50% portandosi pro-

gressivamente al 65%, seguendo un trend di crescita approssimabi-

le a quanto registrato nella prenotazione online dei voli aerei.  

In una comparazione globale è la Cina a trainare il mercato sia per 

la modalità di consegna online con un valore di 41 miliardi attuali e 

con una crescita ad un tasso medio di 9,4% annuo fino a superare 

nel 2023 i 65 miliardi di dollari di valore. Nella crescita cinese il pe-

so delle consegne online tramite piattaforma è stimato crescere di 

oltre 1 punto percentuale passando dall’11,6% al 12,9% del valore 

totale dell’online food delivery. Da sola la Cina rappresenta al 2018 il 

70% de valore del platform-to-consumer delivery, gli Stati Uniti 11,2% e 

l’Europa il 9,7%. In termini di trend di crescita l’Europa registra il 
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tasso medio più alto pari a 9,5% tra il 2008 ed il 2023, con una ac-

celerazione significativa (+88% come crescita complessiva tra il 

2008 ed il 2023). 

Figura 25 – Online food delivery trend di crescita in Usa, Cina e Europa 
(milioni di dollari) 

   

   

Fonte: elaborazioni Ires Emilia-Romagna su dati Statista Digital Market Outlook 2018 

In Europa il segmento del mercato è guidato dal Regno Unito che 

da solo rappresenta circa il 26% (2018) dell’online food delivery in Eu-

ropa a cui segue la Germania (con il 16,1%) e la Francia (11,8%). Il 

Regno Unito, inoltre, rappresenta il 30% del mercato online via piat-

taforma, a cui segue la Francia (21,6%) e l’Italia (10,6%). In questa 

classifica è di interesse notare come l’Italia registri una quota di con-

segne online via piattaforma (27% nel 2018) sul totale del mercato 

dell’online food delivery accostabile a quello cinese (29%) e disallineato 

alla media europea (13,7%). In termini di dinamica è la Spagna il 

mercato nel quale si stima la più rapida crescita delle consegne onli-

ne via piattaforma (+127% nel periodo 2018-2023) a fronte di una 

media europea importante ma più contenuta (87,9%) e con diverse 

velocità: nel Regno Unito la crescita è stimata di +46%, in Germania 

di +32%, in Italia +91,7% e in Francia (+64,1%). 
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Figura 26 – Online food delivery trend di crescita nei principali paesi europei 
(milioni di dollari) 

   

   

  

  

Fonte: elaborazioni Ires Emilia-Romagna su dati Statista Digital Market Outlook 2018 

I dati complessivi mostrano come l’online food delivery via piattafor-

ma non sia ancora un mercato maturo rappresentando circa il 19% 

del valore complessivo dell’online food delivery a livello mondiale. Si 

rilevano tuttavia rilevanti asimmetrie territoriali (se solo si pensa al 

peso del platform-to-consumer delivery in Cina e in Italia) in parte spie-

gate da un diverso tasso di penetrazione del mercato online (tasso 

di clienti online attivi sul totale della popolazione), in parte da mo-

dalità di consumo in rapida trasformazione e in parte da politiche 

aggressive di espansione delle piattaforme stesse. A causa dei più 
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alti costi di gestione, rispetto alla modalità restaurant-to-consumer deli-

very, le strategie di crescita delle piattaforme sono incentrate, infat-

ti, su una estensione della copertura di consegna e un ingresso nei 

grandi agglomerati urbani. Gli studi mostrano come le direttrici 

strategiche principali siano incentrate sullo sviluppo della profila-

zione degli utenti, la raccolta dati e la loro integrazione in un am-

biente IoT (internet of things) per valorizzarne le potezialità (voice-

ordering) e su una consegna più automatizzata e robotizzata grazie 

alle tecnologie digitali67. 

Figura 27 – Il tasso di penetrazione dell’online food delivery nel 2018  
per Paese 

 

Fonte: Statista Digital Market Outlook 2018 

                                                 
67 Negli Stati Uniti molte aziende nel settore stanno sperimentando la consegna 
tramite veicoli senza conducente. Domino’s, leader mondiale delle consegne del-
le pizze, ha sviluppato un self-drivig robot e la consegna via drone, così come 
Ele.me (Alibaba) in alcune aree della Cina.  
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Le piattaforme del food delivery e i modelli di business 

I modelli di business del mercato del food on demand, così come 

già anticipato, hanno un impatto dirompente sul mercato tradizio-

nale e procedono incorporando in una logica incrementale pezzi 

della filiera. In linea teorica sono individuabili tre diverse fasi della 

filiera del food on demand: 
 

 Ordering, ovvero gli ordini dei clienti raccolti via app, il portale o 

il telefono 

 Cooking, ovvero la preparazione del cibo in funzione degli ordini 

ricevuti 

 Delivering, la consegna del cibo presso il domicilio 
 

ESEMPI ORDERING COOKING DELIVERY 

Just Eat, Grub Hub, 
FoodPanda, Deliv-
ery Hero 

Gestito direttamente 
dalla piattaforma 

In collaborazione  
con ristoranti 

I ristorante hanno  
i loro canali di conse-
gna o affidano a terzi 

Munchery, 
SpoonRocket, Sprig, 
Maple 

Gestito direttamente 
dalla piattaforma 

Gestito direttamente 
dalla piattaforma 

Gestito direttamente 
dalla piattaforma 

Postmates,  
Doordash, Caviar, 
Deliveroo 

Gestito direttamente 
dalla piattaforma 

In collaborazione  
con ristoranti 

Gestito direttamente 
dalla piattaforma 

RocketFood,  
ExtraPlate 

Gestito direttamente 
dalla piattaforma 

In collaborazione  
con Home Chefs 
(crowdsource) 

Gestito direttamente 
dalla piattaforma 

 
I diversi modelli di business incorporano diverse fasi della filiera: 
 

 Il modello incentrato sulla gestione degli ordini rimanda princi-

palmente alle cosiddette piattaforme «aggregatrici» quali JustEat, 

Grubhub, Delivery Hero dove la preparazione del cibo e la con-
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segna dello stesso rimane in capo al ristorante in forma diretta o 

indiretta. In questo modello i fattori di qualità e di concorrenza 

dipendono molto dal rapporto relazionale con la rete di ristoranti; 

 Il modello di business che integra la gestione degli ordini e la 

consegna e si rifanno alle cosiddette new delivery players. Diversa-

mente dalla semplice gestione degli ordini, questa modello di bu-

siness implica costi gestionali superiori ma possono godere di 

maggiori barriere all’ingresso per eventuali competitor e posso-

no agire sul prezzo. La preparazione del cibo è affidata ad una 

rete di ristoranti o, come in alcuni casi, ad una rete di cuochi in-

gaggiati attraverso il crowdsourcing;  

 Il modello a ciclo completo, dove la piattaforma gestisce non so-

lo gli ordini e la consegna ma anche la fase di cooking: la conse-

gna può essere istantanea o immediata a seconda delle esigenze 

del cliente. Ovviamente la configurazione di filiera impone mag-

giori costi gestionali ma anche la possibilità di abbattere i costi di 

transazione nei diversi passaggi.  

 

Il modello a ciclo integrato è stato tentato da alcune piattaforme ed 

in particolare Munchery, SpoonRocket, Sprig, Maple. Il modello, 

probabilmente, è il più fragile da un punto di vista finanziario. 

Munchery, una piattaforma di chef costituitasi nel 2010 a San 

Franciso, è stata chiusa per bancarotta nel marzo 2019 dopo aver 

licenziato il 30% dei suoi dipendenti (circa 672 registrati nel 

2018)68. A sorti analoghe sono giunte la brasiliana SpoonRocket 

(fallita nel 2016), l’americana Sprig (fallita nel 2017 lasciando a casa 

                                                 
68 È di interesse osservare, comunque, come a fronte della bancarotta il CEO 
della startup si sia voluto remunerare, a fronte della bancarotta, con 250 mila 
euro come «success fee» per la vendita degli asset mobili e immobili dell’azienda. 
hiips://sf.e ater.com/2019/5/9/18563459/munchery-sells-south-sf-headquarters-
ceo-payment. 
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oltre 200 lavoratori) e la newyorkese Maple (chiusa nel 2017) che 

non ha retto la competizione ed è stata acquisita dalla multinazio-

nale Deliveroo.  

Anche per gli altri modelli di business la competizione risulta sem-

pre molto alta tanto da mandare fuori mercato Amazon Restau-

rant, ovvero la parte food del colosso dell’e-commerce Amazon, nel 

giugno 2019. Aperto nel 2015, Amazon Restaurant non è riuscito 

ad imporsi sul mercato del food delivery sul mercato globale per la 

concorrenza dei principali player mondiali Grubhub, Uber Eats, 

DoorDash and Deliveroo. Dopo la chiusura della delivery business 

di Londra nel novembre 2018, Amazon Restaurant è costretta a 

chiudere anche la sede americana nel corso del 201969.  

Il mercato del food delivery online vede un oligopolio di grandi player 

mondiali: 

 

 Delivery Hero nata nel 2011 a Berlino (Germania) è diventata 

la leader mondiale delle piattaforme online del food ordering. 

Ad oggi la piattaforma opera in più di 40 paesi in Europa, Asia, 

America Latina e Medio Oriente con più di 250 mila centri di 

ristorazione come partner processando più di 369 milioni di 

ordini nel 2018. La forte spinta all’internazionalizzazione si è 

sviluppata principalmente attraverso acquisizioni e fusioni dei 

diversi competitor nazionali e transnazionali con una strategia 

aggressiva di espansione della propria copertura e adottando 

un approccio multi-brand (approssimativamente si muove sul 

mercato con 30 brand globali diversi). Fin dalla sua fusione, 

sotto la spinta dei suoi fondatori la piattaforma è entrata nel 

                                                 
69 È di interesse osservare come l’uscita di Amazon Restaurant dal mercato sia 
stato accolto da un incremento del 5% del valore azionario di Grubhab. 
hiips://markets.businessinsider.com/news/stocks/amazon -exits-restaurant-
delivery-grubhub-stock-pops-2019-6-1028269857. 
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mercato in Australia e Regno Unito per poi espandersi in 

Germania, Svezia, Finlandia, Austria e Polonia e approdare nel 

2012 in Sud Corea e Cina attraverso YoGiYo e Amifan e in-

crementi di investimento in TastyKhana. Nel 2014 Delivey 

Hero entra in America Latina acquisendo la quota di controllo 

della proprietà di PedidosYa e irrobustisce il suo posiziona-

mento in Germania (con l’acquisizione di pizza.de e di Foodo-

ra, nel 2015, dall’incubatore Rocket Internet), in Sud Corea 

(con l’acquisizione di Baedaltong) e in Turchia (con 

l’acquisizione di Yemeksepeti per 530 milioni di euro). Nel 

2016 per un valore di circa 3 miliardi Delivery Hero acquisisce 

Foodpanda e vende a Just Eat l’inglese Hungryhouse. La rapi-

da ascesa sfocia nella quotazione nella Borsa di Francoforte il 

30 giugno 2017 con un valore superiore al miliardo di euro. 

Nel corso del 2018, Takeaway.com, la piattaforma olandese en-

trata in borsa nel 2016, ha acquisito il business tedesco di Deli-

very Hero per fermarne l’espansione sul mercato tedesco per 

un valore pari ad un miliardo di euro70. Prima della quotazione 

in Borsa le partecipazioni azionarie del gruppo sono mutate in 

maniera significativa vedendo scivolare la partecipazione 

dell’incubatore Rocket internet dal picco massimo del 39% ad 

una soglia largamente al di sotto del 10% nel 2019, mentre è 

salita la partecipazione azionaria di Nasper, gigante sudafricano 

dell’e-commerce con una soglia di azioni con diritto di voto pari al 

22%, e quindi azionista di maggioranza di Delivery Hero. A fi-

ne 2017, Delivery Hero diventa azionista di maggioranza della 

più grande piattaforma di food delivery in America Latina (Rap-

pi), investe anche nella piattaforma spagnola Glovo e nel 2019 

                                                 
70 hiips://www.ilsole24ore.com/art/la -borsa-sceglie-takeaway-olandesi-triplicano-
prezzo-dall-ipo-ABhMgkrB. 
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acquisisce anche Zomato, servizio di ricerca ristoranti fondato 

nel 2018 e attivo a livello globale; 

 

 Glovo, piattaforma spagnola nata a Barcellona nel 2015 e svi-

luppatasi rapidamente a livello globale: nel 2019 è già operativa 

in 20 paesi penetrando tutti i mercati continentali. Il food delivery 

rimane il core-business della piattaforma e il modello di busi-

ness centrale ma i servizi si estendono anche in una logica mul-

ti-prodotto (detersivi, abiti, lettere, farmaci) e si sperimentano 

modelli di business integrati (cloudkitchen) con spazi di risto-

razione e cooking a ristoratori e chef che vogliono allargare il 

proprio bacino di clienti. L’apertura all’e-commerce prevede lo 

sviluppo di dark store, ovvero magazzini chiusi al pubblico, i cui 

prodotti sono ordinabili tramite l’app della piattaforma. È di 

interesse osservare come le stesse dichiarazioni dell’impresa 

non escludano l’ingresso di prodotti private label, che garanti-

rebbero marginalità più alte71, vedendo quindi le piattaforme 

entrare anche nella filiera del food direttamente come produt-

tore. Di interesse osservare come in via sperimentale in Italia si 

stiano aprendo collaborazioni con attori della GDO per la 

consegna a domicilio. Nel 2018, Glovo ha avviato 

l’acquisizione di Foodora, la delivery company della holding 

tedesca Delivery Hero, per imporsi nel mercato italiano in cui 

già si era inserita con l’acquisizione della piattaforma Foodinho 

(il cui fondatore è divenuto poi nel 2018 CEO di Glovo Italia) 

perseguendo quindi una strategia espansiva per aggregazione; 

 

 Uber Eats, la piattaforma di food delivery di UBER Technolo-

gy (2009), nata nel 2015 dopo lo sperimentale ingresso nel 

                                                 
71 hiips://www ilsole24ore com/art/gig-economy-glovo-non-solo-pizze-ma-anche-
detersivi-e-lettere-domicilio---ABCvsLlB. 
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mercato delle consegne online di UberFRESH in California. La 

piattaforma, indipendente dalla piattaforma della parent company 

Uber, entra nel 2016 a Londra e nel 2018 la stessa azienda an-

nuncia piani per triplicare la forza lavoro nel mercato europeo. 

La crescita di Uber Eats è difficile da tracciare in quanto il bu-

siness di food delivery non è sempre scorporabile dal bilancio del-

la parent company. In preparazione della quotazione in borsa 

(Wall Street) di Uber per un valore di oltre 100 miliardi, il do-

cumento preparato all’IPO (Offerta Pubblica Iniziale) riporta 

in allegato alcune informazioni distinte per il food delivery: 15 mi-

lioni di pasti recapitati, un network di 220mila ristoranti e pre-

sente in oltre 500 città a livello internazionale destinate a salire 

a 700, secondo i piani di espansione della società. Il food delivery 

service ha raggiunto nel 2018 un Gross Booking (ovvero le en-

trate da corse e consegne) di 7,9 miliardi di dollari e rappresen-

ta uno dei principali veicoli di crescita del gruppo Uber dal 

momento che il 50% dei nuovi accessi arriva alla piattaforma di 

Uber attraverso UberEats. Come strategia espansiva, Uber 

Eats ha annunciato l’intenzione di aprire «ristoranti virtuali» nel 

Regno Unito (cloud restaurants). Uber è alla ricerca di modi 

per potenziare il proprio servizio di food delivery, Uber Eats. In 

larga parte, il mercato della consegna degli alimenti ha tratto 

beneficio dalla pandemia di Covid-19. L’ultima trimestrale di 

Uber ha rivelato come l’attività di trasporto passeggeri stia 

rallentando mentre il servizio di consegna di cibo stia, invece, 

crescendo. Le entrate lorde delle prenotazioni per il segmen-

to delle corse sono diminuite dell’80% ad aprile rispetto 

all’anno precedente. A differenza delle entrate lorde delle 

prenotazioni in Uber Eats, aumentate di oltre il 50% pari a 

4,68 miliardi di dollari. In questa direzione è da collocarsi il 

primo tentativo, poi fallito, di acquisizione di Grubhub e poi 
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l’offerta a Postmates72, il quarto servizio di consegna di cibo 

negli Stati Uniti per quota di mercato, per un valore totale di 

2,6 miliardi di dollari; 

 

 Deliveroo (o Roofoods Ltd), la piattaforma online di food delivery 

fondata nel 2013 a Londra da fondatori americani (Will Shu e 

Greg Orlowski) e attiva in oltre 200 città al mondo grazie a col-

laborazioni con larghe catene di ristoranti o industrie produt-

trici (come l’accordo del 2016 con la Heineken International 

per la consegna esclusiva dei loro prodotti). Nel 2017 Delive-

roo è tra le prime ad aprirsi alle cosiddette dark kitchen (Il pro-

getto prende il nome di Deliveroo Editions), ovvero cucine 

senza ristoranti, in cui il cibo viene prodotto esclusivamente 

per gli ordini online: attraverso l’analisi dei dati dei clienti la piat-

taforma è in grado di analizzare il mercato degli ordini e stabili-

re la distribuzione ottimale delle dark kitchen nel territorio. Ad 

oggi, il progetto è approdato in Stati Uniti, Francia, Regno 

Unito, Singapore, Hong Kong, Australia. Nella sola Londra, 

sono più di 12 le Deliveroo Editions, spesso ricavate da pre-

fabbricati e magazzini. In Italia è attivo a Milano, Torino e 

Roma. Sempre nel 2017, Deliveroo stringe un accordo di col-

laborazione con TripAdvisor sull’esempio di quanto concluso 

con la piattaforma americana Gruhhub: processo di integra-

zione tra ricerca di ristoranti e il servizio di ordering. Nel maggio 

2019, Amazon, leader mondiale dell’e-commerce, consolida il suo 

posizionamento nel capitale di Deliveroo con un investimento 

di 575 milioni di dollari, portando il capitale investito comples-

sivamente dal 2013 pari a 1,3 miliardi; 

                                                 
72 hiips://www.bloomberg.com/news/articles/2020 -06-30/uber-offers-to-buy-
delivery-service-postmates-nyt-reports. 
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 DoorDash, piattaforma nata nel 2013 a San Francisco con co-

pertura prevalentemente americana registra una rapida crescita 

nel corso del 2019. La sua quota di mercato negli Stati Uniti 

cresce molto rapidamente (passando dal 15% circa a quasi il 

30% da marzo 2018 a febbraio 2019)73 erodendo posizioni im-

portanti a GrubHub e diventando la leader del mercato ameri-

cano. Dopo l’ultimo aumento di capitale del 2018, il valore della 

piattaforma è stimato essere pari a 1,4 miliardi di dollari. Nel 

corso del 2018, DoorDash ha stretto una partnership con Wal-

mart, colosso della GDO mondiale, proponendosi come player 

anche nella distribuzione dei prodotti alimentari della GDO; 

 

 GrubHub, nata nel 2013 dalla fusione con Seamless (fondata 

nel 1999) e Grubhub (fondata nel 2004), la nuova piattaforma 

dell’online e mobile food ordering and delivery registra 19,9 milioni 

di utenti, 115 mila associati in 2200 città negli Stati Uniti. La 

strategia di crescita si è sviluppato lungo una liea di espansione 

per acquisizione o fusione delle piattaforme locali di delivery 

(Delivered Dish nel 2015, LAbite nel 2016, Eat24 nel 2017, Le-

velUP e l’israeliana Tapingo nel 2018). Nel 2014, dopo la fusio-

ne, si quota alla Borsa di New York. Nel 2017 ha stretto un ac-

cordo di distribuzione con TripAdvisor74, in modo che i consu-

matori possano anche effettuare ordini direttamente dalla pagina 

di un ristorante presente sul portale di recensioni. A marzo 

2018, invece, ha acquistato Uber nel sud-est asiatico, inglobando 

Uber Eats75. Attualmente negli Stati Uniti i servizi di GrabHub, 

tra cui l’omonima app, Seamless, Eat24, MenuPages, Allmenus e 

DiningIn, controllano circa la metà del food delivery totale; 

                                                 
73 https://fortune.com/2019/03/11/doordash-tops-grubhub-on-demand-food/. 
74 hiips://fortune.com/2017/05/09/grubhub -tripadvisor-partner/. 
75 hiips://mothership.sg/2018/03/grab -acquires-uber-explained/. 
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 Just Eat, fondata nel 2000 in Danimarca e poi spostata nel Re-

gno Unito nel 2005 conta attualmente circa 21,5 milioni di clienti 

e oltre 82.300 ristoranti takeaway. La piattaforma con un chiaro 

orientamento all’internalizzazione si espande prima in Olanda 

(2007) e poi in Irlanda (2008) e dal 2011 sviluppa partnership stra-

tegiche per il posizionamento sul mercato globale (www.eat.ch in 

Svizzera, ClickEat in Italia, RestauranteWeb in Brasile e Alloresto 

in Francia) e acquisizioni per rafforzare la presenza nel Regno 

Unito (Urbanbite), Canada (YummyWeb e GrubCanada). Con-

fermando una strategia orientata alla aggregazione, nel 2012 si 

procede all’acquisizione del competitor spagnolo SinDelantal 

conclusasi poi nel 2015 per garantirsi l’accesso all’America Latina, 

nel 2014 rafforza il suo posizionamento sul mercato francese e 

brasiliano promuovendo una fusione con iFood e la partecipata 

RestauranteWeb e nel 2015 vende a FoodPanda le partecipazioni 

dell’indiana JV. Nel 2014 si quota alla Borsa di Londra. Nel 2016, 

Just Eat vende per 22,5 milioni di euro le operations nel Benelux 

alla piattaforma olandese Takeaway.com, piattaforma europea in 

rapida ascesa, e acquista HangryHouse da Delivery Hero. Sempre 

nel 2016, Just Eat ha raggiunto un accordo con Rocket Internet, 

colosso europeo del settore con sede a Berlino, per l’acquisizione 

di quattro attività, e con Foodpanda, altra startup berlinese attiva 

nel comparto (supportata da Rocket Internet), per un importo pa-

ri a 125 milioni di euro. L’acquisizione riguarda le attività relative 

alla consegna online di cibo a domicilio in Italia (HelloFood Italia 

e PizzaBo), Spagna (La Nevera Roja), Brasile (HelloFood Brazil) e 

Messico (HelloFood Mexico). Nel 2019 l’azienda compra Flyt, 

software house per i servizi di ristorazioni e alimentari. Nel corso 

del 2019, il Ceo si è dimesso su pressione di fondi di investimento 

– pur detenendo quote azionarie non maggioritarie del gruppo – 

orientati verso un’opzione di fusione con altro partner – ipoteti-
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camente l’olandese Takeaway – per riuscire a risanare le perdite 

registrate negli ultimi anni: Just Eat è passata da un valore di mer-

cato di 5,5 miliardi di sterline del 2017 agli attuali 4,87 miliardi, e le 

sue azioni hanno perso circa il 13% in un anno. Il 29 luglio 2019, 

è stata annunciata la fusione tra Just Eat e Takeaway.com con un 

accordo del valore di 9 miliardi di sterline. Il 10 gennaio 2020, 

l'80% degli azionisti di Just Eat ha approvato l'accordo di Takea-

way.com per l'acquisizione di Just Eat ma il 4 febbraio 2020, 

l’autorità inglese per la Concorrenza e i Mercati (Competition and 

Markets Authority) ha ordinato che non vi fosse alcuna integrazio-

ne e che i marchi fossero tenuti separati fino al completamento 

della loro indagine. Il 22 aprile 2020, al termine dell’indagine, la 

Competition and Markets Authority del Regno Unito ha annunciato 

l’accettazione incondizionata della fusione di Just Eat con Takea-

way.com76. L’operazione di fusione tra i due gruppi vede gli azio-

nisti di Just Eat rilevare il 52% delle quote del nuovo gruppo 

mentre, da un punto di vista organizzativo, ciascuno dei due 

player opererà nei paesi in cui il presidio è più strutturato. A tal 

proposito, si rileva come in Italia Just Eat, leader del mercato na-

zionale con circa 50 milioni di pasta consegnati dal 2011, abbia 

registrato negli ultimi due anni (2019-2020) una crescita di oltre il 

30% annuale e nel periodo del lockdown le richieste di attivazione 

da parte dei ristoranti siano aumentate di 5 volte rispetto al perio-

do pre-Covid77. Nel corso del 2020 al gruppo europeo formato 

dalla fusione di Just Eat e Takeaway si unisce anche l’americana 

Grubhub, rifiutando le proposte di fusione di Uber e Uber Eats78.  

                                                 
76 Wikipedia hiips://it.wikipedia.org/wiki/Just_Eat . 
77 Isidoro trovato, Just Eat-Takeaway, scatta la fusione in Correre della Sera, 
Economia, 11 luglio 2020. 
78 hiips://www.wsj.com/articles/just -eat-takeaway-com-nears-all-stock-deal-for-
grubhub-11591797653. 
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Spostandosi da una ricerca più qualitativa ad una analisi dei dati di 

bilancio emergono conferme e linee interpretative di un qualche 

interesse. Qui di seguito vengono prese in esame quattro79 piatta-

forme globali con modelli di business complementari.  

Prima di tutto si registra la rapida ascesa in termini di fatturato con 

tassi di crescita che raggiugono anche il 1000% (per Delivery He-

ro) e con una accelerazione importante registrata nel 2017. Il nu-

mero di dipendenti non indica la complessità della forza lavoro 

coinvolta – in quanto molti di chi lavora per le piattaforme sono o 

lavoratori autonomi o parasubordinati o lavoratori occasionali e 

quindi non contrattualmente dipendenti dall’azienda – ma si pro-

pone come un indicatore di confronto con la dinamica del fattura-

to. Se rapportiamo il volume del fatturato al numero dei dipendenti 

notiamo come per Delivery Hero il rapporto negli anni scende (da 

89 mila euro/dipendenti a 53 mila euro/per dipendente) mentre 

per Grubhub (da 191 mila euro/dipendente a 323 mila eu-

ro/dipendente) cresca e per Just Eat rimanga più stabile (circa 250 

mila euro/dipendente). Dove cresce implica che il fatturato au-

menti ad una velocità superiore a quanto cresce l’occupazione con 

vincolo di subordinazione mentre dove diminuisce implica che la 

dimensione occupazionale cresca più rapidamente del volume di 

fatturato. Dove cresce rapidamente o comunque dove il rapporto è 

più alto è immaginabile un uso esternalizzato della forza lavoro at-

traverso forme di lavoro autonomo o parasubordinato.  

Nonostante la crescita dei ricavi più imponente rilevata per Delive-

ry Hero, i profitti lordi maggiori si rilevano strutturalmente più alti 

per Grubhub. Gli indicatori di redditività (EBITDA) mostrano sia 

in termini assoluti che in percentuale (rispetto al fatturato) dei va-

lori costantemente negativi per Delivery Hero e, nella misura della 

                                                 
79 Le imprese sono state selezionate in base alla disponibilità di informazioni del 
bilancio consolidato di gruppo sulla banca dati Orbis di Bureau Van Dijk. 
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disponibilità dei dati, anche per Deliveroo sintomo di un flusso di 

cassa negativo e di una maggior fragilità finanziaria. Gli indicatori 

di redditività mostrano, inoltre strutturalmente valori e trend di 

crescita più modesti rispetto alle dinamiche del fatturato. È di inte-

resse osservare come i dati delle vendite, e quindi i ricavi diretta-

mente attribuibili alle vendite dei prodotti e servizi dell’azienda os-

servata, spieghi quasi sempre la totalità dei ricavi totali con una sola 

eccezione rilevata per Delivery Hero nel 2018 quando, invece, i ri-

cavi da vendite spiegano il 72% dei ricavi totali. 

Tabella 5 – Dati di Bilancio di alcuni player del food delivery (migliaia di euro) 

  DELIVERY HERO SE GRUBHUB INC. JUST EAT PLC DELIVEROO 
  DE US GB GB 

Ricavi (Turnover) 2018 1.069.500 879.700 864.624 n.a. 

 
2017 609.700 569.555 615.471 314.665 

 
2016 299.138 468.012 438.465 150.115 

 
2015 200.734 332.346 337.297 n.a. 

 
2014 90.734 209.104 250.941 n.a. 

Dipendenti 2018 19.834 2.722 3.290 n.a. 

 
2017 12.882 2.125 2.116 1.664 

 
2016 6.848 1.518 1.621 1.049 

 
2015 2.843 1.105 1.443 n.a. 

 
2014 1.018 1.090 1.018 n.a. 

Profitto lordo 2018 756.800 879.700 678.682 n.a. 

 
2017 414.500 569.555 550.577 74.883 

 
2016 254.037 468.012 397.385 1.342 

 
2015 166.525 332.911 324.093 n.a. 

 
2014 73.981 212.032 237.957 n.a. 

EBITDA 2018 34.700 155.286 168.312 n.a. 

 
2017 -199.700 122.737 163.472 -183.546 

 
2016 -105.982 114.141 113.789 -157.274 

 
2015 -165.474 83.743 68.330 n.a. 

 
2014 -71.500 62.537 81.247 n.a. 

Vendite 2018 765.300 879.700 864.291 n.a. 

 
2017 584.200 569.555 615.471 n.a. 

 
2016 297.026 468.012 438.465 n.a. 

 
2015 199.507 332.346 337.024 n.a. 

 
2014 88.008 209.104 201.833 n.a. 

EBITDA % 2018 3,3 17,7 19,5 n.a. 

 
2017 -32,8 21,6 26,6 -58,3 

 
2016 -35,4 24,4 26,0 n.s. 

 
2015 -82,4 25,2 20,3 n.a. 

 
2014 -78,8 29,9 32,4 n.a. 

Fonte: nostre elaborazioni su dati Orbis Bvd 
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Conclusioni 

Il mercato delle piattaforme online del food delivery è un oligopolio 

con alte barriere all’entrata per eventuali competitors e dove le 

strategie di crescita sono principalmente orientate all’aggregazione 

dei competitor nazionali ed internazionali per fusione o acquisizio-

ne, soprattutto in una prima fase di espansione, e al consolidamen-

to nei diversi mercati – o all’arretramento repentino in caso di dif-

ficoltà di penetrazione – attraverso un progressivo irrobustimento 

e investimento nel capitale dei player locali. 

Le acquisizioni e cessioni tra i grandi gruppi oligopolisti sono mol-

to frequenti in una rincorsa perpetua alla massima copertura ri-

componendone costantemente l’assetto societario: ne sono un 

esempio le operazioni su Foodora, FoodPanda, HangryHouse. Sul-

lo scenario internazionale sta emergendo la piattaforma olandese 

Takeaway il cui fatturato è triplicato in tempi rapidissimi e su cui si 

concentrano diversi tentativi di alleanze dentro una logica di pro-

gressivo accentramento per garantire, paradossalmente, il massimo 

decentramento sul territorio. Nel 2020 si registra la fusione tra Just 

Eat-Takeaway, a cui si unisce in giugno anche Grubhub, dando vi-

ta al leader globale del food delivery online e al primo player assoluto al 

di fuori del mercato cinese. È chiara quindi la tendenza nel food deli-

very ad un processo di concentrazione sul mercato globale, accele-

rato dal Covid-19. A tal proposito si rileva come Uber, dopo il ri-

fiuto di Grubhub, abbia lanciato una offerta di acquisto a Postma-

tes, leader americano delle consegne a domicilio.  

Le strategie di crescita non si muovono solo in ambiente intersetto-

riale, e quindi tra player del medesimo settore, ma si cercano allean-

ze con i player dell’e-commerce, come Amazon – interessato ad entra-

re nel food delivery dopo la chiusura di Amazon restaurant –, della 

GDO, come Walmart, o ancora cercando percorsi di integrazione il 

settore del turismo come la collaborazione con Tripadvisor. 
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Rispetto ai modelli di business le strategie prevalenti vedono spe-

rimentazioni sempre più continue verso un modello di ciclo inte-

grato annettendo anche la fase del cooking (dark kitchen), una di-

stribuzione multi-prodotto (non solo alimentare) e una apertura 

all’e-commerce diretto (dark store). Di interesse osservare l’ingresso 

delle piattaforme di on demand delivery anche nelle private label in 

quanto ne testimonierebbero il posizionamento nella filiera del 

food anche in veste di produttore.  

Gli assetti delle partecipazioni di capitale cambiano molto rapida-

mente nel tempo con l’ingresso e l’uscita di banche, fondi di inve-

stimento e incubatori dalla compagine societaria testimoniando il 

dinamismo delle piattaforme in termini di investimento, da una 

parte, ma anche l’esposizione finanziaria delle medesime, dall’altra, 

soprattutto se quotate in borsa.  

Household services: il lavoro domestico online 

La Gig economy si è sviluppata verso una pluralità di attività. Non so-

lo il food delivery, servizi di trasporto o il cloudwork ma si è prodotto 

un cosiddetto processo di «uberizzazione» anche per il lavoro do-

mestico. In un recente report80 che raccoglie i risultati di 14 indagi-

ni realizzati in 13 paesi europei tra gennaio 2016 e maggio 2019 

sono proposte diverse misure della comunità online in una compa-

razione europea. Rispetto ad una dimensione della comunità online 

che tiene conto di un uso allargato delle piattaforme online per trar-

                                                 
80 Huws, U., Spencer, N., Syrdal, D., Holts, K. (2017), The Platformisation of 
Work in Europe, Results from research in 13 European countries, FEPS, Uni-
Global and University of Hertfordshire (2019) hiips://www.fep s-europe.eu/ 
attachments/publications/the%20platformisation%20of%20work%20in%20 
europe%20-%20final%20corrected.pdf. 
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ne una qualche forma di reddito, l’Europa risulta divisa sostan-

zialmente in due aree: alti livelli di forme di reddito online 

nell’Europea centrale e Orientale (nello specifico Repubblica Ceca, 

Slovenia ed Estonia) e Sud Europa (Italia e Spagna), da una parte, 

ed una generazione online a basso reddito online nell’Europa del 

Nord e Occidentale (Francia, Germania, Svezia, Paesi Bassi e Re-

gno Unito). Il report non solo propone una mappatura geografica 

delle comunità online ma si interroga anche su quali variabili ne 

spieghino in forma significativa la distribuzione. È la povertà asso-

luta a spingere più larghe quote di persone a cercare diverse forme 

di reddito online, non solo quindi labour platform ma anche, e soprat-

tutto, piattaforme per la vendita o l’affitto di proprietà mobili ed 

immobili: si mostra infatti una correlazione tra la più alta diffusio-

ne di forme di reddito online (da lavoro o da capitale) e l’incidenza 

della povertà assoluta. 

Oltre a tracciare un quadro dell’incidenza delle piattaforme come 

leva reddituale in Europa, il report circoscrive il campo di osserva-

zione solo sul lavoro tramite piattaforme, individuando 4 categorie 

di attività: trasporto e consegna, lavoro domestico, online work – 

che raccoglie un ampio spettro di lavori ad alto e basso contenuto 

professionale – e commissioni via piattaforma (errands). La prima 

evidenza che emerge è che chi lavora tramite piattaforma online so-

litamente non svolge solo una tipologia di lavoro ma ne svolge in 

media 2,25 a settimana (2,34 per i maschi e 2,13 per le femmine). 

Questo dato suggerisce come i lavoratori delle piattaforme online 

cerchino principalmente forme di reddito addizionali accettando 

qualsiasi tipologia di lavoro.  

In forma controintuitiva, i servizi domestici appaiono più diffusi 

del lavoro di trasporto e consegna via piattaforma. La centralità del 

food delivery (Foodora, Deliveroo, Glovo) e del trasporto (Uber) nel 

dibattito pubblico e nella discussione accademica sembra quindi 
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dipendere più dalla visibilità pubblica del fenomeno che da una sua 

reale diffusione. Il confronto tra le statistiche nazionali, infatti, mo-

stra come il lavoro domestico via piattaforma, sicuramente un 

segmento del mercato poco dibattuto nelle sedi politiche e sindaca-

li, sia in realtà più diffuso. È possibile quindi indurre che la dimen-

sione più intima del lavoro domestico, proprio perché avviene den-

tro le mura di casa, non riesca a riscuotere la stessa attenzione pur 

avendo una presenza maggiore. 

Chi svolge servizi domestici via piattaforma registra un peso per-

centuale più alto della categoria più visibile mediaticamente, ovvero 

«taxi e consegne», in Francia, Regno Unito, Spagna, Italia, Svizzera, 

Austria, Germania, Paesi Bassi e Svezia. Se ne conferma, dunque, 

una maggiore diffusione. Seguendo il pattern geografico della dif-

fusione della comunità online, il lavoro domestico raggiunge i picchi 

massimi in Repubblica Ceca (8,7%), in Spagna (9,2%) e in Italia 

(6,9%). 

Il disbrigo delle commissioni online via piattaforma rimane una 

forma di reddito online generalmente minoritaria ma raggiunge quo-

te di rilievo superiori alla quota di chi lavora nel trasporto e nelle 

consegne online in Italia, Austria e Svizzera. In generale, la forma di 

lavoro via piattaforma maggiormente diffusa è, generalmente, il 

cloudwork (online work), ovvero una forma di lavoro online aperto 

ad una concorrenza globale. Pur ricordando la possibilità che un 

lavoratore online via piattaforma svolga più attività contempora-

neamente, i clouworkers rappresentano la tipologia di lavoro mag-

gioritaria in tutti i Paesi con picchi sempre in Repubblica Ceca, 

Slovenia, Spagna, Italia e Svizzera. 
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Figura 28 – Quota di popolazione attiva che svolge differenti tipi di lavoro  
via piattaforma almeno settimanalmente 

 

Base: 2155 respondents in France, 2226 in the UK 2019 survey, 1991 in Czechia, 1990 in 

Slovenia, 2173 in Spain, 1996 in Finland, 1978 in Estonia, 2185 in Italy, 1995 in Swit-

zerland, 1955 in Austria, 2171 in Germany, 2118 in the Netherlands, 2139 in Sweden 

and 2234 in the UK 2016 survey (pesato) 

Fonte: Huws, U., Spencer, N., Syrdal, D., Holts, K. (2017), The Platformisation of Work 

in Europe, Results from research in 13 European countries, FEPS, UniGlobal and Univer-

sity of Hertfordshire (2019) 
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I report consente anche una lettura di genere per le tipologie di la-

voro via piattaforma online. Questa prospettiva consente sostan-

zialmente di avanzare tre ordini di riflessioni: 

 

 Per i lavoratori maschi si riscontra una percentuale di chi svol-

ge attività di trasporto e consegna sempre superiore, con la sola 

eccezione per l’Italia in cui la percentuale femminile supera 

(6,3%) quella maschile (5,4%); 

 Il cloudwork rimane sempre la tipologia più frequente in en-

trambi i generi ma per la componente femminile si riscontrano 

percentuali sensibilmente minori; 

 Contrariamente a quanto una lettura superficiale potrebbe la-

sciar supporre, il lavoro domestico mostra incidenze sempre 

superiori per i lavoratori maschi, con la sola eccezione, anche 

in questo caso, dell’Italia nella quale il lavoro domestico tra le 

donne raggiunge il 9,8% a fronte dell’8% per il genere maschi-

le. Il dato in sé non sorprende in quanto dentro al lavoro do-

mestico sono classificati sia mestieri a più alta propensione 

femminile (come le pulizie o il babysitting) ma anche mestieri a 

più alta propensione maschile (quale l’elettricista, falegname, 

idraulico). 

Le piattaforme di household services 

Diverse sono le piattaforme online di lavoro domestico. E come per 

tutte le piattaforme la volatilità sul mercato rimane sempre molto 

alta a causa dei margini di redditività sempre molto schiacciati e per 

una concorrenza di mercato molto aggressiva. È il caso, ad esem-

pio, della piattaforma statunitense Homejoy, fondata nel 2010, che 

contava 100 dipendenti e migliaia di lavoratori indipendenti nel set-

tore delle pulizie. Nonostante la rapida crescita grazie a finanzia-
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menti di incubatori, quali Y Combinator, e fondi di venture capital, 

come Google Ventures, Homejoy ha cessato la propria attività nel 

2015 a causa di una difficoltà a mantenere una redditività costante e 

a gestire le cause giudiziali di lavoro incentrate sul riconoscimento 

del vincolo di subordinazione dei collaboratori (dopo la sentenza 

della Commissione Lavoro dello Stato di California sul caso Uber, 

2015) e parte dello staff tecnico della piattaforma è stata assunta da 

Google LLC. Altre piattaforme, invece, entrano agli onori della 

cronaca per i successi sindacali, come la piattaforma danese Hilfr 

come primo esempio di contrattazione collettiva in una piattaforma 

online. La startup Hilfr, orientata all’intermediazione dei servizi di 

pulizia e caregiving, ha siglato nel 2018 un accordo con il sindacato 

danese 3F introducendo standard minimi retributivi (una paga ora-

ria minima di circa 19 euro), contributi previdenziali, ferie retribuite 

e copertura in caso di malattia per i cosiddetti superHilfr, ovvero 

chi ha superano una determinata anzianità di lavoro sulla piattafor-

ma (100 ore)81. Altre invece, per i comportamenti rispettosi della 

qualità del lavoro, quali l’italiana Le Cicogne (www.lecicogne.net) 

per il servizio di baby-sitting, le cui tariffe sono conformi al Con-

tratto Collettivo Nazionale (CCNL) del lavoro domestico, rispetta-

no i minimi sindacali e sono aggiornati ogni anno. 

Molte sono le piattaforme di intermediazione del lavoro domestico 

e le più note sono: 

 

 Task Rabbit, piattaforma americana fondata nel 2008. Nata 

dall’esperienza di RunMyErrand, altra piattaforma per la ge-

stione delle commissioni quotidiane, Task Rabbit si espande 

velocemente su tutto il territorio americano sostenuta da diver-
                                                 
81 Un cleaner può richiedere la copertura del contratto collettivo ance se non ha 
superato la soglia delle 100 ore ma dopo tale soglia scatta l’automatica copertura, 
salvo esplicito rifiuto da parte del lavoratore stesso. 
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si venture capital (Sasha ventures, First Round Capital, Baseli-

ne Ventures, Floodgate). Nel 2013, l’azienda introduce «Ta-

skRabbit Business» che permette alle imprese di assumere lavo-

ratori temporanei attingendo al database della piattaforma stes-

sa. Nel 2013 approda al mercato europeo sperimentando a 

Londra un nuovo sistema di matching, non più incentrato 

sull’idea di una gara ma sulla disponibilità dei «taskers» ad ac-

cettare prima degli altri lavoretti coerenti con profilo profes-

sionale caricato sulla piattaforma. Grazie a questa nuova metri-

ca di selezione le candidature per essere «taskers» sono aumen-

tate da 4 mila del 2014 a 15 mila nel 201582. Nel 2017, il gruppo 

Ikea ha acquisito la piattaforma task Rabbit e ha lanciato un 

servizio specifico dedicato al montaggio dei mobili. Si stima 

che i «taskers» attivi attualmente ad oggi siano circa 60 mila 

coprendo un ampio range di profili professionali e in circa 45 

città degli Stati Uniti e regno Unito83; 

 

 Handy (Hanybook il nome fino al 2014), fondata nel 2012 ne-

gli Stati Uniti con sede attuale a New York è una piattaforma 

principalmente dedicata ai lavori di pulizia e altre attività do-

mestiche. È attiva in 28 città degli Stati Uniti e in Canada e, al 

2015, conta uno staff di circa 160 dipendenti full time e circa 

10 mila collaboratori per un totale di circa 1 milione di preno-

tazioni online di cui circa l’80% da clienti abituali. La piattafor-

ma è stata lanciata grazie al sostegno finanziario dell’incubatore 

Harvard Innovation Lab e sostenuto nel tempo da fondi di ca-

pitale di rischio (General Catalys Partners e Highland Capital 

Partners) e fondi di investimento (Revolution Growth). Nel 
                                                 
82 hiips://www.telegraph.co.uk /technology/technology-companies/12026750/ 
TaskRabbit-How-an-app-can-relieve-you-of-all-your-chores.html. 
83 hiips://en.wikipedia.org/wiki/TaskRabbit#cite_note -:0-40. 
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2014, Hany acquista Mopp, analoga piattaforma sul mercato 

londinese, ed entra nel mercato europeo. Nel 2018, Handy è 

stata acquisita da ANGI Homservices già proprietaria di Ho-

meAdvisor e Angie’List. Nel 2016, Handy costruisce alleanze 

con Amazon, per la prenotazione «a voce» tramite Amazon 

Alexa, nel 2017 con Wayfair, per un servizio integrato in caso 

di acquisto tramite il leader dell’e-commerce, e nel 2018 con 

Walmart, leader della GDO a livello globale;  

 

 Helpling, fondata nel 2014 in Germania è il marketplace lea-

der in Europa della gestione dei servizi domestici. Tra i suoi 

principali fondatori (per un finanziamento totale stimato di 57 

milioni di euro) si rintracciano Mangrove Capital, Lakestar, 

Rocket Internet, Unilever Venturs e Accel partners, già investi-

tori di Facebook, Spotfy e Dropbox. Helplig è attiva in 10 na-

zioni e tre continenti: Australia, Francia, Germania, Irlanda, 

Italia, Olanda, Singapore, Svizzera, Emirati Arabi e Regno Uni-

to. Nel 2015 Helpling acquista Hassle.com – leader del settore 

nel mercato del Regno Unito – e nel 2018 la svizzera Book a 

Tiger attraverso gli investimenti di Tamedia AG, gruppo me-

diatico leader in Svizzera; 

 

 Care.com, piattaforma americana lanciata nel 2007 principal-

mente specializzata nel babysitting e assistenza domiciliare e al-

tre attività domestiche. Il sito raccoglie quasi 33 milioni di 

clienti in circa 20 paesi, ha raggiunto i 111 milioni di euro di 

investimento e si è quotata in borsa nel 2014. L’investimento 

iniziale per l’avvio della piattaforma deriva da private Matrix 

Partner, fondi private-equity. Ad oggi l’azienda afferma che 

13,9 milioni di care-givers sono entrati sulla piattaforma per tro-

vare lavoro, più di 9,1 milioni di famiglie hanno cercato un ser-
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vizio di cura, e più di 1,6 milioni di lavoratori dei loro clienti 

hanno beneficiato dei loro servizi. I servizi di Care.com sono 

spesso usati dai leader digitali come benefit (es, Google e Fa-

cebook). Nel 2012 si apre al mercato europeo, entrando nel 

Regno Unito e in Germania, e canadese. Sempre nel 2012 in-

troduce un nuovo modello di social network privato via mobile 

(Karoo) attraverso cui mettere in comunicazione caregivers e 

famiglie e lancia Care.com recruiting Solution per facilitare 

l’intermediazione di manodopera nel lavoro di cura. Nel 2013, 

stringe una collaborazione con Knowledge Universe, società 

no-profit specializzata in servizi di childcare e nella formazione; 

 

 Housekeep, piattaforma di interazione del lavoro nei servizi 

di pulizia e altre attività di lavoro domestico (lavanderia, stira-

tura) fondata nel 2014 nel Regno Unito.  

 

Anche in questo caso, abbracciando modalità più quantitative di 

analisi su due delle più importanti piattaforme online di intermedia-

zione del lavoro domestico (Angi Homeservices Inc e Care.com) si 

evidenzia la rapida crescita nel tempo. Dalla loro nascita, la crescita 

in termini di ricavi è aumentata esponenzialmente registrando 

+280% per Angi Homeservices Inc e +84% per Care.com ma con 

andamenti molto diversificati: mentre Care.com mostra un trend 

più continuo e strutturato, Angi Homeservice rileva una forte acce-

lerazione soprattutto negli ultimi 2 anni, ovvero dopo la quotazio-

ne in Borsa nel 2017 a seguito della fusione tra HomeAdvisor and 

Angie’s List in una strategia mutibrand (11 complessivi su specifici 

aree di servizi)84. La rapida crescita tuttavia non corrisponde a me-

desime performance delle redditività aziendali (EBITDA come % 

                                                 
84 hiips://www.angihomeservices.com/brands/ . 
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sul fatturato) e per Angi Homeservices l’anno della quotazione se-

gnala un tasso di EBITDA negativo.  

Tabella 6 – Dati di bilancio consolidato di due piattaforme internazionali 
(migliaia di euro) 

 

Anno ANGI HOMESERVICES INC. CARE.COM, INC. 

  US US 

Turnover 2018 988.856 167.913 

 
2017 614.013 145.160 

 
2016 306.735 153.452 

 
2015 316.088 127.382 

 
2014 259.460 91.188 

Impiegati 2018 4.500 678 

 
2017 3.900 749 

 
2016 1.567 628 

 
2015 1.730 673 

 
2014 1.852 853 

EBITDA 2018 13,6 5,57 

 
2017 -14,95 6,54 

 
2016 3,11 3,75 

 
2015 5,71 -7,36 

 
2014 -1,52 -26,49 

Fonte: nostre elaborazioni su dati Orbis Bvd 

I lavoratori ovviamente non crescono con la stessa dinamica dei 

fatturati in quanto crescono in funzione dei costi gestionali (o di 

produzione) ma non del fatturato più strettamente dipendente dal 

volume di intermediazioni gestite attraverso forza lavoro «esterna» 

(lavoratori autonomi, parasubordinati, lavoratori casuali). Gli 

orientamenti, tuttavia, tra le due piattaforme osservate si mostrano 

distinti, in quanto Angi Homeservices INC, che sfiora quota 1 mi-

liardo di fatturato nel 2018, registra un incremento del numero di 

lavoratori di +140% mentre Care.com, nello stesso periodo e a 

fronte di una dinamica del fatturato più contenuta, rileva invece 
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una flessione del -20%. Il rapporto di fatturato su dipendente 

scende inevitabilmente da 150 mila euro/dipendente (2014) a 136 

mila euro/dipendente (2018) per Angi Homeservices mentre sale 

da 135 mila euro/dipendente (2014) a 214 mila euro/dipendente 

(2018) per Care.com.  

Verso l’uberizzazione dei servizi di cura 

Un settore in cui l’economia delle piattaforme si sta rapidamente 

diffondendo è quello relativo al lavoro di cura (long-term care, da 

ora in avanti LTC) e anche alla cosiddetta sanità 2.0 o sanità digita-

le. Sicuramente il mercato dei servizi di cura domiciliari è un terre-

no particolarmente sottoposto a diverse pressioni: progressivo in-

vecchiamento demografico, un arretramento dei servizi pubblici, 

alti costi e bassa qualità del servizio aumentano gli spazi per servizi 

domiciliari dove, però, il mercato è caratterizzato dalla presenza di 

gruppi di lavoro tipicamente fragili e vulnerabili (donne e molto 

spesso migranti). Le condizioni di espansione e vulnerabilità dei 

servizi domiciliari di LTC hanno spinto lo stesso Comitato Eco-

nomico e Sociale Europeo (EESC) a ribadire la necessità di mi-

gliorare le condizioni dei lavoratori di cura85 attraverso la contrat-

tazione collettiva86 e attraverso la leva della digitalizzazione87. A tal 

proposito sempre uno studio del Comitato Economico e Sociale 

                                                 
85 EESC. (2016). The rights of live-in care workers (SOC/535-EESC-2016-00941-
00-00-ac). Adottato il 21/09/2016. European Economic and Social Committee. 
Disponibile qui: https://europa.eu/!gP44PW (ultimo accesso: 07/01/2019). 
86 EESC. (2018a). Economic, technological and social changes in advanced ser-
vices for the elderly (CCMI/165-EESC-2018). Adottato il 15/05/2019. Europe-
an Economic and Social Committee. Disponibile qui: hiips://europa.eu/!cu33mr  
(ultimo accesso: 07/01/2019). 
87 EESC. (2018b). Digital transformation / health and care (communication) 
(INT/852-EESC-2018). Adottato il 19/09/2018. European Economic and Social 
Committee. Disponibile qui: https://europa.eu/!FX86Bt (ultimo accesso: 07/01/2020). 
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Europeo88 si interroga se l’ingresso dell’economia delle piattaforme 

nel mercato dei servizi LTC possa favorire un processo di uberizza-

zione del servizio, ovvero un fenomeno per il quale il lavoro delle 

piattaforme entra in un mercato tipicamente caratterizzato da lavo-

ro formale e regolare indebolendone gli elementi strutturali attra-

verso pratiche di dumping sociale e spingendo verso forme aggressi-

ve di competizione89.  

Nella maggior parte dei Paesi EU, il numero di persone che rice-

vono servizi di cura LTC è in rapido aumento in linea con la dina-

mica dell’invecchiamento demografico: tra il 2001 ed il 2018 il rap-

porto tra la popolazione 15-64 anni e la popolazione over 65 è di-

minuita da 4,2 a 3,3 (Eurostat, 2019). 

Figura 29 – Numero di chi riceve un servizio di long-term a casa (over 65) 
per paese in EU 

 

Fonte: OECD 

                                                 
88 EESC (2020), Towards the «Uber-isation» of Care?, Report hiips://www. 
eesc.europa.eu/en/our-work/publications-other-work/publications/towards-uber-
isation-care. 
89 Fleming, P., Kyoung-Hee, Y., Rhodes, C. (2019). Uber might not take over the 
world, but it is still normalising job insecurity. [Blog post]. The Conversation. 
Disponibile qui: hiips://theconversat ion.com/uber-might-not-take-over-the-world-
but-it-is-still-normalising-jobinsecurity-127234 (last access: 07/01/2020). 
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Il mercato dei servizi LTC domiciliari è, inoltre, strettamente di-

pendente dalla spesa nazionale per i servizi di cura, dal rapporto tra 

pubblico e privato nell’erogazione del servizio, dalla quota di co-

pertura pubblica della spesa e dalla severità delle politiche di effi-

cientamento della spesa pubblica. Sebbene ci siano evidenti diffe-

renze a livello europeo, anche come risultato delle diverse storie 

dei sistemi di welfare state, è rintracciabile un medesimo trend: una 

progressiva «de-istituzionalizzazione» dei servizi di cura e un au-

mento dei servizi domiciliari di cura di lungo periodo (LTC). Il 

confronto con i dati sul mercato del lavoro nei servizi di cura LTC, 

tuttavia, mette in evidenza come a fronte dell’aumento degli spazi 

offerti dall’invecchiamento demografico, in termini di domanda di 

lavoro, non si sia registrato nel tempo una pari dinamica nella cre-

scita dell’offerta di lavoro; anzi in alcuni Paesi si è assistita ad una 

contrazione (2011-2016) della quota complessiva di lavoratori nei 

servizi di LTC (domiciliari e residenziali) rispetto alla popolazione 

over 65. Tale dinamica potrebbe essere spiegata da più fattori: au-

mento della economia informale, la crescita del part-time o la man-

canza di lavoratori di cura.  

Figura 30 – Lavoratori nei servizi LTC per 100 persone over 65,  
2011-2016 

 

Fonte: Eurostat 
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In questo contesto di mercato caratterizzato da una crescente, e 

strutturale, dinamica della domanda di lavoro e una offerta di lavo-

ro non parimenti performante, non sorprende il progressivo in-

gresso di piattaforme digitali per i servizi domiciliari di LTC. 

Esempio sono Pflegix e Pflegetiger in Germania, Curafides in Au-

stria, Home Care Direct in Irlanda e CeraFlex, Supercarers e Equal 

Care Co.op in Gran Bretagna. Le piattaforme si propongono pre-

valentemente come mercati di intermediazione tra chi cerca e chi 

offre servizi LTC e le stesse politiche dei governi orientate a pro-

muovere i servizi LTC domiciliari hanno favorito, e continuano a 

favorire, l’attrattività del mercato per le piattaforme digitali. Agen-

do come un mercato, il funzionamento della piattaforma si svilup-

pa lungo fasi successive dove prima domanda e offerta si incontra-

no e si scambiano informazioni su bisogni e competenze, poi si 

sviluppa e conclude l’erogazione del servizio ed il relativo paga-

mento a cui segue la valutazione da parte del «cliente». Il campo di 

intervento delle piattaforme digitali varia inglobando tutte e tre le 

fasi, e quindi offrendo servizi di matching, pagamento, valutazione, 

o specializzandosi solo nel matching tra domanda e offerta di lavoro.  

Considerata la centralità della dimensione relazionale proprio dei 

servizi di cura, le piattaforme digitali attive nel settore sono classi-

ficate come «on-location-worker-initiated work»90 in cui il matching non è 

delegato ad un algoritmo ma è strettamente dipendente dalla scelta 

del lavoratore.  

In generale è possibile affermare che l’ingresso delle piattaforme 

potrebbe ingenerare un miglioramento delle retribuzioni dei lavora-

tori di cura, solitamente molto basse, eliminando o riducendo i costi 

di intermediazione tra «operatore» e «cliente» e esercitando una 

pressione perché l’alta domanda di lavoro produca un innalzamento 

                                                 
90 Eurofound. 
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della retribuzione dell’offerta di lavoro. Le ricerche sulle piattafor-

me di servizio sul «lavoro domestico» mostrano come la domanda 

tramite piattaforme sia strutturalmente più alta dell’offerta, lascian-

do quindi intendere uno spazio di aumento retributivo per i lavora-

tori di cura91. Tale possibile effetto sulla dinamica retributiva, uni-

tamente alla presenza nel lavoro di cura «tradizionale» di larghe sac-

che di economia informale e irregolare, spingono quindi ad esclude-

re che l’ingresso delle piattaforme digitali possa di per sé innescare 

un processo di uberizzazione in un settore già fortemente precarizza-

to. In alcuni casi, anzi, il lavoro tramite piattaforme potrebbe favo-

rire un processo di formalizzazione e trasparenza del lavoro, au-

mentare la visibilità, e quindi le occasioni di lavoro, e la flessibilità di 

scelta e organizzativa del lavoratore di cura. Rimangono invece so-

spese le domande di formazione, rispetto a bisogni sociali e sanitari 

in rapida trasformazione, e di contrasto alla discriminazione solleva-

te dal mercato «tradizionale» dei servizi di cura a cui le piattaforme 

digitali non riescono ancora ad offrire una risposta92.  

Alcuni esempi di piattaforme digitali attive nei servizi di LTC sono: 

 

 Curafides: start up nata in Austria nel 2016 e ora attiva anche in 

Germania, Repubblica Ceca e Svizzera. La piattaforma interme-

dia diversi profili professionali nell’ambito dei servizi di cura, da 

figure infermieristiche mediche al lavoro di cura personale fino 

al badantato. La piattaforma agisce prevalentemente come spa-

                                                 
91 De Groen, W. P., Kilhoffer, Z., Lenaerts, K., & Mandl, I. (2018). Employ-
ment and working conditions of selected types of platform work. Eurofound. 
Dublin. Disponibile qui: hiips://www eurofound europa.eu/publications/report/ 
2018/employment-and-working-conditions-ofselected-types-of-platform-work (ulti-
mo accesso: 07/01/2020). 
92 OECD (2019c), Policy Responses to New Forms of Work, OECD Publishing, 
Paris. Disponibile qui: hiips://www.oecd-ilibrary.org/social-issues-migration-health/ 
policy-responses-to-new-forms-ofwork_0763f1b7-en (last access: 07/01/2020). 
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zio di matching tra domanda e offerta di lavoro in cui l’iscrizione, 

da parte dei lavoratori, è vincolata alla presentazione di diversi 

documenti (test psicologico, titoli di studio, documenti che atte-

stino la regolarità fiscale…). Per rimanere attivo sulla piattafor-

ma i lavoratori di cura pagano una commissione mensile (pari a 

circa 14-50 euro) e sono liberi di indicare la disponibilità e la ta-

riffa oraria. Non sono previsti sistemi di sostituzione in caso di 

malattia, sistemi di confronto online con altri lavoratori e, non 

rientrando nel proprio business, qualora insorgessero problemi 

nel pagamento o nella qualità di servizio la piattaforma non in-

terviene nel rapporto tra lavoratore e cliente; 

 Home Care Direct: piattaforma commerciale operativa in Irlanda 

dal 2018 affiliata a Home Care Plus, agenzia di cura attiva nella 

versione «analogica» sul mercato dei servizi di cura. La piatta-

forma non prevede solo il servizio di matching ma segue tutto il 

processo lavorativo dalla fase di selezione (per cui sono previste 

anche interviste telefoniche) al monitoraggio del servizio (i lavo-

ratori di cura devono confermare ora di arrivo e uscita dalla casa 

del «cliente»). Il matching non avviene tramite algoritmo, ma i 

clienti ricevono una classifica di potenziali carers sulla base della 

prossimità geografica. Contratti conclusi al di fuori della piatta-

forma possono produrre il blocco dell’account del lavoratore. La 

piattaforma riceve una commissione pari al 13% del pagamento. 

Non c’è un numero minimo di ore garantito e il cliente può di-

sdire 24 ore prima senza pagare penalità. La piattaforma mette a 

disposizione gruppi di discussione e comunità online di confron-

to e chi presta il proprio servizio tramite piattaforma è obbligato 

ad aderire a una assicurazione; 

 Equal Care co-op: è una piattaforma nata nel 2018 nel Regno Uni-

to come cooperativa tra lavoratori di cura con la finalità di bilan-

ciare i rapporti di forza con le grandi organizzazioni dei servizi 
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di cura che dominano il mercato. Si possono iscrivere solo lavo-

ratori di cura con esperienza lavorativa (almeno un anno) e con 

un certificato di formazione aggiornato. Diversamente dalle altre 

piattaforme, anche i clienti devono passare attraverso una pro-

cedura di registrazione che coinvolge anche i famigliari. I lavora-

tori di cura sono visibili solo a gruppo limitati di clienti e, anche 

in questo caso, sono incoraggiati rapporti di lavoro sulla base 

della prossimità geografica. I lavoratori possono stabilire la tarif-

fa oraria e la commissione per la piattaforma è pari al 15% per 

ora ogni ora pagata (commissione più bassa rispetto ad altre 

piattaforme e agenzie «tradizionali» pari rispettivamente al 20% e 

50%). Non è previsto una quantità garantita di ore o reddito. 

Anche in questo caso non sono previste forme di protezione so-

ciale in quanto i lavoratori di cura sono autonomi. Sono invece 

previste forme di incontro, confronto e supporto tra lavoratori e 

di condivisione delle esperienze e una copertura assicurativa. 

Turismo digitale 

Nel turismo digitale il mondo delle piattaforme non si presenta 

come labour platform ma molto spesso come piattaforme di preno-

tazione online o piattaforme peer-to-peer più afferenti al concetto ori-

ginale di sharing economy. L’economia collaborativa si sviluppa in un 

contesto di rapida crescita degli arrivi di turisti internazionali nel 

mondo e anche nell'Unione europea (UE). Rispetto ai 331 milioni 

di arrivi nel 2000, i 28 Stati membri dell'UE nel 2015 hanno ospita-

to 478 milioni di turisti internazionali93. Nello stesso periodo il 

numero di arrivi di turisti internazionali in tutto il mondo è aumen-

                                                 
93 hiips://www.e -unwto.org/doi/pdf/10.18111/9789284418145. 
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tato da 674 milioni a quasi 1,2 miliardi. Si prevede che nel lungo 

periodo tali cifre cresceranno sia nell’UE che nel mondo, portando 

a una maggiore domanda di servizi turistici. 

Il turismo nell’UE e in molte altre regioni del mondo si sta evolven-

do anche in risposta al cambiamento comportamentale dei turisti. 

Come ha sottolineato l’OCSE in una relazione del 2016, i turisti so-

no, in generale, più aperti a vacanze autoguidate e cercano mag-

giormente informazioni da altri turisti (amici e parenti o turisti ano-

nimi che pubblicano recensioni su Internet) rispetto al passato. In 

base al Flash Eurobarometer Report sulle preferenze e scelte turisti-

che dei cittadini europei del 201694, le scelte dei consumatori rispetto 

alle destinazioni dei viaggi turistici continuano ad essere sempre più 

influenzate dalle esperienze personali (circa 1/3 dei rispondenti) e 

dai consigli di amici e parenti (sempre oltre il 50% dei rispondenti).  

In particolare si nota una relazione inversa tra la crescita dei siti 

web e dei social media e una riduzione dell’importanza delle agen-

zie di viaggio e delle guide turistiche lasciando intendere un effetto 

sostituzione tra i due trend (Figura 31) – sebbene per i siti web e i 

social media siano disponibili solo i dati al 2016. Si evidenzia, inol-

tre, come siano soprattutto i siti di condivisione di esperienze di 

viaggio (circa 1/3 dei rispondenti nel 2016) ad essere il canale in-

formativo prediletto. Molti turisti si servono della tecnologia digita-

le e dei social media per pianificare, acquistare o recensire espe-

rienze di viaggio. Anche in questo caso il consumo digitale risente 

delle diverse propensioni personali e tendenze nazionali all’accessi-

bilità e fruibilità digitale: l’utilizzo di piattaforme e siti di rating di 

viaggiatori supera il 40% degli interpellati in Francia, Olanda, Ir-

landa, Regno Unito e Repubblica Ceca mentre rimane intorno al 

20% in Portogallo, Romania, Ungheria e Slovenia.  

                                                 
94 hiips://data.europa.eu/euodp/it/data/dataset/S2065_432_ENG . 
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Figura 31 – Fonti di informazioni prima di scegliere un viaggio turistico 
(2009-2016) 

 

Fonte: Eurobarometer 2016 

Il consumo digitale diventa ancora più dirompente se si osservano 

le modalità di prenotazione delle vacanze. La prenotazione online 

rappresenta la modalità principale sia essa attraverso motori di ri-

cerca di tour operator o piattaforme per l’individuazione di alloggi 

privati (Figura 32). 

Il turismo è da sempre stato un settore ad alto impatto tecnologi-

co, se si pensa alle trasformazioni indotte dalle cosiddette OTA on-

line travel agencies, ovvero le agenzie viaggio online come Expedia o 

TripAdvisor, Booking , e più recentemente dalle cosiddette peer-to-

peer accomodation95.  

                                                 
95 Persone che foniscono alloggio direttamente a consumatori attraverso piatta-
forma online. 



121 

Figura 32 – Modalità di prenotazione per chi ha viaggiato nel 2015 (quota %) 

 

Fonte: Eurobarometer 2016 
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Le P2P accomodations 

In base al un report della Banca Mondiale96, le P2P accomodation 

raggiungono all’incirca gli 8 milioni di posti letti al mondo, ovvero 

il 7% dell’offerta globale, con un tasso di crescita stimato del 31% 

dal 2013 al 2025, ovvero 6 volte il tasso di crescita dell’offerta tra-

dizionale (B&B e Hotels). Alcuni studi stimano la crescita della 

P2P economy (studi indipendenti di Mastercard) in circa 75 miliar-

di di dollari nel 2017 con una crescita a 139 miliardi di dollari nel 

2020. La crescita, tuttavia, si concentrerà più nei mercati emergenti 

mentre il trend si manterrà stabile nei mercati maturi. Attraverso 

dati processati forniti direttamente da Airbnb si rileva come il nu-

mero di ospiti in paesi a basso reddito sia cresciuto del 1.160% 

passando da circa 323 mila nel 2014 ad oltre 4 milioni nel 2017 

(Indonesia, Filippine).  

Figura 33 – Crescita degli arrivi degli ospiti Airbnb nei paesi a basso o medio 
basso reddito, 2014-2017 

 

Fonte: World Bank Group su dati Airbnb 

                                                 
96 World Bank Group, Tourism and the Sharing Economy, 2018 
hiip://documents.worldb ank.org/curated/en/161471537537641836/pdf/1300
54-REVISED-Tourism-and-the-Sharing-Economy-PDF.pdf. 
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Il trend qui evidenziato conferma quanto già rilevato rispetto 

all’incremento del lavoro domestico, ovvero come l’espansione 

dell’economia delle piattaforme dipenda anche, e soprattutto, dalla 

opportunità ad essa connessa di forme di reddito/retribuzione in-

crementali o sostitutive a quelle tradizionali. In un recente report di 

Uniglobal sulle piattaformizzazione dell’economia si mostra come 

la quota della forza lavoro che utilizza le diverse piattaforme online 

come fonte di reddito sia in rapida crescita. È di interesse osservare 

come non siano tanto le labour platform ad essere utilizzate come 

fonte di reddito quanto le asset platform per vendere prodotti 

(come Amazon, in media circa il 40% della forza lavoro or E Bay, 

con circa il 50%) o si affittano alloggi (quali Airbnb, con in media il 

20% della forza lavoro, con picchi oltre il 30% in Spagna e Repub-

blica Ceca e con un trend in rapida crescita – nel Regno Unito si 

passa dall’8,2% al 18,7% dal 2016 al 2019)97. 

La P2P economy, inoltre, non ha modificato solo i rapporti con gli 

operatori commerciali ma anche e soprattutto il rapporto con gli 

altri attori digitali del turismo quali le stesse OTAs. Le offerte delle 

piattaforme P2P e le offerte delle agenzie di viaggi online (come 

Expedia e Booking) stanno diventando sempre più simili. La diffe-

renza iniziale, offerta da individui privati e offerta da operatori 

commerciali, sta progressivamente venendo meno. Per esempio, lo 

stesso Airbnb elenca tra le possibili opzioni anche camere di alber-

go, seconde case e B&B permettendo agli operatori commerciali di 

avere un monitoraggio costante sulla disponibilità di stanze della 

propria struttura alberghiera. Allo stesso modo, le OTAs, come lo 

stesso TripAdvisor, offre anche appartamenti e soggiorni. Nel 

2018, Booking.com annuncia che tra i 27 milioni di annunci, circa 
                                                 
97 Huws, U., Spencer, N., Syrdal, D., Holts, K. (2017), The Platformisation of 
Work in Europe, Results from research in 13 European countries, FEPS, Uni-
Global and University of Hertfordshire (2019).  
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5 milioni sono relativi a case, appartamenti, alloggi. In questa dire-

zione deve quindi essere considerata l’acquisto nel 2019 da parte di 

Airbnb di HotelTonight, un sito web per la prenotazione di camere 

d'albergo dell'ultimo minuto, per oltre 400 milioni di dollari. 

 

 

Piattaforma 
Fondata 

nel 
Annunci 

Copertura 
geografica 

Ospiti/ 
soggiorni 

 P2P accomodation 

Booking.com 1996 5 milioni* 226 paesi  

Airbnb 2008 4,85 milioni 191 paesi 200 milioni di guests 

HomeAway (Expedia) 2005 2 milioni 190 paesi  

TripAdvisor Rentals 2009 830.000 200 paesi  

Tuja 2011 300.000 Cina  

9flats.com 2011 250.000 140 paesi  

Homestay.com 2013 50.000 160 paesi 750 mila posti letto 

OYO Rooms 2013 8.500 India 40 milioni posti letto 

Omefinestay (AccorHotels) 2009 2.500 USA, EU e AUS  

Xiaozhu 2012 250.000 Cina  

Reciprocal accomodation 

GuestToGuest 2011 280.000 197 paesi  

Love Home Swap  
(Wyndham) 

2009 100.000 140 paesi  

HomeExchange  
(di GuestToGuest) 

1992 67.000 150 paesi 135 mila scambi 

Free accomodation Exchange 

Couchsurfing 2004 400.000 hosts 200.000 città 4 milioni di guests/anno 

Trustroots 2014 6.000 hosts   

WarmShowers 1993 61.000 hosts 161 paesi  

BeWelcome 2007 35.000 membri   

Fonti: Platform websites a dicembre 2017 

* Booking.com ha 27 milioni di annunci, di cui 5 milioni classificati come alloggi alternativi o 

non-hotel accomodation 

** The HomeAway portfolio include HomeAway.com, VRBO.com e VacationRentals.com 

*** The TripAdvisor Rentals portfolio include FlipKey, HolidayLettings, HouseTrip, Ni-

umba e Vacation Home Rentals 
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Le piattaforme digitali per l’alloggio possono così essere distinte in 

tre categorie: 
 

 P2P accomodation, dove il provider, chi dà in affitto l’alloggio, 

chiede un pagamento e l’ospite (il guest) paga direttamente il 

provider (come per la piattaforma Homestay.com) o attraverso 

la piattaforma (come in Airbnb). In aggiunta, la piattaforma trat-

tiene un costo di transazione al provider, al guest o a entrambi. 

Nuove piattaforme stanno sorgendo anche nelle economiche 

emergenti come ad esempio il network indiano OYO entrato 

anche nel mercato cinese e indonesiano, la piattaforma Xiaozhu 

e Tuja in Cina e altre piattaforme minore operative a livello re-

gionale e nazionale. Di questa categoria ovviamente la più cono-

sciuta è Airbnb con 4,85 milioni di annunci in 65 mila città e 191 

paesi insieme a HomeAway, che include anche VRBO, che offre 

2 milioni di annunci e TripAvisor Rental con 830 mila annunci. 

In termini comparativi, si tenga in considerazione che la più 

grande catena alberghiera al mondo, il gruppo Marriott Interna-

tional, abbia un potenziale di offerta pari a 1,2 milioni di stanze; 

 Reciprocal accomodation platform: la piattaforma facilita lo scambio di 

alloggio temporaneo tra due o più persone e si trattiene una 

commissione per i costi di transazione. Per esempio HomeEx-

change chiede 150 dollari per 12 mesi mentre la piattaforma più 

grande di questa categoria, GuestoGuest, trattiene il 3,5% del de-

posito, ovvero la somma che i proprietari versano e la piattaforma 

trattiene fino al termine dello scambio di abitazioni. Complessi-

vamente si stima che le reciprocal platforms abbiano una offerta turi-

stica complessiva pari a 500 mila posti letto a livello globale; 

 Free accomodation platform: dove lo scambio di alloggi è senza 

commissioni e conta ad oggi circa 500 mila posti letto. Le piatta-

forme più conosciute di questa categoria sono Couchsurfing e 

WarmShowers. 
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In generale, gli albergatori sostengono di aver subito perdite di 

guadagno a causa dell’ascesa delle piattaforme per la condivisione 

di alloggi. Uno studio del 2015 dell’Università di Boston98 ha sti-

mato che Airbnb ha ridotto i proventi degli alberghi sul mercato 

esaminato (Austin, Stati Uniti) dell’8-10 % tra il 2008 e il 2014. 

L'impatto maggiore si è avuto sugli hotel a prezzo più basso e sugli 

alberghi che non dispongono di strutture per ospitare conferenze. 

Ma l’effetto non è solo competitivo è anche urbanistico-organizza-

tivo ed economico-redistributivo. Diverse ricerche sono state con-

dotte per comprendere gli effetti e le esternalità generate dall’asce-

sa incontrollata di Airbnb, e delle piattaforme di condivisione degli 

alloggi privati a pagamento. La spiegazione dei diversi effetti, tut-

tavia, necessita di una premessa di contesto orientata ad evidenzia-

re come tutte le trasformazioni delle organizzazioni urbane fosse-

ro, in realtà, già in atto anche prima come conseguenza di uno 

sprawl iniziato nel secondo dopoguerra e proseguito fino agli anni 

’90 attraverso varie ondate di speculazione edilizia, ma anche dal 

turismo di massa, dai voli low cost, dalle abitudini che cambiano99. 

Il fenomeno degli affitti a breve termine, tuttavia, a potenziato e 

accelerato tali effetti distorsivi: 
 

 la ri-conversione della destinazione d’uso degli alloggi da affitti a 

lungo termine ad affitti a breve termine e il progressivo processo di 

«hotelizzazione», ovvero caricare online alloggi più economici delle 

stanze di hotel, non solo crea una concorrenza sleale rispetto alle 

strutture ricettive tradizionali ma sottrae mercato immobiliare ai re-

sidenti e produce un innalzamento dei prezzi degli immobili stessi; 

                                                 
98 Georgios Zervas et al., «The Rise of the Sharing Economy: Estimating the 
Impact of Airbnb on the Hotel Industry» (L’ascesa dell’economia collaborativa: 
stimare l’impatto di Airbnb sull’industria alberghiera), 2015, pag. 1. 
99 D’Eramo M., Il selfie del mondo, Indagine sull’era del turismo, Feltrinelli, 
2017. 
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 il fenomeno degli affitti a breve termine, inoltre, genera un pro-

cesso di gentrification o segregazione100 spingendo i residenti, so-

prattutto a basso reddito, in zone cittadine non interessate dai 

flussi turistici e comunque all’esterno dei centri cittadini e di «di-

sneyficazione» dei centri storici101, ovvero la trasformazione dei 

centri storici cittadini da luoghi di arte e cultura a «cittadelle del 

consumo» con l’obiettivo di trattenere il consumo turistico nelle 

prossimità dell’alloggio e favorendo così la distanza tra centro e 

periferia, la desertificazione dei centri storici102 ed il cambiamen-

to della stessa identità della città103;  

 il governo dei servizi della città diventa particolarmente difficile 

da programmare essendo mutata l’identità dei centri cittadini da 

zone di residenti o di affitti a lungo termine ad aree di consumo 

per gli affitti a breve termine ponendo l’urgenza di accesso alle 

banche dati delle piattaforme online da parte delle amministra-

zioni locali; 

 sotto la lente economica, l’espansione del fenomeno degli affitti 

a breve aumenta la disuguaglianza e i processi di concentrazione 

della ricchezza. Come mostrato da alcune ricerche104 la natura 

                                                 
100 Guttentag, D., 2013, «Airbnb: disruptive innovation and the rise of an infor-
mal tourism accommodation sector», in «Current Issue on Tourism», 18(12), pp. 
1192-1217. 
101 Semi, G., 2015, Tutte le città come Disneyland?, Il Mulino, Bologna. 
102 Mammone, L., 2017, «Cultura: la desertificazione dei centri storici italiani e il 
fenomeno delle sponsorizzazioni dei beni culturali. A chi giova?», LaRiscossa 
hiip://www.laris cossa.com/2017/02/24/la-desertificazione-dei-centri-storici-
italiani-ed-fenomeno-delle-sponsorizzazioni-dei-beni-culturali-cui-prodest/. 
103 Sans, A.A. e Quaglieri Domínguez, A., 2016, «Unravelling Airbnb: Urban 
Perspectives from Barcelona», in A.P. Russo, G. Richards (a cura di), Reinvent-
ing the Local in Tourism: Producing, Consuming and Negotiating Place, Chan-
nel View Publications, Bristol, pp. 209-228. 
104 Picascia, S., Romano, A., Teobaldi, M., 2017, The airification of cities: mak-
ing sense of the impact of peer to peer short term letting on urban functions 
and economy, Proceedings of the Annual Congress of the Association of Euro-
pean Schools of Planning, Lisbon 11-14 Luglio 2017. 
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iniziale di sharing economy a cui sembrano ispirarsi alcune piat-

taforme online (es, Airbnb) sembra ormai minacciata dall’ingresso 

nel mercato da grossi player (brokers, agenzie immobiliari, agenti 

economici internazionali) che gestiscono quote crescenti di al-

loggi sulle piattaforme per conto terzi. I costi degli affitti mo-

strano, inoltre, una relazione inversa con la distanza dal centro 

cittadino evidenziando, dunque, come i maggiori profitti si con-

centrino nelle aree centrali, ovvero dove già si concentrano le 

ricchezze immobiliari esasperando, e non riducendo, la disugua-

glianza. 

 

Di fronte agli effetti innescati dalla crescita del fenomeno degli af-

fitti brevi, molte amministrazioni locali hanno reagito nel tentativo 

di porre degli argini o costruire strumenti legislativi e fiscali capaci 

di regolamentare il fenomeno. I diversi orientamenti comprendono 

prevalentemente l’introduzione di limiti nel numero di pernotta-

menti (Amsterdam), inserimento degli host in appositi registri 

(Barcellona), limiti nella conversione degli alloggi da affitti a lungo 

a breve termine (Berlino), limiti di utilizzo di Airbnb in alcune aree 

centrali della città (Parigi), suddivisione dell’area urbana in zone 

con ricorso differenziato di licenze turistiche (Barcellona), acqui-

sendo direttamente edifici per la regolamentazione degli affitti 

(Barcellona e Berlino) o prevendo forme di tassazione specifica 

sulla rendita (Italia)105 o estendendo o innalzando la tassa di sog-

giorno (Barcellona). Davanti alle diverse richieste la piattaforma 

Airbnb si è dimostrata molto spesso collaborativa, ma non senza 

tensioni negoziali anche aspre (si pensi al confronto tra Airbnb ed 

                                                 
105 È da rilevare, tuttavia, come tassazioni non progressiva, come la cedolare 
secca al 21% presente in Italia, portino ad una un aggravamento della disugua-
glianza favorendo le aree centrali e penalizzando le zone periferiche. 
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il Comune di Barcellona106), offrendo alle amministrazioni locali le 

proprie banche dati per favorire la programmabilità dei servizi e il 

controllo dei flussi turistici (come a Barcellona), raccogliendo la 

tassa di soggiorno turistico (come per diverse città italiane tra cui 

Bologna) o automatizzando i limiti di affitto per host nel rispetto 

della regolamentazione locale (Londra). L’attenzione alle richieste 

delle amministrazioni locali mostrata dalla piattaforma è sintomo di 

una politica attenta alla reputation, anche in vista della prossima 

quotazione in borsa. Nel 2018, alcune tra le principali città euro-

pee107 hanno fatto fronte comune dando vita ad un network per 

richiedere alla Unione Europea di andare oltre alle pressioni già 

esercitate dalla Commissione Europea su Airbnb per una maggior 

tutela dei consumatori108 (trasparenza dei prezzi e eliminazione 

clausole abusive) e spingere la multinazionale americana a condivi-

dere i propri dati per favorire la programmazione delle città. In-

sieme alle pressioni delle città, stanno fiorendo sulla rete diverse 

iniziative digitali per rendere più accessibili la piattaforma e suoi 

dati sugli affitti temporanei, tra cui si distingue Inside Airbnb 

(hiip://insideairbnb.com/ ) nato nel 2014 dal fotogiornalista au-

straliano Murray Cox per mappare, monitorare e leggere in manie-

ra critica gli annunci di Airbnb.  

Piattaforme e digitalizzazione nella filiera del turismo: alcune esperienze 

La filiera turistica, tuttavia, non si limita all’alloggio ma include una 

serie di servizi e attività diversificate anch’essi posti sotto la pres-

                                                 
106 hiip://temi.repubblica.it/micromega -online/la-citta-come-bene-comune-cosi-
barcellona-contrasta-il-regno-di-airbnb/. 
107 Tra cui Amsterdam, Barcellona, Vienna, Bruxelles, Berlino, Parigi, Bordeaux, 
Valencia, Monaco e recentemente anche Bologna. 
108 hiips://europa.eu/rapid/press -release_IP-18-4453_it.htm. 
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sione dei processi di digitalizzazione e di trasformazione dell’eco-

nomia delle piattaforme: 

 

 TripAdvisor è stata fondata da Stephen Kaufer nel febbraio 

2000 ed è stata acquistata da Sebastian Mendoza nel 2004. Il fi-

nanziamento originario è stato ottenuto da Flagship Ventures, 

Paletto Group e gli investitori privati. Il sito raccoglie le valuta-

zioni scritte dagli utenti utilizzatori delle strutture; ogni recen-

sione viene valutata dallo staff che giudica se è coerente alle li-

nee guida del sito; in caso contrario non viene pubblicata. Oggi 

la sua community raggiunge 455 milioni di utenti per un am-

montare di circa 570 milioni di contributi al minuto, secondo 

quanto riportato dal sito stesso. La App interviene nel rapporto 

fornitore-cliente. Per il fornitore rappresenta un’importante ve-

trina e allo stesso tempo è un indicatore della «brand reputation» 

della struttura/servizio. Per il cliente una consulenza di viaggio. 

Le recensioni, tuttavia, possono essere estremamente soggettive 

e personali, e possono confondere il consumatore futuro o addi-

rittura depistarlo. Infine lo strumento «recensione» si presta an-

che a essere una sorta di «leva di marketing», che legittima il 

cliente a pretendere trattamenti particolari pena cattiva recensio-

ne. Se da una parte TripAdvisor si pone come alternativa alle 

agenzie di viaggio, così come abbiamo visto più sopra, relativa-

mente alla consulenza sulle mete e i servizi e strutture ricettivi, 

dall’altra ha alimentato anche un mercato volto alla valorizzazio-

ne della reputation delle strutture e servizi turistici con la nascita 

di agenzie dedicate;  

 

 Expedia è una agenzia viaggi online di Expedia Group per la 

prenotazione di viaggi, hotel, e pacchetti di vacanza. Lanciata nel 

1996 come Divisione di Microsoft e stata formalmente lanciata 
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sul mercato nel 2011 a seguito dell’acquisizione da parte di Usa 

Network Inc. Expedia è una delle agenzie di viaggi online leader 

al mondo e offre accesso a più di 435.000 alberghi prenotabili in 

tutto il mondo (inclusi hotel di lusso e le maggiori catene e oltre 

218.000 in Cina attraverso eLong), più di 400 linee aeree e 

un’ampia gamma di noleggio auto ed attività in loco; 

 

 eDreams è una agenzia viaggi online con base a Madrid ed è sta-

ta fondata nel 2000 e permette di individuare e scegliere voli, ho-

tel, auto, pacchetti vacanze e assicurazioni collaborando con ol-

tre 450 compagnie aeree, 855 mila hotel in oltre 40 mila destina-

zioni diverse al mondo. Nel 2011, eDreams è la prima agenzia 

viaggi online in Europa con oltre 14 milioni di clienti e un valore 

di 3,9 miliardi di euro di volume di prenotazioni. Nel 2014, 

eDreams si è quotata alla borsa spagnola di Madrid e nel 2015 le 

performance crescono a 4,5 miliardi di euro di volume di preno-

tazioni per un totale di 10,7 milioni di acquisti online, cresciuti nel 

2017 a 11,7 milioni (+3%). eDreams si inserisce in una logica 

competitiva alle agenzie viaggio off line e proprio rispetto a 

quest’ultime nel 2011 è stata multata in Italia, insieme ad Expe-

dia, per pratiche commerciali scorrette;  

 

 Diverse app e siti sono dedicati alle guide turistiche come 

Freetour.com e Paesionline.it in cui si raccolgono raccoglie 

informazioni turistiche, guide e diari di viaggio multimediali, 

eventi e consigli utili per viaggiare (destinazioni, hotel, voli). In 

Paesionline.it si può navigare tra le pagine dedicate a circa 

10mila destinazioni nel mondo: sono disponibili guide, racconti, 

mappe, video. Nato nel 2001, il sito è anche in versione inglese, 

francese, spagnola, tedesca e portoghese, e disponibile in app 

per Android e iOS; all’attivo ha circa 2 milioni di visite al mese, 
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650mila utenti registrati, oltre 864mila fan su Facebook e la pa-

gina è seguita da 851mila persone. Direttamente dal loro sito 

web è possibile valutare la forza del brand nel mondo social e 

online in generale, con un’attenzione particolare al target: quasi il 

60% degli utenti sono over 45 anni. I portali di viaggio, da quelli 

promozionali a quelli di prenotazione, hanno sostituito il luogo 

fisico dell’agenzia di viaggio. E con essa anche il personale. 

Hanno rimpiazzato le guide cartacee, in parte ancora utilizzate, 

ma hanno raccolto le informazioni in pochi grandi contenitori in 

grado di gestirle. Hanno intercettato le necessità dei clienti: sem-

pre poco tempo per scegliere, desiderio di prenotazioni veloci e 

semplici, certezza del risultato tra migliaia di opzioni. Per soddi-

sfare tanti turisti, questa è una delle soluzioni disponibili. Per il 

viaggio su misura, invece, continua ad essere preferita il rapporto 

diretto con il travel agent di fiducia; 

 

 Nata nel 2016 a Firenze, Keesy è una app che consente il check 

in e check out online senza vincoli spaziali e temporali. È un mo-

do flessibile, facile e automatico per effettuare i check-in e i 

check-out nelle strutture extra-alberghiere, dai B&B agli affitta 

camere, alle stanze in home sharing. È un servizio spersonalizza-

to, comodo soprattutto per i proprietari della struttura ricettiva, 

che affidano al Keesy Point le chiavi del proprio appartamento. 

Il Keesy Point è infatti un luogo fisico, per il quale passano turi-

sti provenienti e diretti da e in ogni luogo, supportati h24 e 7 

giorni su 7 da un operatore online. Si materializza quindi una re-

ception automatizzata per una tipologia alloggiativa che recep-

tion non ha, concentrando in un luogo limitato l’accesso a mi-

gliaia di posti letto, ovunque sparsi. Al momento la app rimane 

confinata ad alcune città italiane e per strutture non alberghiere. 

Scenari futuri lascerebbero intravedere l’applicazione anche per 
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strutture ricettive tradizionali sostituendo, in sinergia con robot 

Pepper109, il ruolo della reception; 

 

 Testato nel 2017 e poi applicato in tutti gli Hotel della Catena 

Best Western in Italia (160 hotel), Best Friend, la chatbot di 

Best Western è un servizio che connette l’utente al suo albergo 

ed uno strumento di supporto e risposta automatica alle doman-

de dei clienti, in grado anche di vendere servizi aggiuntivi e di ef-

fettuare direttamente il check-in. Un cliente prenotato può quin-

di effettuare il check-in, richiedere informazioni sulle attività e 

gli eventi in zona, grazie alla partnership con Musement – altra 

app turistica – avere un supporto personalizzato da parte del 

bot, che è in grado di gestire, come riferisce la stessa catena di 

hotel, l’80% delle richieste in totale autonomia. È integrata con 

la piattaforma di Messenger Facebook: il servizio è quindi di-

sponibile e immediato h24, grazie al fatto che Messenger dispo-

ne di un’interfaccia per lo scambio diretto di dati tra l’utente web 

e il servizio online; 

 

 Classpass Inc. fondata a New York nel 2013 fornisce accesso a 

palestre, centri yoga, fitness, boxing e centri di cura con un uni-

co abbonamento che favorisce la possibilità di continuare 

                                                 
109 Già diffuso in tutto il mondo con altre funzioni (ad es. nei supermercati), in 
Italia il Parc Hotel di Peschiera sul Garda (Veneto) sarà tra le prime strutture 
ricettive a dotarsene, a partire dalla primavera 2018: la catena Parcs Hotel, infat-
ti, inizialmente lo utilizzerà per il ruolo di receptionist per poi passare al servizio 
di Banqueting & Events. Costa Crociere lo ha da poco imbarcato come steward 
sulle sue navi. Certamente si tratta di un investimento: ogni esemplare costa cir-
ca 30mila euro. I trasmettitori e i ricevitori a ultrasuoni, i sensori laser e i rivela-
tori di ostacoli, le telecamere e i sensori tattili nelle mani, e tutto l’iter di pro-
grammazione ne fanno al momento un investimento di cui si possono dotare 
solo le strutture in grado di sostenerne i costi e la manutenzione, oltre ad avere 
la disponibilità di spazi adeguati. 
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l’attività fisica anche durante viaggi turistici. Nel 2017 la start up 

è stata valutata 470 milioni di euro con un totale di prenotazioni 

online superiore ai 45 milioni all’anno;  

 

 Packing Pro è una app più utilizzata per chi desidera preparare 

la valigia in modo «scientifico»: da semplice sistema per compila-

re la lista degli oggetti da portare in viaggio, Packing Pro è di-

ventato uno strumento di altissima precisione che permette, ad 

esempio, di calcolare il peso del bagaglio per evitare di pagare 

spese extra al momento dell’imbarco. Tra le altre funzioni di 

Packing Pro: gestione liste bagagli, database oggetti, compilazio-

ne di liste automatiche che si basano sulla tipologia dei parteci-

panti e sul luogo di destinazione, condivisione tramite iTunes e 

email e possibilità di personalizzazione del design;  

 

 Monument Tracker, applicazione che stabilisce l’itinerario, sce-

gliendo i monumenti e le attrazioni da visitare. Monument Trac-

ker propone quiz per conoscere meglio la città che si sta visitan-

do e, quando l’utente si trova in prossimità di un monumento 

interessante, invia notifiche push che forniscono storie, aneddoti 

e curiosità; 

 

 Musement, app italiana nata nel 2013 e acquisita nel 2018 da 

Tui Group, leader europeo del turismo e del tempo libero. Mu-

sement seleziona le migliori attività per ogni tipo di turista 

proponendo di visionare e prenotare tour panoramici, trek-

king, diving, viaggi in mongolfiera, attività enogastronomi-

che in più di 30 paesi nel Mondo. La società ha sede a Mi-

lano e i suoi principali competitor sono Viator (acquistata 

da TripAdvisor), GetYourGuide, a Berlino, Klook, con ba-

se a Hong Kong, e Peek.com, con base negli Stati Uniti.  
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Il turismo (digitale) e il Covid-19 

L’economia del turismo è stata colpita con particolare gravità dal 

Covid-19. In base alla durata della crisi, gli scenari indicano uno 

shock economico potenziale che potrebbe variare dal 60% all’80% 

di contrazione della economia turistica internazionale in funzione 

della durata delle restrizioni degli spostamenti. Al 20 aprile 2020 

(fonte UNWTO, World Tourism Organisation110), tutti i paesi al 

mondo registrano una qualche forma di restrizione dei viaggi a 

causa del Covid-19 e anche fino al 18 maggio il 75% dei paesi con-

tinua a mantenere i propri confini chiusi ai viaggi internazionali.  

Figura 34 – Mappa delle restrizioni dei viaggi per destinazione  
a causa del Covid-19, al 20 aprile 2020 

 

Fonte: Data compiled by UNWTO as of 20 April 2020 

Gli scenari di ripresa e rilancio dell’economia del turismo sono 

strettamente dipendente da due fattori: l’incidenza del turismo 

                                                 
110 UNWTO, Covid-19 related travel restrictions a global review for tourism, 
second report as of 28 April 2020, hiips://www.unwto.org/news/covid -19-
restrictions-on-tourism-travel. 
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sull’economia nazionale, in primo luogo, e il peso del turismo do-

mestico sull’economia turistica nazionale.  

In una logica di proporzionalità, appare evidente come l’impatto 

delle restrizioni al turismo internazionale sia stato tanto più grave 

quanto più alta è l’incidenza del turismo sull’economia nazionale. 

Su una media OCSE di poco superiore al 5% di peso sul PIL e cir-

ca il 7% della forza lavoro (contando solo l’occupazione diretta), si 

nota come i Paesi che superano tale soglia siano la Spagna (con 

quasi il 12% del PIL), Messico, Islanda, Portogallo, Francia, Gre-

cia, Ungheria, Italia, Austria, Nuova Zelanda, Estonia, Slovenia, 

Korea, Lettonia e Paesi Bassi.  

Figura 35 – Peso dell’attività turistica in termini di PIL e occupazione dirette 

 

Fonte: OCSE 

In questi Paesi è quindi ipotizzabile una ripercussione economica 

più importante. Diversa la classifica se si confronta il peso occupa-

zionale diretta imputabile all’economia del turismo: dove più alta è 

la quota occupazionale più alta sarà la probabilità di una ricaduta 

strutturale sul mercato del lavoro nazionale. A tal proposito si se-

gnala i casi di Islanda, Irlanda, Spagna, Grecia, Ungheria, Danimar-
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ca, Colombia, Giappone, Lussemburgo e Turchia. Di interesse, 

inoltre, è il rapporto tra incidenza del turismo in termini di PIL e di 

occupazione. Dove la quota occupazionale del turismo è sensibil-

mente maggiore della quota del turismo sul PIL nazionale più bas-

so è il valore aggiunto prodotto dal lavoro.  

Si stima che il turismo domestico, che pesa per circa il 75% 

dell’economia turistica dei Paesi OCSE, possa riprendersi più velo-

cemente e possa fungere da volano per il rilancio delle filiere turi-

stiche. Diversamente se l’economia turistica è più fortemente di-

pendente dai flussi esteri più lunghi saranno i tempi di recupero. Si 

segnala, a tal proposito, come la Spagna, Italia, Austria, Francia e 

Irlanda siano, nell’Unione Europea, i paesi con la più alta esposi-

zione del proprio sistema turistico alle spese «in entrata» e, al con-

tempo, i paesi con le più alte incidenze in termini di PIL e di occu-

pazione dell’economia turistica. Su di loro sembra concentrarsi la 

maggior urgenza di un recupero economico nel settore.  

Figura 36 – Struttura della spesa turistica per paese: spesa domestica e spesa 
«in entrata» 

 

Fonte: OCSE 
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Complessivamente la Cina emerge come il principale player turisti-

co negli ultimi dieci anni ponendosi in prima posizione relativa-

mente ai turisti in uscita (10,6%) e quarta negli arrivi dei turisti in-

ternazionali (4,5%, dopo Francia, Spagna e Stati Uniti). È quindi 

intuibile come l’improvvisa interruzione dei flussi turistici verso 

l’estero a gennaio 2020 abbia prodotto una crisi da domanda sulle 

destinazioni di tutto il mondo.  

Per le compagnie aeree si stima una caduta dei passeggeri interna-

zionali dal 44% all’80% nel corso del 2020 (International Civil 

Aviation Organization)111 con una ricaduta economica globale sul 

sistema aeroportuale pari ad una perdita di circa 97 miliardi112. In 

Europa il 76% degli hotel è stato chiuso con un tasso di occupa-

zione scesa in media al di sotto del 30%.  

Di fronte ad una caduta così drastica e impetuosa dell’economia 

turistica a livello globale, anche il turismo digitale è stato profon-

damente colpito soprattutto nelle sue forme più rivolte al turismo 

transnazionale nei servizi di accomodation e nei servizi di online travel 

agency.  

Airbnb ha annunciato un taglio del 25% della propria forza lavoro, 

circa 1900 dipendenti, e una contrazione degli investimenti negli 

hotels e Airbnb Luxe e la sospensione delle attività rivolte al tra-

sporto, incluso i voli, e il servizio di Airbnb Studios. Dopo 

l’acquisizione nel 2019 di HotelTonight, Airbnb si impegna a non 

acquisire la proprietà di altri hotel.  

Dalle parole del CEO, Brian Chesky, rivolte ai propri dipendenti si 

                                                 
111 ICAO, Effects of Novel Coronavirus (Covid‐19) on Civil Aviation: Econom-
ic Impact Analysis, 8 maggio 2020 hiips://www.icao.int/sustainability/ Docu-
ments/COVID-19/ICAO%20Coronavirus%202020%2005%2008%20 Eco-
nomic%20Impact.pdf. 
112 Airports Council International, Economic impact assessment of Covid-19 on 
the airport business, 5 May 2020. 
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intuisce una strategia di ritorno alle origini del business «This crisis 

has sharpened our focus to get back to our roots, back to the basics, back to 

what is truly special about Airbnb – everyday people who host their homes and 

offer experiences». Il bisogno di ritornare alle origini e recuperare il 

rapporto originario con gli host deriva anche dalla necessità di ri-

spondere ad una accresciuta insoddisfazione nella gestione delle 

perdite economiche a cui gli stessi host hanno dovuto far fronte 

per un aumento della cancellazione delle prenotazioni a causa Co-

vid-19. A tal riguardo, Airbnb ha stanziato complessivamente 250 

milioni di dollari per supportare le perdite degli host, somma ritenu-

ta dai più non adeguata. La strategia di uscita dal Covid-19 di Air-

bnb sembrerebbe quindi concentrarsi su un rafforzamento e spe-

cializzazione della offerta di appartamenti e case-vacanze per di-

stinguersi dalla più ampia offerta di alloggi messa in campo dalle 

piattaforme competitor Booking.com ed Expedia. È da rilevare, tut-

tavia, come all’8 luglio la piattaforma Airbnb registri oltre 1 milio-

ne di prenotazioni a livello globale per viaggi e vacanze a partire 

dal mese di agosto, evidenziando un rapido rimbalzo positivo che 

potrebbe indebolire le spinte per un ripensamento della filiera del 

turismo, in generale, e del turismo digitale, nello specifico. 
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La pandemia da Covid-19 ha certamente impattato sulla Gig econo-

my accelerando le consegne a domicilio, remotizzando diverse delle 

attività prima svolte in una dimensione analogica o impedendo lo 

svolgimento di altre attività a causa del distanziamento sociale. Esi-

stono spinte contraddittorie di accelerazione e decelerazione in 

funzione del tipo di piattaforma, servizio offerto e tempi e modi 

delle misure nazionali di risposta al Covid-19. Le diverse reportisti-

che e punti di osservazioni nazionali mostrano come in taluni casi 

circa la metà dei platform workers abbia interrotto la attività113 a causa 

delle politiche di contenimento mentre in altri casi si sia continua-

no a lavorare ma perdendo all’incirca il 30% delle retribuzioni114 

(fino anche al 66% come riportato nei casi di Uber in Usa e Gojek 

in Indonesia). 

Al fine di monitorare il diverso comportamento assunto nel mon-

do dalle diverse piattaforme, Fairwork ha realizzato un report 

comparato sulle reazioni messe in campo per contrastare e mitigare 

                                                 
113 Es. Stabile, Mark, Bénédicte Apouey, and Isabelle Solal. 2020. «Covid-19, in-
equality, and Gig economy workers». VoxEU.Org (blog). 1 April 2020. 
114 Adjie, Moch. Fiqih Prawira. n.d. «App-based “ojek” drivers demand compen-
sation as new social restrictions bar them from taking passengers». The Jakarta 
Post, Online edition. Accessed 25 April 2020. hiips://www.thejakartapost.com/  
news/2020/04/07/app-based-ojek-drivers-demandcompensation-as-new-social-
restrictions-bar-them-from-taking-passengers.html. 

La Gig economy e il Covid-19:  

Fairwork e la bancadati sulle piattaforme 
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l’impatto del Covid-19115. Il report rappresenta un lavoro prezioso 

di raccolta e sistematizzazione di informazioni provenienti diret-

tamente dalle piattaforme online, interviste a organizzazioni sinda-

cali e rappresentanza dei lavoratori, indagini condotte tra i lavora-

tori e altro materiale di ricerca sull’esperienza diretta dei lavoratori. 

Il lavoro di ricerca si è concluso con una banca dati (sintetizzabile 

nella tabella successiva) elaborato da tutti i 7 team nazionali di la-

voro di cui Fairwork si compone116. La banca-dati contiene infor-

mazioni su 120 piattaforme in 23 diversi paesi nel mondo. Non 

presenta di proporsi come un campione rappresentativo dell’uni-

verso della Gig economy ma come una indagine sul campo da aggior-

narsi nel tempo.  

In generale, i report e le analisi esistenti non permettono di ricom-

porre un quadro chiaro, esaustivo e completo sulla reale misura 

dell’impatto del Covid-19 sulla Gig economy e sui Gig workers. La de-

materializzazione del lavoro rappresenta, infatti, anche un ostacolo 

ad una rilevazione sistematica della forza lavoro coinvolta e, inol-

tre, diventa sempre complicato riuscire a fotografare un fenomeno 

quando il fenomeno è ancora in atto in quanto i rapporti di causa-

effetto continuano a riprodursi e modificarsi nel tempo. 

I comportamenti assunti dalle piattaforme sono stati classificati in 

5 diverse categorie, e 13 sottocategorie, al fine di rendere le infor-

mazioni più facilmente leggibili e comparabili: 

 

1. Fair Pay, ovvero tutte quelle misure che prevedono forme di 

pagamento in caso di perdita del lavoro o incremento incenti-

                                                 
115 Fairwork (2020) The Gig Economy and Covid-19: Fairwork Report on Plat-
form Policies. Oxford, United Kingdom. 
116 University of Oxford, University of Cape Town, University of Western Cape, 
University of Manchester, International Institute of Information Technology 
Bangalore e la Technical University of Berlin.  
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vanti (Pay Loss Compensation) o accesso a prestiti agevolati, so-

spensione o rinvio dei pagamenti per prestiti, affitti (Financial De-

ferral); 

2. Fair Conditions  

a. Prevention, ovvero tutte quelle misure preventive come la sani-

ficazione, soluzioni contact-less, sistemi e processi preventivi 

(Physical protection), fornitura di prodotti di sanificazione e ma-

scherine (Personal protection), formazione sul trattamento di vi-

rus (Virus Safety Knowledge) e un monitoraggio e controllo sani-

tario a carico della piattaforma (Healthcare Assistance) 

b. Illness, ovvero indennità di malattia per chi è malato o in qua-

rantena o continuità retributiva (sick pay), assicurazione sanita-

ria (Health Insurance) e indennità in caso di morte (Death Bene-

fits); 

3. Fair contract, cambiamenti contrattuali migliorativi nel periodo 

pandemico; 

4. Fair management, ovvero il mantenimento degli incentivi eco-

nomici anche a fronte di un calo del lavoro (Penalty Protec-

tion) o dichiarazione delle piattaforme ai clienti di non tollerare 

comportamenti discriminatori nei confronti dei gruppi di Gig 

workers (anti-discrimination); 

5. Fair Representation, ovvero impegno da parte delle piattafor-

me di raccogliere le domande/richieste dei rappresentanti dei la-

voratori in tema di Covid-19. 
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Tabella 7 – Tavola di sintesi delle misure adottate dalle diverse piattaforme 
della Gig economy in tempo di Covid-19 

Policy category 
1. Fair 

Pay 

2a. Fair  
Conditions  

(Prevention) 

2b. Fair 
Conditions  

(Illness) 

3. Fair  
Contract 

4. Fair  
Manage-

ment 

5. Fair  
Represen-

tation 
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o
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UK                           

Deliveroo     ●   ●   ●             

Uber Eats     ● ●   ● ●       ● ●   

JustEat     ●                     

Uber   ● ● ●   ● ●       ● ●   

DPD   ● ●       ●             

Hermes     ●   ●   ●       ●     

Kapten         ●                 

Syft       ●   ●               

Bolt       ● ●   ●             

Spain                           

Glovo     ● ●     ●             

Deliveroo     ●       ●             

Just Eat     ● ●                   

Uber Eats      ● ●   ● ●       ● ●   

Uber   ● ● ●   ● ●       ● ●   

Italy                           

Glovo     ● ●                   

Deliveroo     ● ●     ●             

Just Eat     ● ●                   

Uber Eats      ● ●   ● ●       ● ●   

Uber    ● ● ●   ● ●       ● ●   

Domino's      ●                     

Germany                           

Uber    ● ● ●   ● ●       ● ●   

Clevershuttle      ● ●   ● ●             

Lieferando     ● ●                   

Denmark                           

Wolt     ● ● ● ● ●             

Hungry.dk     ●                     
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France                           

UberEats     ● ●   ● ●       ● ●   

Uber     ● ●   ● ●       ● ●   

Deliveroo     ● ●   ● ●             

Frichti     ● ●                   

Just Eat     ● ●                   

US                           

Amazon ●   ● ●   ● ●       ●     

Uber Eats     ● ●   ● ●       ● ●   

Uber   ● ● ●   ● ●       ● ●   

Lyft   ● ● ● ●   ●         ●   

Postmates     ●   ●   ●             

Doordash     ●   ●   ●             

Instacart     ● ●     ●             

Grubhub     ● ● ●   ●       ●     

Australia                           

Uber   ● ● ●   ● ●       ● ●   

Uber Eats     ● ●   ● ●       ● ●   

Deliveroo     ●       ●             

Menulog     ●                     

Domino's     ●                     

Coles     ● ●                   

Chile                           

Uber   ● ● ●   ● ●       ● ●   

Uber Eats     ● ●   ● ●       ● ●   

Didi       ●     ●             

Cornershop                           

Papa John's     ●                     

Turkey                           

Yemeksepeti     ● ●                   

Banabi     ●                     

Bitaksi ●                         

Migros Hemen     ●                     

Istegelsin     ● ●                   

Getir ●   ● ●   ● ●             

Egypt                           

Uber   ● ● ●   ● ●       ● ●   

Uber Eats     ● ●   ● ●       ● ●   

Careem     ● ●     ●             

Otlob     ● ● ●   ●             

Swvl     ● ● ●   ●             

Jumia                           

Unit Arabe Emirates                           

Uber   ● ● ●   ● ●       ● ●   

Uber Eats     ● ●   ● ●       ● ●   

Deliveroo     ● ● ● ●               
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Talabat     ● ●     ●             

Careem     ● ●                   

Zomato     ● ● ●                 

Morocco                           

Careem     ● ●     ●             

Yassir                           

Jumia       ● ● ●               

Jumia Food       ● ● ●               

Lebanon                           

Careem     ●       ●             

Zomato       ●   ●               

Toters     ● ●                   

Algeria                           

Temtem                           

Yassir     ● ●                   

Wesselni                           

Careem     ●       ●             

Tunisia                           

Yassir                           

Founa      ● ●                   

IntiGo     ● ●                   

Jumia      ●                     

Jumia Food     ●                     

Jordan                           

Careem     ● ●     ●             

Uber   ● ● ●   ● ●       ● ●   

Talabat     ● ●                   

Basket     ● ●                   

India                           

Amazon ●   ● ●   ● ●       ●     

Uber   ● ● ●   ● ●       ● ●   

Ola   ●   ●   ● ●             

Zomato     ●   ● ● ●             

Swiggy     ● ● ● ● ●             

BigBasket     ● ●                   

Grofers     ● ● ● ● ●             

HouseJoy       ● ●                 

Dunzo     ● ● ●                 

UrbanClap     ● ● ● ● ●             

Flipkart ●   ● ● ● ● ●             

China                           

Didi Chuxing   ● ● ●   ● ●             

Meituan Peisong     ● ●   ● ●             

Ele (Fengniao Peisong)     ● ●   ● ●             

FlashEx     ● ●   ● ●             

Dianwoda       ●     ●             

DADA Kuaisong     ● ●   ● ●             



147 

South Africa                           

Uber   ● ● ●   ● ●       ● ●   

Uber Eats     ● ●   ● ●       ● ●   

Bolt     ● ● ●                 

SweepSouth         ● ● ●             

OrderIn                           

MrD     ●                     

getTod       ●                   

NoSweat                           

M4Jam         ●                 

Picup     ● ●                   

Indonesia                           

Grab     ●                     

Gojek   ●         ●             

Philippines                           

Grab   ● ●     ● ●             

Singapore                           

Grab   ● ●       ●             

Deliveroo     ● ● ● ● ●       ●     

Fonte: Fairwork 

Una lettura delle diverse aree di intervento mette immediatamente 

in evidenza come manchino, nelle piattaforme osservate, pratiche 

relative a fair contract, e quindi orientate ad un miglioramento con-

trattuale, e fair representation, ovvero un riconoscimento e coinvol-

gimento delle rappresentanze dei lavoratori come spazio di interlo-

cuzione per costruire strumenti di risposta al Covid-19. Anzi è av-

venuto proprio il contrario. Per evitare che lo stanziamento di una 

copertura economica in caso di malattia desse adito a rivendicazio-

ni di miglioramento contrattuale (passaggio da lavoro autonomo a 

lavoro dipendente), alcune piattaforme, come Uber negli Stati Uni-

ti, hanno posto come requisito di accesso l’accettazione formale 

che il ricevimento di una misura di assistenza economica non 

avrebbe cambiato lo status occupazionale.  

Poche sono le piattaforme che hanno introdotto forme di com-

pensazione retributiva in caso di perdita di lavoro o guadagno a 

causa del Covid-19: 
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 Amazon, in Usa e India, ha annunciato un aumento della paga 

oraria per tutti i suoi lavoratori di 2 dollari per il mese di apri-

le117; 

 Flipkart in India ha affermato di voler raddoppiare le retribuzio-

ni dei lavoratori temporanei118; 

 In Turchia la piattaforma Getir ha annunciato di continuare a 

pagare i propri rider anche in caso di quarantena o malattia119 e la 

piattaforma Bitaksi di ridurre a zero la commissione dei rider alla 

piattaforma120. 

 

Sebbene molte piattaforme affittino o prestino direttamente o indi-

rettamente i veicoli ai rider, solo un numero ristretto di piattaforma 

ha deciso di intervenire a fronte del Covid-19 riducendo, differen-

do o rinviando i costi di affitto e prestito (DPD nel Regno Unito, 

Ola in India, Gojek in Indonesia, Didi Chuxing in Cina, Grab in 

Singapore e Filippine e Uber Eats in Egitto). Di interesse notare 

come tale pratica sia stata applicata da Uber in tutti i paesi osserva-

ti, con la sola eccezione della Francia.  

Altra strategia di business spesso adottata è stata quella di ampliare 

                                                 
117 Kim, Eugene. 2020. «Amazon Announces 100,000 New Hires and Pay Raise 
amid Coronavirus». Business Insider, 16 March 2020. hiips://www.businessin 
sider.com/amazon-100000-new-hiresand-pay-raise-amid-coronavirus-2020-3?r= 
US&IR=T. 
118 Peermohamed, Alnoor, and Aditi Shrivastava. 2020. «BigBasket and Grofers 
to Hire 12,000 Staff to Demand Surge». ET Rise, 4 April 2020, Online edition. 
hiips://economictimes.indiatimes.com/smallbiz/startups/newsbuzz/bigbasket -
and-grofers-to-hire-12000-staff-to-meet-demandsurge/articleshow/74977919.cms. 
119 Haber Port. 2020. «Alışveriş Uygulaması Getir Çalışanı Corona Virüs Nedeni 
Ile Gözlem Altında!» hiips://Haberport.com/,  23 March 2020, Online edition. 
hiips://haberport.com/saglik/alisverisuygulamasi -getir-calisani-corona-virus-
nedeni-ile-gozlem-altinda-h32413.html. 
120 HaberTurk. 2020. «Yerli Girişimden Koronavirüs Hamlesi!» 20 March 2020. 
Online edition. hiips://www.haberturk.com/bitaksi -den-koronavirus-hamlesi-
haberler-2618940-ekonomi. 



149 

il servizio offerto inglobando anche quelle tipologie di lavoro me-

no colpite dalle misure di contrasto al Covid-19. Così piattaforme 

per il trasporto di persone, quali Uber121, Grab e Lyft si sono affac-

ciate al mercato della consegna dei pacchi (parcel delivery) e online food 

delivery platform, come Deliveroo, hanno incluso il servizio di conse-

gna di prodotti alimentari.  

Le misure orientate a intervenire sulle condizioni di lavoro sono 

state, e continuano ad essere, diverse non solo da piattaforma a 

piattaforma ma anche in funzione delle diverse fasi di espansione 

del contagio da Covid-19. A fronte di un iniziale atteggiamento di 

deresponsabilizzazione rispetto alle misure di contenimento e di-

stanziamento da adottare, è da rilevare come nel tempo le piatta-

forme si siano mosse, pur se in misura difforme, per l’implementa-

zione di misure preventive e di intervento in caso di malattia.  

Relativamente alle misure preventive, la larga parte delle piattafor-

me interpellate da FairWork (il 58%) ha introdotto servizi «contact-

free» e/o «cash-free» anche dove il contante è tradizionalmente la 

forma più diffusa di pagamento. È opportuno evidenziare, tuttavia, 

come tali servizi tendano ad eliminare il contatto verso il consuma-

tore ma non tra lavoratori (driver) e lavoratori (restaurant worker) o 

tra lavoratori e consumatori che rifiutano il pagamento digitale. Ol-

tre la metà delle piattaforme ha diffuso materiale informativo, ma 

spesso non andando oltre quanto già reso disponibile dai diversi 

Governi nazionali. Il 53% delle piattaforme intervistate afferma di 

aver distribuito gel disinfettante e il 28% anche le mascherine, seb-

bene un nutrito numero di platform workers sostiene di non averli 

mai ricevuti122. Il 19% del campione dichiara di aver distribuito al-

                                                 
121 Tali strategie di espansione avvengono principalmente attraverso lo sviluppo 
di partnerariati con altri player locali. 
122 Uber, Uber Eats, Deloiveroo, Rappi e Ola, Ríos, Cristóbal, and Lucas 
Cifuentes. 2020. «El Relato de Los Trabajadores de Delivery Que Viven La 
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tro materiale igienizzante e sanitario e di aver provveduto alla di-

sinfezione del locali/magazzini (come il caso della piattaforma tur-

ca Getir) e solo una piccola quota di essersi trovata costretta a so-

spendere le attività per tutelare il proprio personale. È da rilevare, 

in ultimo, come in alcuni casi (circa 29 delle 120 piattaforme inter-

pellate) siano state rese trasparenti pratiche di monitoraggio delle 

condizioni di salute dei propri lavoratori per rassicurare i consuma-

tori e, in taluni casi, si è arrivati anche alla sospensione dell’account 

dei lavoratori contagiati da Covid-19, senza prevederne alcuna co-

pertura assicurativa.  

Per quanto riguarda gli interventi in caso di malattia da Covid-19, 

così come già ricordato più sopra, circa il 56% delle piattaforme 

del campione FairWork afferma di aver introdotto una qualche 

forma di copertura retributiva per i propri lavoratori. Le misure di 

copertura, tuttavia, risultano molte diverse e con requisiti di acces-

sibilità molto discordanti. Uber Eats nel Regno Unito prevedere 30 

sterline per ogni giorno di malattia fino ad una copertura massima 

di 15 giorni e altre 100 sterline a settimana in base ai guadagni medi 

raggiunti nei 6 mesi precedenti. La piattaforma Bolt, sempre nel 

Regno Unito, prevede una copertura forfettaria di 100 sterline a 

settimana fino ad una copertura massima di 14 giorni a condizione 

di aver almeno compiuto almeno 150 «viaggi» negli ultimi 6 mesi, 

aver informato tempestivamente la piattaforma e aver un docu-

mento attestante la malattia o una autocertificazione123. Complessi-

vamente 53 piattaforme offrono una copertura forfettaria e solo 16 

tentano di garantire il compenso retributivo pre-Covid-19. È da 

                                                                                                         

Pandemia Sin Acceso a Baños Ni Elementos de Protección». CIPER Chile, 7 
April 2020. hiips://ciperchile.cl/2020/04/07/el -relato-de-los-trabajadores-de-
delivery-que-viven-lapandemia-sin-acceso-a-banos-ni-elementos-de-proteccion/. 
123 Bolt. 2020. «Coronavirus: What Measures Are Bolt Taking?» 19 March 2020. 
hiips://blog.bolt.eu/en -gb/coronavirus-what-measures-are-bolt-taking/. 
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rilevare come solo due piattaforme garantiscano una estensione 

della copertura anche alle famiglie dei lavoratori: Didi Chixing in 

Cina (circa 700 dollari ciascuno) e Ola in India (circa 400 dollari). 

Oltre ad offrire copertura molto spesso marginali in termini retri-

butivi – ad esempio le 100 sterline a settimana di copertura della 

piattaforma Bolt equivalgono all’incirca ad un terzo del salario mi-

nimo nazionale – a preoccupare i lavoratori sono soprattutto i re-

quisiti per l’accesso al beneficio all’assistenza economica. In parti-

colar modo, a preoccupare è la presentazione di certificati medici 

di difficile reperimento in caso di isolamento. Di non chiara acces-

sibilità, risultano anche i pochi (solo 15 piattaforme sulle 120 os-

servate) fondi istituiti per garantire un supporto economico ai lavo-

ratori contagiati124.  

In ogni modo, si rileva, anche in questo caso, come a determinare 

l’estensione della copertura, l’ammontare dell’intervento assisten-

ziale e l’accessibilità della misura non sia tanto il paese/nazione 

quanto la piattaforma stessa. Ma non sempre. In alcuni casi, infatti, 

le piattaforme mantengono comportamenti differenziati in base al 

paese del lavoratore. È il caso, ad esempio, di Deliveroo che rico-

nosce una copertura in caso di malattia in tutti i paesi osservati con 

la sola eccezione degli Emirati Arabi Uniti. Sempre Deliveroo, in 

base alla indagine, sembra mantenere una politica differenziata an-

che relativamente alla prevenzione: dispositivi di protezione indi-

viduale vengono forniti in Italia e Francia ma non nel Regno Uni-

to, Spagna e Australia.  

Tra il campione osservato, le uniche piattaforme che hanno intro-

dotto pratiche attive di fair management e quindi il mantenimen-

to degli incentivi di produttività anche in caso di mancato lavoro 

                                                 
124 In Indonesia, la piattaforma Gojek ha costituito un fondo di 6 milioni di dol-
lari per i propri lavoratori. 
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sono Uber e Amazon. Diversamente Lyfy, Uber e Uber Eats han-

no pubblicamente introdotto dichiarazioni di non-discriminazione 

verso quei gruppi religiosi o etnici a cui i consumatori spesso ten-

dono di volta in volta attribuire la diffusione del contagio.  

Osservazioni conclusive 

In generale, le misure sembrano muoversi lungo alcune generali 

direttrici interpretative: 

 

 Anche quando applicate, le politiche fisiche di distanziamento e 

contact-less sembrano più ideate per rassicurare i consumatori che 

per proteggere i lavoratori, la cui esposizione al contagio nelle 

fasi lavorative che precedono il contatto con il cliente continua a 

rimanere alta; 

 Accentuazioni dei processi di stratificazione tra lavoratori sulla 

base del: 
o Reddito, alcuni lavoratori anche a fronte di sintomi e malat-

tia hanno dichiarato di non aver interrotto la propria attività 

per timore di perdere la propria retribuzione; 
o Genere, in quanto le donne, spesso confinate nel lavoro 

domestico online, si sono viste ridurre le opportunità di lavo-

ro proprio a causa del distanziamento sociale o, a causa del 

lockdown, hanno dovuto recarsi al lavoro insieme ai propri fi-

gli esponendo, dunque, anche loro al rischio di contagio; 
o Cittadinanza, in quanto i migranti sono spesso esclusi dalle 

coperture sanitarie e di protezione sociale. 
 

La pandemia non sembra aver alterato i rapporti di forza tra piatta-

forme e Gig workers. Anche di fronte a politiche governative radicali 
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e di abbandono di una concezione di una finanza pubblica imper-

niata sull’austerity, le piattaforme non mostrano segnali di radicale 

riconversione della propria attitudine imprenditoriale. Ne sono un 

chiaro esempio la mancanza di misure volte alla costruzione di pra-

tiche di ascolto delle rappresentanze dei lavoratori e di relazioni 

industriali partecipative e l’assenza di misure volte al miglioramen-

to contrattuale. Anzi, nel digitale dove forma e sostanza si unisco-

no, particolare enfasi è stata data alle terminologie usate per identi-

ficare le misure di copertura in caso di contagio: non indennità di 

malattia, che avrebbe potuto lasciare spazi di rivendicazione, ma 

«pagamento di supporto» o «adeguamento retributivo».  
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Il rapporto tra Gig economy e relazioni industriali è strettamente di-

pendente dalla natura stessa del presupposto teorico che sta alla 

base della definizione di piattaforma digitale, ovvero la teoria dei 

costi di transazione (Coase, Williamson) in cui la dualità concettua-

le di gerarchia (sistema di regole e meccanismi di funzionamento di 

un soggetto economico quale l’impresa) e mercato (libertà di inizia-

tiva dei singoli) è costantemente orientata al progressivo decre-

mento dei costi di transazione; ovvero tutti quei costi non stretta-

mente produttivi ma afferenti all’organizzazione di una attività e 

causati principalmente da asimmetrie informative, razionalità limi-

tata e opportunismo (moral hazard). Le piattaforme digitali, come 

più sopra ricordato, si collocano, nella cornice di questa imposta-

zione teorica, in uno spazio ibrido da «gerarchia» e «mercato» in 

quando offrono servizi di intermediazione attraverso cui la transa-

zione prende forma. La giustificazione teorica che limita un princi-

pio di subordinazione gerarchica tra piattaforma e platform workers 

(ovvero chi lavora attraverso e per la piattaforma) appare «teorica-

mente fondato» ma non pare centrare il cuore del problema125: «co-

me riesce una piattaforma a far incontrare domanda e offerta in maniera effi-

ciente?». Se nelle piattaforme di asset platform l’effetto rete (network ef-

fect) è la principale garanzia di efficienza della transazione, nelle plat-

                                                 
125 Cattero B., Oltre i confini della contrattazione collettiva?, in Quaderni di Ras-
segna sindacale 4, Ediesse, Roma, 2018. 

Gig economy e relazioni industriali 
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form work, generalmente intese, la transazione è efficiente se è garan-

tita una disponibilità della forza lavoro. Ne consegue che l’impresa 

«piattaforma», intesa come unità gerarchica, recupera gli strumenti 

organizzativi e di controllo di una impostazione tayloristica di ete-

ro-direzione ed etero-organizzazione potenziandoli attraverso lo 

strumento digitale: «la “gerarchia” uscita elegantemente dalla porta del con-

tratto, rientra dalla finestra con l’etero-determinazione algoritmica e remota. E 

il “mercato” generato dalla piattaforma è asimmetrico perché gerarchizzato sul 

versante del rapporto della piattaforma e Gig workers» (Cattero, p. 29).  

Se si esce quindi dalla formalità dello status giuridico e si entra nel-

la dimensione dell’organizzazione del lavoro, i lavori digitali non 

sono così distanti dai lavoratori in imprese «gerarchiche» in quanto 

entrambi sottoposti alla pressione di flessibilizzare ed ottimizzare il 

costo del lavoro. Le relazioni industriali, dunque, incontrano le sfi-

de principali nel confrontarsi con una fase nuova del capitalismo, 

con nuovi soggetti formali invisibili (gli algoritmi) e con nuove 

strategie di alleanze. Ma, allo stesso tempo, incontrano un terreno 

di confronto sicuramente insidioso ma non estraneo alla vita con-

trattuale di una organizzazione sindacale. Temi di natura sindacale, 

quali autonomia, controllo e organizzazione si ripropongono con 

modalità nuove ma per la cui gestione non mancano esperienze e 

strumenti contrattuali a cui attingere. 

Lo sviluppo delle relazioni industriali nell’economia delle piatta-

forme, inoltre, diventa sempre più urgente come strumento di con-

trasto ad una forma di capitalismo sempre più aggressiva e crescen-

te in cui, diversamente dalle forme passate, il processo di accumu-

lazione è continuo attraverso una estrazione del valore costante e 

in tempo reale dalla vita stessa degli esseri umani. È il capitalismo 

della sorveglianza126. Il suo scopo è trasformare l’esperienza umana 

                                                 
126 Zuboff S., The Age of Surveillance Capitalism. The fight for a human future 
at the new frontier of power, Profile Books Ltd, 2019. 
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in surplus comportamentale favorendone la mercificazione così 

come il lavoro, la terra e la moneta secondo la teoria della Grande 

Trasformazione di Polany. Le piattaforme digitali sono uno straor-

dinario strumento di trasformazione dell’individuo in capitale 

umano senza, però, una presa di coscienza del valore assunto di 

tale capitale sul mercato e del processo di espropriazione continuo 

dell’individuo. Come un parassita, questa economia occupa ogni 

spazio comportamentale dell’individuo e ne trasforma la natura. 

Non è soltanto uno sfruttamento praticato da un potere esterno, 

ma è l’adesione inconscia da parte dello sfruttato allo sfruttatore. 

Le relazioni industriali servirebbero, dunque, per restituire una 

identità e un ruolo negoziale alle parti e uno strumento di bilan-

ciamento dei poteri e per una riappropriazione di coscienza 

dell’individuo rispetto ai processi di accumulazione capitalistica. 

La letteratura e le diverse interviste condotte sui profili dei Gig wor-

kers confermano come le figure più facilmente organizzabili in 

termini di rappresentanza siano coloro che svolgono lavori online di 

persona a determinazione della piattaforma (on-location platform-

determined work)127. Così come già osservato, tra loro più spiccato 

risulta il senso identitario di appartenenza ad una comunità, il rap-

porto collaborativo e il senso di condivisione di una condizione di 

precarietà. Le altre tipologie di Gig worker (quali i servizi domestici 

o i cloudworker) non mostrano un’alta propensione alla rappresen-

tanza, sia essa sindacale o auto-organizzata, proprio per le caratte-

ristiche stesse della loro attività lavorativa: competizione peer to peer, 

isolamento lavorativo e individualismo professionale.  

Rispetto all’economia delle piattaforme, le organizzazioni sindacali 

hanno reagito a diversa velocità, con diversi strumenti nuovi e tra-

                                                 
127 Kilhoffer Z., Lenaerts K., Beblavy M., The platform economy and industrial 
relations, CEPS Research Report n. 2017-02, Brussels. 
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dizionali e con distinta tempestività in funzione, anche, della pro-

pensione all’innovazione sindacale e del grado di interazione tra la 

sfera delle relazioni industriali, l’azione giudiziale, la legislazione e, 

più in generale, con la capacità di costruire rapporti e alleanze con 

attori nuovi (rappresentanze dei lavoratori auto-organizzate e asso-

ciazioni) a livello territoriale o nazionali. 

In generale sono rilevabili alcune tendenze: 

 

 a fronte della mancanza di una legislazione organica sul sistema 

delle piattaforme, la contrattazione collettiva si è mossa nella 

proposizione di standard di riferimento e nella tutela delle con-

dizioni di lavoro dei lavoratori delle piattaforme. Sebbene non 

abbiano ancora un’ampia diffusione, esistono sperimentazioni 

contrattuali dedicate ai lavoratori delle piattaforme in diversi 

paesi (Italia, Spagna, Svezia, Danimarca, Svizzera) uscendo dal 

blocco giuridico sullo status occupazionale (autonomia o subor-

dinazione) in cui molto spesso la legislazione si incaglia; 

 nuovi attori si affacciano nell’arena delle relazioni industriali in-

staurando un rapporto conflittuale o collaborativo con le orga-

nizzazioni sindacali tradizionali. In particolare, si sviluppano 

forme autonome e di auto-organizzazione della rappresentanza 

dei lavoratori, un fenomeno con cui le organizzazioni sindacali 

tradizionali dovranno necessariamente confrontarsi in una logica 

collaborativa e non antagonistica; 

 la competizione di forme autonome di rappresentanza ha certa-

mente contribuito a innescare un dinamismo anche del sindaca-

to tradizionale soprattutto sul versante delle mobilitazioni e 

campagne. A tal proposito è di particolare interesse osservare 

come molte delle iniziative organizzate dalle organizzazioni sin-

dacali si muovano nella costruzione di spazi di aggregazione a la-

tere dell’attività lavorativa (ad esempio le officine) per stimolare 
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o rafforzare una spinta identitaria collettiva finalizzata ad un ribi-

lanciamento dei rapporti di forza nel platform capitalism. Spinte 

identitarie, d’altra parte, che le piattaforme tendono a reprimere 

o contrastare perché consapevoli delle ripercussioni in termini di 

rappresentanza; 

 tutte le organizzazioni sindacali mostrano un certo dinamismo 

nel cercare di intercettare i lavoratori delle piattaforme ma anche 

le parti sindacali scontano un dibattito pubblico generale sbilan-

ciato sulle forme di lavoro online «on location» con visibilità 

pubblica: il tema del food delivery è principalmente al centro del-

l’impegno sindacale, quando, in realtà, il cloud work ed il lavoro 

domestico rappresentano forme più diffuse di lavoro online;  

 se le organizzazioni sindacali, generalmente, non riescono anco-

ra a fare fronte comune per frizioni interne tra le categorie setto-

riali (come nel caso dell’Olanda) o asperità esterne con le nuove 

forme di rappresentanza dei lavoratori (come spesso accade in 

Spagna o Italia), le piattaforme online tentano di costruire un 

fronte compatto riunendosi in associazioni (come in Italia) o fa-

cendo lobbying nei confronti di attori pubblici. 

 

Austria 

Nonostante da un punto di vista legale la regolamentazione delle strutture di rappresen-

tanza dei lavoratori preveda un vincolo di subordinazione, Foodora ha riconosciuto co-

me soggetto rappresentativo il comitato aziendale istituito spontaneamente dai suoi col-

laboratori free-lance con il supporto del sindacato VIDA. 

Alcune ricerche evidenziano la disponibilità della Camera di Commercio, organismo isti-

tuzionale la cui contrattazione ha estensione settoriale erga-omnes, a iniziare un percorso 

per una contrattazione collettiva settoriale per il lavoro nelle piattaforme, e nello specifico 

nel food delivery. 

Nel Novembre 2018, il sindacato confederale austriaco (ÖGB) pone al centro del dibatti-

to contrattuale la possibilità di introdurre anche in Austria il meccanismo previsto nel 

contratto danese nella piattaforma Hilfr, ovvero il passaggio da lavoro autonomo a lavo-

ratore dipendente, con conseguente applicazione del contratto collettivo nazionale, una 

volta superate le 100 ore di lavoro per una piattaforma. 
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Belgio 

A gennaio 2019, il sindacato CNE, membro della confederazione sindacale nazionale 

CSC, ha dato vita a percorsi sperimentali di sindacalizzazione dei lavoratori autonomi 

delle piattaforme. A parte questa e poche altre iniziative isolate, le organizzazioni sindaca-

li non sembrano aver elaborato strategie chiare per sindacalizzare e rappresentare i lavo-

ratori delle piattaforme. Questa difficoltà è senza dubbio legata alla presenza nel mondo 

digitale della cooperativa SMART che offre servizi e protezione sociale a free lance e 

platform workers e il cui ruolo è spesso interpretato, anche nel dibattito italiano, come 

«terza via» nel binomio giuslavoristico di lavoro autonomo e lavoro dipendente. 

Francia 

Unico Paese ad avere una legge sul lavoro nelle piattaforme online (2016). La legge (il co-

siddetto El Khmori Act) regolamenta e riconosce anche ai lavoratori delle piattaforme i 

tre diritti collettivi fondamentali: diritto allo sciopero, diritto all’associazione e diritto alla 

contrattazione collettiva.  

Esistono già esperienze di sindacati dei lavoratori delle piattaforme come quelle dei riders 

di Bordeaux, un sindacato locale affiliato al sindacato dei trasporti della CGT. Nonostan-

te fornisca un punto di riferimento per ricostruire i rapporti tra sindacato e lavoratori del-

le piattaforme, la legge non sempre garantisce il risultato sperato. I lavoratori sindacaliz-

zati hanno provato ad aprire un tavolo contrattuale con Uber che però ha rifiutato il con-

fronto prendendo a pretesto la non rappresentatività della delegazione contrattante del 

mondo dei driver. 

Le organizzazioni sindacali si sono generalmente orientate a fornire servizi ai lavoratori 

delle piattaforme. A tal proposito, una delle iniziative più rilevanti riguarda la piattaforma 

sindacale sviluppata dalla CGDT nel 2016 per servizi e consulenza dei lavoratori auto-

nomi (a fronte di un pagamento pari all’1% del fatturato). 

Italia 

Nonostante diverse proposte siano state presentate in Parlamento almeno negli ultimi tre 

Governi (Renzi, Gentiloni, Conte), una legge che regolamenti il lavoro nelle piattaforme è 

stata introdotta solo nel novembre 2019 (l. 128/2019 che ha convertito in legge il decreto 

Legge n.101/2019 del 3 settembre 2019) permettendo quindi che si generasse una feno-

menologia contrattuale ampia e variegata: Deliveroo preferisce assumere tramite lavoro 

occasionale o autonomo, Foodora tramite parasaburdinazione e Just Eat attraverso con-

tratto di servizio ad una terza società. In assenza di tardiva normativa nazionale, la Re-

gione Lazio (ed inizialmente anche la Regione Piemonte) hanno prodotto leggi regionali 

di regolamentazione dei lavoratori digitali, sebbene non ne abbiano una competenza spe-

cifica. La legge del 2019 sui lavoratori delle piattaforme introduce delle tutele minime per 

i lavoratori delle consegne a domicilio (rider) in tema di contratto, compenso, diritti di 

informazione, divieto di discriminazione, protezione dei dati individuali, assicurazione 

contro gli infortuni e sicurezza sul lavoro. 
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Sul piano delle relazioni industriali diverse sono gli elementi di interesse: 

 

 la gemmazione di rappresentanze dei lavoratori auto-organizzate tra i riders (Riders 

Unions) con organismi locali fortemente interconnessi tramite la rete digitale. Diverse 

proteste pubbliche sono state auto-organizzate dai lavoratori dei riders tra il 2016 ed il 

2018 (Torino, Milano e Bologna, le principali città delle mobilitazioni) accendendo i 

riflettori mediatici sulla loro condizione;  

 la carta dei diritti fondamentali dei lavoratori digitali di Bologna (2018), siglata dai sin-

dacati autorganizzati, il Comune di Bologna, alcune piattaforme di food delivery e i sin-

dacati locali (Cgil-Cisl-Uil). Accordo territoriale che introduce standard minimi salaria-

li, agganciandoli al CCNL settoriale, informativi e assicurativi; 

 nel 2018, anche in reazione al protagonismo dei movimenti auto-organizzati, il CCNL 

dei trasporti e logistica siglata da CGIL, CISL e UIL introduce e norma la figura del 

«rider»; 

 nel 2019, LaConsegna (una azienda del food delivery) di Firenze sigla un accordo azien-

dale con CGIL, CISL e UIL in cui si riconosce la subordinazione dei rider e la conse-

guente applicazione del contratto nazionale. L’accordo si propone di essere un punto 

di riferimento contrattuale per l’intero territoriale regionale (Toscana); 

 nel luglio 2018 le principali piattaforme digitali (Deliveroo, Glovo, JustEat, Uber Eats, 

Social Food costituiscono Assodelivery, Federazione delle piattaforme, e hanno pre-

sentato una Carta dei valori della food delivery in cui riaffermano l’autonomia formale 

dei rider e si impegnano, genericamente, a garantire una paga adeguata e corretta; 

 agli inizi del 2020, emulando l’esperienza bolognese, anche a Napoli è stata conclusa la 

«Carta dei diritti dei riders e dei lavoratori della Gig economy» grazie alla collabora-

zione tra rappresentanze dei riders, organizzazioni sindacali (Cgil, Cisl e Uil) e ammi-

nistrazione locale; 

 alla fine del 2019, la Cgil fa causa, presso il tribunale di Bologna, all’algoritmo Frank 

utilizzato da Deliveroo. Secondo la Cgil, infatti, le condizioni di lavoro che impone 

l'algoritmo emarginano i lavoratori che, per motivi personali legati a diritti come la 

malattia e lo sciopero, non si rendono continuativamente disponibili al lavoro; 

 nel 2019 nasce anche ANAR (associazione nazionale autonome dei riders – vicino a 

UGL) in contrasto con la legge 101/2009 che prevede tavoli negoziali tra organizza-

zioni sindacali maggiormente rappresentative e piattaforme e preferendo un confron-

to diretto con le piattaforme. 

 

Sul piano dell’organizzazione e mobilitazioni locali si segnala: 

 

 la Ciclofucina di Torino, nata in casa CGIL per fornire ai riders uno spazio di «mutua-

lismo solidale a due ruote»: attrezzi per riparare la bici, informazioni sul contratto, 

percorsi di assistenza/vertenza individuale e azioni collettive; 



162 

 Convenzioni con ciclofficine locali, come a Firenze, sempre ad opera della CGIL e 

per i riders che vogliano uno spazio per autoriparare la propria bici o farla riparare, ri-

posare in attesa della chiamata successiva, incontrarsi, scambiarsi esperienze, ottenere 

consulenza sindacale; 

 WORX, il co-working di CGIL Milano, per dare soluzioni logistiche a prezzi conve-

nienti ai liberi professionisti, fornire loro consulenza su tematiche fiscali, amministra-

tive, previdenziali, ma anche informazioni sulle opportunità di finanziamento; 

 La campagna intercategoriale #NoEasyRiders organizzata dalla Cgil; 

 La campagna #DeliverYourRights organizzata dalla Cgil di Bergamo. 

Olanda 

Nonostante la mancanza di una tradizione di azioni collettive – per una giurisprudenza 

restrittiva della Corte Suprema Olandese – un giorno di azione collettiva è stata organiz-

zata contro Deliveroo, iniziativa comunque isolata. A tal proposito si osserva come 

l’azienda abbia proceduto comunque alla trasformazione della forma di lavoro da subor-

dinato e autonomo e abbia dato vita ad un «Riders Forum» per informare e consultare i 

riders, ponendo quindi uno strumento alternativo, ma fuori dalla sfera delle relazioni in-

dustriali, al comitato aziendale. 

Tra i rider si sono sviluppate rappresentanze dei lavoratori auto-organizzate «Riders 

Union», in particolare in Deliveroo, ma supportate dal sindacato FNV. 

Nel servizio della ristorazione, la federazione della ristorazione di FNV ha avviato una 

contrattazione collettiva con Temper, piattaforma di freelancer, che ha portato alla elimi-

nazione della commissione pagata alla piattaforma aumentando, così, il reddito dei lavo-

ratori. Il percorso contrattuale ha aperto un conflitto interno all’organizzazione sindacale, 

in quanto la FNV Flex, che rappresenta i lavoratori somministrati e temporanei, conside-

ra Temper non una piattaforma ma una Agenzia di somministrazione lavoro a cui an-

drebbe applicato il contratto nazionale dedicato. 

Spagna 

Le principali esperienze di relazioni industriali nell’economia delle piattaforme sono: 

 lo sviluppo di forme di rappresentanza dei lavoratori auto-organizzate come nel caso 

di RIdersXDerechos, ovvero una piattaforma per rider nata come interlocutore con-

trattuale di Deliveroo, in Uber o Cabify. Nel caso di Deliveroo, tuttavia, è da segnalare 

come la stessa azienda non abbia riconosciuto la piattaforma come soggetto contrat-

tuale e ne abbia, anzi, disconnesso i principali promotori; 

 il rapporto con il sindacato tradizionale è contraddittorio: nel caso di Deliveroo non si 

è cercato un supporto dalle organizzazioni sindacali più strutturate mentre in casi mi-

nori si sono cercate alleanze; 

 si rileva una forte capacità di fare rete delle rappresentanze auto-organizzate a livello 

europeo; 

 i sindacati più tradizionali hanno adottato strumenti digitali di informazione per i lavo-
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ratori digitali – come il portale lanciato da UGT nel 2017 come strumento di informa-

zione e partecipazione – e hanno co-supportato cause legali e attivato gli ispettori del 

lavoro ricorrendo al cosiddetto «proceso de conflicto colectivo» (una sorta di causa 

collettiva che determina la giurisprudenza futura) nei confronti di Glovo nel 2018; 

 precarity war (per dire Estamos contigo, contigo somos) piattaforma realizzata dalla 

CCOO per raccogliere le diverse storie della precarietà e sviluppare una comunità; 

 l’esperienza contrattuale più significativa è quella dell’Accordo intersettoriale della Ca-

talogna (AIC) 2018-2020, firmato dalle parti sociali più rappresentative del territorio. 

L’accordo prevede una sezione dedicata ai lavoratori delle piattaforme in cui si stabili-

sce che in tema di lavoro la legge applicabile è quella del paese in cui il servizio viene 

erogato e si riconosce un impegno a studiare modalità per favorire i diritti collettivi dei 

Gig workers; 

 nel 2018 Deliveroo e l’Associazione spagnola dei riders (ASO) hanno firmato un pri-

mo «accordo di interesse professionale», un accordo difensivo in cui si ripropongono 

due concetti chiave – le piattaforme non sono datori di lavoro e i rider non sono di-

pendenti – per escludere le piattaforme dal perimetro della contrattazione collettiva;  

 in Spagna i sindacati CCOO e UGT hanno riportato i ciclofattorini che consegnano 

cibo a domicilio nel Convenio colectivo de la hostelaria – Titolo V. 

Svizzera 

Nel febbraio del 2019 è stato siglato un accordo tra Syndicon, il sindacato svizzero nelle 

ICT, e la sua controparte datoriale (SML, Swissmessengerlogistic) per i rider e corrieri 

cittadini in cui si riconosce un minimo salariale, indennità notturna e domenicale, un ora-

rio di lavoro, malattia e altri schemi di protezione sociale (tra cui il congedo di paternità). 

L’accordo copre 600 lavoratori ma non viene applicato da Uber Eat e Notime, piattafor-

me leader nel delivery. 

Germania 

La discussione iniziata nel 2015 dalla pubblicazione del Libro Verde sul lavoro 4.0 ha in-

teressato anche i Gig workers, o meglio i cloudworkers, non ha trovato nel Libro Bianco, 

pubblicato nel 2016 dopo il processo di consultazione con tutti gli stakehodlers, una sua 

continuazione in quanto non si ritiene il fenomeno di primaria urgenza.  

Diversamente le organizzazioni sindacali e primariamente Ver.di e IG Metall hanno svi-

luppato strategie di contrattazione inclusiva, dialogo e servizi dedicati per i Gig workers. In 

particolare, si è sviluppata insieme ad altri sindacati europei la piattaforma 

«faircrowdwork» in cui oltre ad informazioni e consulenza per i cloudworkers è stato co-

struito un sistema di valutazione delle piattaforme basato sul giudizio dei lavoratori regi-

strati.  

Di particolare interesse il caso di Delivery Hero che superando i 2000 dipendenti è entra-

ta nell’ambito di applicazione della legge sulla codeterminazione tedesca. In prima battuta 

Delivery Hero ne rifiuta l’applicazione ma viene poi obbligata ad introdurlo dopo 
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un’azione legale. Si trasforma quindi in Societaes Europea (SE) introducendo un comita-

to di sorveglianza europeo di sei membri, di cui 3 del comitato aziendale, di cui un rider. 

Alla trattativa hanno partecipato organizzazioni sindacali quali la CGIL (per l’Italia), 

NGG (per la Germania), VIDA (per l’Austria).  

Takeaway.com acquisendo Foodora Germany ha «ereditato» anche il Works Council di 

Cologne, organismo di informazione e consultazione dei lavoratori, creato dai riders col 

supporto del sindacato tedesco NGG. Altre tre imprese che operano tramite piattaforme 

digitali si sono trasformate in SE senza coinvolgere il sindacato (Zalando / Hellofresh e 

Care.com, tutte con sede in Germania), con il risultato che i lavoratori hanno strumenti di 

partecipazione inferiori a quelli di cui avrebbero diritto128. 

Altro elemento di interesse è l’istituzione di un comitato aziendale in Deliveroo come 

tratto finale di un percorso di rivendicazione che ha visto l’utilizzo iniziale di Whatsapp 

come strumento di comunicazione collettiva, il supporto del sindacato degli alimentaristi 

NGG e una campagna via Facebook dal titolo «Delivering at the limits». Deliveroo, però 

ha trasformato i lavoratori da subordinati ad autonomi, che non hanno il diritto di costi-

tuzione di un comitato aziendale. 

Nel 2019 è stato lanciato DeadUploadDay il primo sciopero 4.0 lanciato da Fairtube (IG 

Metall e YoutubersUnion) con l'invito ai creators di Youbube di non caricare video il 26 

novembre 2019 allo scopo di convincere YouTube a sedersi al tavolo delle trattative. 

NGG ha lanciato una campagna per i rider dal nome #Liefern am Limit / Delivering at 

the limits. 

Danimarca 

I contratti collettivi di maggior interesse nell’ambito delle piattaforme sono due: 
 

 La piattaforma di pulizia Hilfr e il sindacato 3F hanno concluso un accordo nel 2018 

in cui è stato introdotto un minimo retributivo (19 euro l’ora), contributi pensionistici, 

ferie retribuite e malattia e soprattutto un meccanismo di passaggio da lavoratore au-

tonomo a lavoratore subordinato dopo il superamento delle 100 ore di lavoro per una 

piattaforma; 

 Una piattaforma danese di interpretariato Voocali e il sindacato HK hanno concluso 

un accordo collettivo che regolamenta non solo retribuzione e condizioni di lavoro 

per i lavoratori dipendenti ma anche alcuni aspetti organizzativi dei lavoratori auto-

nomi. L’accordo introduce un minimo retributivo orario, pagamento garantito per in-

carichi cancellati, indennità di trasporto, e l’obbligo per la piattaforma di fornire giusti-

ficazioni oggettive per l’eventuale esclusione di un lavoratore dalla piattaforma. 

 

                                                 
128 Le informazioni sono tratte dalla piattaforma web realizzata nell’ambito del 
progetto Gig economy della Filcams Nazionale hiips://gigeconomy.y -b.it/index. 
php/it/. 
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Polonia 

In Polonia non esiste ad oggi una legge che regolamenti il lavoro tramite piattaforma. 

L’unica legge che in qualche modo si riferisce al lavoro tramite piattaforma è la cosiddetta 

Lex Uber Act introdotta il 1 gennaio 2020, un emendamento alla Legga sul trasporto di 

passeggeri su strada. Nel corso del primo mese di implementazione della legge la polizia 

ha ispezionato 140 drivers di cui 27 sono stati sanzionati per non aver rispettato i rego-

lamenti (in primis la mancanza di licenza per il trasporto passeggeri). 

Nel suo programma 2018-2022, OPZZ Solidarnosc sottolinea l’esigenza di una soluzione 

legislativa per classificare i platform worker nell’ambito della subordinazione. 

Nel 2019, si è costituito un Gruppo Parlamentare per il Futuro del lavoro a cui hanno 

partecipato anche le pari sociali e in cui si sono discusse ipotesi per la regolamentazione 

del lavoro via piattaforma129. 

Norvegia 

In Norvegia il sindacato dei trasporti (Transportforbundet) ha siglato a settembre 2019 

con Foodora Norvegia un accordo collettivo dopo 5 settimane di sciopero «dolce» (un 

accordo economico, che prevede un aumento salariale, un indennizzo per la conserva-

zione di indumenti e attrezzature, un supplemento per consegne durante il periodo in-

vernale e scatti di anzianità)130. 

Regno unito 

Il sindacato GMB ha siglato nel 2019 un accordo (volontario) con Hermes per 15 mila 

corrieri autonomi, prevedendo 28 giorni di ferie pagate l’anno, pagamenti ad hoc per que-

stioni specifiche in aggiunta al salario minimo (National Living Wage), diritti di salute e 

sicurezza, diritti di informazione e consultazione, diritto alla contrattazione collettiva131. 

Svezia 

In Svezia un accordo collettivo è stato siglato da Svenska Transportabetareforbundet e la 

piattaforma Bzzt, che fornisce servizi di trasporto sul modello di Uber). 

 
 

L’atteggiamento sindacale rispetto al fenomeno dell’e-commerce ap-

pare ancora incerto132. Da una parte, il management spesso usa lo 

                                                 
129 Izabela Florczak, Marta Otto, National Repor on platform work – Poland, 
IREL hiips://irel.fmb.unimore. it/. 
130 Le informazioni sono tratte dalla piattaforma web realizzata nell’ambito del 
progetto Gig economy della Filcams Nazionale hiips://gigeconomy.y -b.it/index. 
php/it/. 
131 Idem. 
132 Marcel Spatari, E-commerce: recent trends and impact on labour, Sindex, 
Working paper for Uni Commerce Global Union, June 2019. 
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spettro della competizione dell’e-commerce per ridurre le condizioni 

di lavoro e, dall’altra parte, alcuni studi dimostrano come la crisi 

del commercio al dettaglio derivi da fattori altri rispetto alla spinta 

competitiva dell’e-commerce ed in particolare da: 
 

 spinte espansive oltre la soglia della sostenibilità economica; 

 gestione del Private Equity che penalizza le aziende con indebi-

tamento insostenibile; 

 resistenza culturale al cambiamento e all’investimento in innova-

zione. 
 

Appare evidente come il commercio al dettaglio sia uno dei settori 

più esposti all’automazione e, dunque, anche all’espansione dell’e-

commerce: in base ad una analisi PwC del 2018133 si stima che circa il 

34% dei posti di lavoro nel commercio al dettaglio siano a rischio a 

causa dei processi di automazione (da 21% della Russia, al 35% 

dell’Italia fino al 51% degli Stati Uniti). 

Nonostante le sfide al ribasso che i giganti dell’e-commerce lanciano, 

le vendite online rimangono ancora una modalità marginale di ven-

dita che non superano il 10% dei volumi di vendita totali nei Paesi 

dell’Unione Europea, salvo alcune eccezioni tra cui Regno Unito e 

Danimarca. La particolare difficoltà contrattuale riscontrata dai 

sindacati europei nel confronto contrattuale con le singole piatta-

forme dell’e-commerce o nei processi di omni-channel degli operatori 

commerciali consiste: 
 

 nella capacità di ricostruire sotto la sfera contrattuale una filiera 

molto dispersa in termini di lavoratori e di generazione di valore. 

Il tentativo del sindacato belga ACV Plus di mappare la catena 

                                                 
133 Hawksworth, John, Berriman, Richard and Goel, Saloni. Will robots really 
steal our jobs? An international analysis of the potential long-term impact of au-
tomation. PricewaterhouseCoopers. 2018. 
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del valore dei grandi operatori commerciali e proporre standard 

settoriali da rispettare incontra le resistenze del management e 

gli sforzi del sindacato olandese FNV di sindacalizzare la piatta-

forma di e-commerce di bol.com si scontra con le strategie di 

esternalizzazione delle attività di magazzinaggio (a Ingram Mi-

cro) e di customer service (a Teleperformance); 

 nel contrastare la crescente deriva culturale orientata alla fideliz-

zazione dei lavoratori ad opera dei pure players, quali ad esempio 

Amazon, le cui strategie espansive implicano naturalmente la 

contrazione delle condizioni di lavoro. Si usa la dimensione 

cooperativa creando un senso identitario di appartenenza (in 

Amazon i lavoratori sono «associates») per massimizzare la fles-

sibilità e raccogliere la massima disponibilità. 

 

Anche in questo caso, il sindacato svedese (in questo caso Handels 

e Unionen) si distingue in quanto assume una visione non pregiu-

dizialmente negativa sul fenomeno e-commerce. Molte delle piccole 

aziende di e-commerce in Svezia sono sindacalizzate o aperte al sinda-

cato: il sindacato Handels ha recentemente concluso una campagna 

di organising riuscendo a sindacalizzare 3500 persone e siglando 250 

accordi collettivi. Inoltre, considerato l’impatto ambientale impu-

tabile all’e-commerce, il sindacato svedese nel commercio insieme alla 

controparte datoriale (Svenk Handel) hanno stanziato un budget 

annuale di 1,9 milioni di euro per supportare progetti di ricerca sul 

rapporto tra commercio, distribuzione e e-commerce. 

Nel corso del Davos Economic Forum del 2019, alcuni parteci-

panti hanno mostrato la volontà di avviare negoziati commerciali 

sul tema dell’e-commerce. Di fronte a questa posizione, la Confedera-

zione Internazionale dei sindacati (ITUC)134 ha ravvisato l’obiettivo 

                                                 
134 Qui la versione in italiano del documento di lavoro per Uni Commerce Glo-
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di ampliare l’accesso al mercato per aziende digitali come Amazon, 

Google e Facebook. E proprio per questo ITUC sottolinea l’im-

portanza della governance dei dati, in quanto l’e-commerce apre alla 

sfida globale della trasparenza, utilizzo e proprietà dei big data e del 

loro «sfruttamento» a scopi commerciali.  

Inoltre le preoccupazioni del sindacato si concentrano anche sulla 

mancanza di una presenza giuridica locale per le imprese dell’e-

commerce. Come affermato dall’ITUC, «le modifiche proposte introdurreb-

bero delle disposizioni in materia di regolamentazione pubblica e impedirebbero 

ai governi di obbligare le imprese ad aprire uffici locali e ad ospitare server sul 

loro territorio. Senza una presenza locale delle imprese, non vi è alcuna entità 

da citare in giudizio e la capacità dei tribunali nazionali di far rispettare le 

norme del lavoro, così come altri diritti, è messa in discussione»135. La man-

canza di una sede legale, oltre a privare il sindacato di uno spazio 

di interlocuzione, complica particolarmente la costruzione di una 

rappresentanza sindacale, l’agibilità dei diritti sindacali e la tutela 

dei diritti dei lavoratori e aprirebbe al rischio di politiche anti-

sindacali. 

Una mappa delle proteste nell’economia delle piattaforme 

Negli ultimi anni a crescere insieme al numero di piattaforme digi-

tali sono state anche le proteste organizzate dai platform workers per 

rivendicare migliori condizioni di lavoro, retribuzioni più alte, ri-

                                                                                                         

bal Union (aggiornato a ottobre 2019) su «e-commerce: tendenze recenti e impatto sul 
lavoro» hiips://uniglobalunion.org/sites/default/files/files/news/e -commerce_ 
report_syndex_october_2019_it.pdf. 
135 Guarda anche «E-commerce» push at WTO threatens to undermine labour 
standards, International Trade Union Confederation, 25-01-2019, disponibile 
qui: hiips://www.ituc -csi.org/e-commerce-push-at-wto-undermines-workers. 
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conoscimento di diritti individuali e collettivi, protezioni sociali, 

informazione sul funzionamento dell’algoritmo e sulle strategie 

delle piattaforme stesse. Una mappatura e una analisi globale delle 

diverse proteste, mobilitazioni e iniziative organizzate direttamente 

o indirettamente dai lavoratori delle piattaforme ci viene fornita da 

Leeds Index Platform Labour Protest sviluppato dai ricercatori del 

Centre for Employment Relations dell’Università di Leeds136. 

Figura 37 – Distribuzione delle proteste globali nel tempo 

 

Fonte: Leed Index 

Il Leeds Index Platform Labour Protest ha monitorato da gennaio 

2015 a luglio 2019 oltre 320 casi di proteste dei lavoratori nella 

                                                 
136 Le informazioni raccolte derivano da fonti online, reportistica delle organiz-
zazioni sindacali, attivisti, online forum e soprattutto il Global Database of 
Events, Language and Tone (GDELT) che accede a informazioni in 65 lingue 
tradotte in tempo reale. Considerata la metodologia, alcune aree geografiche 
«meno trasparenti» potrebbero essere sottorappresentate. 
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forma di sciopero (30%), manifestazioni (27%) e azioni legali 

(34%) particolarmente concentrati in 3 settori: food delivery, traspor-

to (persone) e logistica. Iniziate nel 2015, le proteste mostrano un 

trend in rapida crescita con picchi massimi nel corso del 2018137. 

Figura 38 – Distribuzione delle proteste per area geografica 

 

Fonte: Leed Index 

Da un punto di vista geografico, le proteste trovano una larga con-

centrazione nell’Europa occidentale. L’analisi dei dati mostra come 

negli Stati Uniti e in Europa le proteste tendano ad includere anche 

azioni legali nei confronti delle piattaforme molto più di quanto 

avvenga nelle iniziative di mobilitazione organizzate nell’Africa 

subsahariana, America Latina e l’Asia più orientate, invece, verso 

l’organizzazione di forme di sciopero. Cambia anche l’approccio 

                                                 
137 Simon Joyce, Denis Neumann, Vera Trappmann and Charles Umney, A 
global struggle: worker protest in the platform economy, ETUI Policy Brief n. 
2/2020 European Economic, Employment and Social Policy.  
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sindacale in funzione della varietà dei sistemi di relazioni industria-

li138. Se nel primo caso (in primis in Europa) prevale una logica di 

influenza (logic of influence) finalizzata alla costruzione di relazioni 

con gli attori esterni, nel secondo caso (il Sud del Mondo) prevale 

un approccio più incentrato sulla logica della membership139. 

Le cause che spingono le proteste sono nella larga parte dei casi 

collegate alla dimensione retributiva. Ma con una distinzione geo-

grafica sempre collegata alla varietà dei sistemi di relazioni indu-

striali e alle diverse strutture dei sistemi di protezione sociale. Se 

negli Stati Uniti e nel Regno Unito, la paga rimane la causa unica di 

molte delle proteste, nel resto d’Europa la «paga» è sì un tema cen-

trale ma insieme a condizioni di lavoro, forma occupazionale e 

rappresentanza sindacale. Anche in India e Pakistan la «paga» ri-

mane il tema centrale mentre in Africa la retribuzione è causa di 

conflitti insieme a condizioni di lavoro. In America Latina, inoltre, 

la paga è praticamente assente come motore delle mobilitazioni 

mentre sono le condizioni dei lavoratori la principale causa delle 

proteste.  

A livello globale, sono soprattutto le organizzazioni sindacali, tra-

dizionali o informali (unofficial), ad organizzare e guidare le proteste. 

In Europa, i sindacati tradizionali sono il soggetto più importante 

nell’organizzazione delle proteste sebbene siano coinvolti solo in 

circa la metà di tutte le iniziative di protesta nella platform economy. 

Nel Sud del Mondo sono soprattutto i sindacati di base o autono-

mi (Unofficial Unions) a promuovere le iniziative mentre negli Stati 

                                                 
138 Eurofound (2017), Mapping varieties of industrial relations: Eurofound’s 
analytical framework applied, Publications Office of the European Union, Lux-
embourg. 
139 Vandaele K. (2018) Will trade unions survive in the platform economy? 
Emerging patterns of platform workers’ collective voice and representation in 
Europe, Working Paper 2018.05, Brussels, ETUI. hiip://bit.ly/ETUI -WP2018-
05. 
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Uniti e Regno Unito si registra un sostanziale bilanciamento. Glo-

balmente solo il 30% delle proteste nella platform economy sono or-

ganizzate dai sindacati tradizionali.  

Tabella 8 – Distribuzione delle proteste per tipo di organizzazione 

 

Regno 

Unito  

e Irlanda 

USA  

e 

Canada 

Europa 

occ. 

India 

e 

Pakistan 

Africa 

del Sud  

e centrale 

America 

latina 

Altre 

regioni 
Totale 

Sindacati non ufficiali 52,2 25,9 25,9 66,7 40,0 48,1 29,4 38,6 

Sindacati mainstream 37,8 27,2 51,9 16,7 13,3 3,7 23,5 30,7 

Organizzazioni  

informali (social  

network) 

1,1 6,2 3,7 0,0 13,3 7,4 8,8 4,7 

Combinazione  

di sindacato e altri 

attori 

0,0 0,0 1,9 0,0 0,0 0,0 2,9 0,6 

Non classificati 0,0 6,2 7,4 11,1 13,3 22,2 20,6 8,2 

Altri 8,9 34,6 9,3 5,6 20,0 18,5 14,7 17,2 

Totale 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 

Totale (numero) 90 81 54 18 15 27 34 319 

Fonte: Ires Emilia-Romagna elaboration on data on Leed Index 

Il Covid-19 e alcune raccomandazioni di policy per il sindacato 

L’indagine globale condotta da FairWork sul comportamento tenu-

to dalle piattaforme nel corso della pandemia si conclude con la si-

stematizzazione di raccomandazioni di policy mettendo a confron-

to 9 diversi gruppi di sindacati e di rappresentanze dei Gig workers140 

nel Regno Unito, Usa, India, Italia e Indonesia e tenendo conto 

                                                 
140 UK (Independent Workers of Great Britain, United Private Hire Drivers), 
US (Rideshare Drivers United, Silicon Valley Rising, Gig Workers Collective), 
Italy (Riders Union and Deliverance), India (Indian Federation of App Based 
Transport Workers, OTU Drivers and Owners Association) and Indonesia 
(Two-Wheel Movement Union - GARDA, Online Driver Association - ADO). 
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della Charter of Recommendations coordinato dal Centre for Internet and 

Society and Tandem Research in India. 

Fatta salva la necessità di riporre al centro di qualsiasi rivendica-

zioni la dimensione retributiva e il recupero della perdita redditua-

le, le raccomandazioni si articolano in 5 aree, ricalcando le catego-

rie di analisi con cui si è osservato il comportamento delle piatta-

forme nel periodo pandemico: 

 

 Fair pay,  

o accesso immediato al reddito minimo per coloro che non 

possono lavorare a causa della pandemia, riduzione dei costi 

(commissione delle piattaforme) o aumento dei pagamenti per 

chi lavora ma con guadagni ridotti e premi retributivi per chi 

lavora durante la pandemia; 

o rinuncia da parte delle piattaforme ai prestiti concessi per 

l’acquisto di strumenti di lavoro, accesso a prestiti di emer-

genza, misure di recupero del reddito anche in periodo di post-

lockdown, allargare la platea dei beneficiari di schemi di suppor-

to economico; 

 Fair Conditions, 

o fornitura regolare e gratuita di dispositivi di protezione indivi-

duale, installazione di barriere protettive nelle auto dei driver, 

adottare modalità contact-less su tutta la filiera lavorativa, sanifi-

cazione giornaliera dei veicoli e dei posti di lavoro, check-up 

gratuiti per i lavoratori e le loro famiglie; 

o una indennità di malattia accessibile, commisurata ai guadagni 

ordinari ed estesa a tutti coloro che non possono lavorare per 

malattia, quarantena o assistenza a familiari, per gli ospedaliz-

zati per Covid-19;  

o previsione di una assicurazione medica generale e assicurazio-

ne sulla vita; 
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 Fair contracts, nessuna alterazione contrattuale peggiorativa 

durante la pandemia; 

 Fair management, 

o favorire e costruire forme di comunicazione accessibili e 

comprensibili, tutelare la privacy dei lavoratori;  

o mantenere i premi e incentivi di produttività anche nei periodi 

di non lavoro 

o dichiarazioni pubbliche di non-discriminazione verso gruppi 

religiosi o etnici; 

 Fair representation, sviluppare forme di ascolto e coinvolgi-

mento delle rappresentanze dei lavoratori. 
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This analysis was developed as part of the European Union co-

funded project entitled «Gig economy and information, consulta-

tion, participation and collective bargaining processes», carried out 

in the two-year period February 2019-January 2021. 

This project was born with the idea of building a transnational and 

cross-sectoral partnership able to cooperate for the promotion of 

rights and protections for workers operating through digital plat-

forms. 

We started from the awareness that we had to acquire knowledge 

about the phenomenon and how it unfolded in certain areas of the 

economy: commerce; deliveries on behalf of third parties; dome-

stic workers’ sector; the tourism supply chain. 

This is the reason why we asked Davide Dazzi, researcher at 

IRES-CGIL Emilia-Romagna, to carry out a qualitative and quanti-

tative study on Gig economy, to be kept updated during the pro-

ject. The interest in a dynamic study was dictated by the awareness 

of a constantly changing, rapidly growing phenomenon, but it was 

even more determined by the pandemic that had a disruptive effect 

on the platform economy. 

In addition to being an empirical observation, it is now a fact cor-

roborated by scientific evidence that some platforms, following the 

                                                 
* Filcams-CGIL – Project Coordinator. 

Introduction 
by Stefania Radici* 
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restrictions aimed at containing Covid-19, have recorded an in-

crease in their turnover (see those who make home deliveries or 

social media, streaming video on demand or video conferencing 

platforms), and others a setback (for example, all the platforms in 

the tourism sector, from Booking, eDreams, Trip Advisor, Air-

Bnb, to Bla Bla car etc. or those in the cleaning sector). 

However, beyond the economic impact on the turnover of compa-

nies, we should not underestimate that the epidemiological emer-

gency have strongly impacted uses and consumption, causing chan-

ges, some of which irreversible, with which today we must take into 

account while redesigning a «new normality». 

The process of analyzing the phenomenon also involved constant 

monitoring of the regulatory framework produced by legislative 

initiatives, jurisprudential processes, collective bargaining agree-

ments. Monitoring, which allowed us not only an intense produc-

tion of bibliographic material, but also the building of relationships 

with the protagonists of such initiatives. 

During the project, we have indeed woven relationships with poli-

ticians, lawyers, union officials, scholars, but above all we have 

created a large network of workers operating in different countries 

and sectors, united by the need to see social and labour rights re-

cognized. 

We have shared innovative organizing paths and collective bargai-

ning processes in new, unprecedented, unexplored areas; we have 

worked on the construction of a European «conscience», of an 

idea that Europe is a fundamental space where to collectively claim 

a new social model and that the added value of the union action 

lies in transnational industrial relations. That’s where we have to 

find solutions to the needs of rights and protections emerging 

from a changing world. Increasingly, Europe must become a space 

for the achievement of Transnational Corporate Agreements, for 
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the strengthening of sectoral and cross-sectoral social dialogue ta-

bles, for the setting up of well functioning bodies for information, 

consultation and participation, and also a space for the definition 

of binding regulatory acts that may tend to common needs and in-

troduce social standards for all workers, while being aware of the 

differences that characterize European countries.  

In recent years, in France, United Kingdom, Italy and Spain, trade 

unions and groups of lawyers have developed legislative proposals 

to broaden the protection of workers and to counter, and hopeful-

ly overturn, that project of multiform insecurity in employment re-

lationships, which has characterized the last thirty years and which 

has determined a considerable degradation of the standards of pro-

tection. 

More and more this precariousness of work relations tends to take 

the form of an uberization of the economy, that is, of production 

processes that are fragmented and broken into micro-tasks offered 

to a crowd of potential workers and carried out, from time to time, 

by those who are available. 

The proposals emerged in Europe, including the Charter of Universal 

Labour Rights put forward by the CGIL; the UK Manifesto for Labour 

Law prepared by the IER think tank and approved by the TUC 

and the Labour Party; the CCOO proposal for a new Estatuto de los 

trabajadores in Spain, the proposal for an autre Code du travail drawn 

up by the Gr-PACT in France, are aimed at protecting the worker 

as such, regardless of the legal qualification of his/her employment 

relationship. These intend to promote the universality of the pri-

mary rights of the person also in the context of the working rela-

tionship in order to protect all those who work and to recognize 

safeguards in relation to the risks to which the worker is exposed, 

beyond nineteenth-twentieth century categories which are no lon-

ger able to grasp the complexity of employment relationships re-
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sulting from the transformations of capitalism (rights including, for 

example, anti-discrimination protection, protection against invo-

luntary unemployment, protection of maternity/paternity; protec-

tion for illness or accident, right to health and safety, right to trai-

ning, trade union rights, fair pay and so on). 

A core set of enforceable rights for everyone should be comple-

mented with protections which may meet specific platform-work 

related needs (needs which vary according to the type of platfom, 

job performed and also the worker him/herself). 

Our team has always shied away from both pessimistic and apoca-

lyptic attitudes towards technology, and optimistic and apologetic 

attitudes. On one hand, technology is redefining work, making 

some jobs replaced by artificial intelligence and robots obsolete 

and leading to the emergence of new jobs, especially ones that re-

quire digital skills; on the other hand, technology is redefining the 

methods of managing work relations (from recruitment to pay-

ment, going through work organization). The sectors observed by 

our project in the context of the platform economy fall into this 

second case. We are convinced that technology not only can, but 

indeed must produce economic growth and social development, 

but in order for these two dynamics – economic and social – to 

develop in harmony, it is essential that transitions are accompa-

nied, that change is managed by a wide governance where different 

interests can find the place and measure for a reconciliation; it is 

necessary that every process is oriented in order to leave no one 

behind and to guarantee everyone an apparatus of rights and pro-

tections. 

Participation is the key to a sustainable development model, atten-

tive to the needs of each and everyone. 

I would like to thank the national Filcams-CGIL that promoted 

the project, aware that it was not a niche area, but a dispute con-
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cerning the whole world of work. I thank IRES-CGIL Emilia-

Romagna, who carried out this study. I thank the partnership of 

international, European and national trade union federations that 

have cooperated on the project, as well as all the trade union orga-

nizations that have embraced its objectives and joined in the cour-

se of the project. I thank the researchers and experts, who have 

never failed to contribute their skills and experience. But above all 

I want to thank the workers who have mobilised in recent years to 

demand to be recognized and protected.  

In some countries trade union translates with terms that have 

sýndikos as an etymology, meaning in Greek «doing justice to-

gether». It is the workers who teach us what it means to do justice 

together, to be in solidarity, to keep our heads up and our backs 

straight, and it is for them that we – union officials and officers – 

will never stop fighting for a single second. 

Everyone, without exception, must benefit from a quality work 

and a quality life. Everyone must play their role, including compa-

nies, called upon to exercise an effective and shared responsibility 

with the trade unions (a due diligence) towards all entities in their 

supply chain to protect direct and indirect workers. 

Wishing you a good reading of the study, I invite you to visit the pro-

ject website hiips://gigeconomy.opencorporation.org/index.php/en/ 

and to join our network of international contacts to cooperate so that 

everyone can have a «right to rights». 
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This report aims to explore the dimension, quality and characteri-

stics of Gig economy in a comparative way. Platform capitalism 

represents the most appropriate form to interpret the ongoing ca-

pitalistic transformations. But the modalities to analyze this phe-

nomenon and the normative efforts appear as still very much con-

taminated by the prevalent narratives among public opinion. This 

comparative analysis looks at the main studies carried out at a Eu-

ropean and national level on the quality and diffusion of platform 

economies, in an attempt to go beyond mainstream narratives, and 

therefore offer a new angle for policy actions. This study is divided 

transversally by topic (definitions and terminology, occupational 

comparison, working conditions) and five chapters are dedicated 

to different platform typologies:  

 E-commerce in its qualitative and quantitative dynamics; 

 Food delivery, and a gallery on the main existing platforms, fol-

lowed by an analysis and evaluation of future trends and evolu-

tions in the sector; 

 Domestic work and a European comparison proposing a report 

on the main platform and a study on growth trends; 

 Digital tourism, to understand the impact on the sector and po-

tential future scenarios; 

 Cloudworking as a growing modality for «offline» companies to 

outsource labour and divide labour globally. 

Abstract 
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Particular attention is paid to how the different digital platforms 

have reacted to Covid-19 and the various restrictive measures. La-

stly, the report closes with an analysis on the interaction between 

Gig economy and industrial relations, trying to investigate the 

theoretical underpinnings and the experimentations adopted in the 

EU28. Facing a lack of coherent legislation on the platform sy-

stem, collective bargaining has moved towards the proposal of 

benchmark standards and the safeguard of working conditions of 

digital workers. Even though these are still not widespread, there 

are contractual experimentations dedicated to platform workers 

going on in various countries (e.g. Italy, Spain, Sweden, Denmark, 

Switzerland) which try to overcome the hurdle represented by the 

juridical employment status (autonomous or subordinate) which 

has often created problems for lawmakers. 
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Digitalization is changing, and has now changed, economic and 

social processes, and the definition webplatform capitalism probably 

appears to be the most appropriate to interpret the transfor-

mations taking place1 because it does not necessarily imply a dis-

continuity with capitalist transformations and indicates the appear-

ance on the market of a new type of enterprise as a «hybrid be-

tween a market and a hierarchical organization»2. Platform capital-

ism therefore represents a transformation of capitalism whose des-

tination takes on trajectories that are not yet fully understood, 

swaying between optimistic and pessimistic perspectives. While 

behind the emergence of the sharing economy one could get a 

glimpse of post-capitalist scenarios, we have nevertheless reached a 

very distant reality of «work without workers»3 and a change in fu-

ture scenarios, from a jobless future to a bossless future4. As a capital-

                                                 
1 Garibaldo F. Il capitalismo delle piattaforme, in Somma A. (by) Lavoro alla 

spina, welfare à la carte – Lavoro e Stato Sociale ai tempi della Gig economy, Mal-

temi, Milano, 2019. 
2 Sundararajan A., The Sharing Econoy. The End of Employment and the Rise 

of Crowd Based Capitalism, Mit Press, London 2016, p. 54. 
3 Referring to how Friedman G. describes the Gig economy in «Workers with-

out employers: Shadow Corporations and the Rise of the Gig economy, in Re-

view of Keynesian Economics, n. 2, 2014, p. 171. 
4 Isabelle Daugareilh, Christophe Degryse and Philippe Pochet (eds) The plat-

Gig economy: a defining framework 
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ist form, platforms express an extractive drive5 in the process of 

enhancing value not only of activities that are usually part of the 

informal economy, such as food delivery or short-term renting, but 

also of data6, the new raw material from which to extract value7. In 

an increasingly digital society, data becomes more and more valua-

ble not only in a strictly commercial sphere but also in an organisa-

tional-political one, and its collection, management and sale be-

comes a strategic market. Platforms are in fact configured as two-

sided markets where platforms do not directly offer the services 

sought by the consumer/user but create the conditions for the 

transaction to take place8. In this way it is also understood how 

platforms offer services at a loss, or free of charge, with the sole 

purpose of having access to user profiles and the collection of in-

formation giving rise to a trade union saying «when the price is too low 

you are the product». The monopoly of the network, or the monopo-

listic trend, becomes a forced way of strategic positioning because 

the more users the platform has, the more it gains economic value 

and positions in the market: what is known as the network effect9. 

Although there are different classifications of platforms and differ-

ent classification criteria, there is a general convergence on the 

meaning of platform, i.e. a digital infrastructure that allows two or 

                                                                                                         

form economy and social law: Key issues in comparative perspective, Working 

Paper 2019.10, ETUI, Brusseles. 
5 Marrone M. Gig economy e sindacalismo informale, in Somma A. (by) Lavoro 
alla spina, welfare à la carte – Lavoro e Stato Sociale ai tempi della Gig economy, 
Maltemi, Milano, 2019. 
6 N. Srnicek, Platform Capitalism, Polity Press, Cambridge, 2017. 
7 Paul Mason, Post-Capitalismo, il Saggiatore, 2016. 
8 Cattero B., Oltre i confini della contrattazione collettiva? in Quaderni di Rasse-
gna sindacale 4, Ediesse, Roma, 2018. 
9 Parker, Geoffrey & Van Alstyne, Marshall. (2005). Two-Sided Network Ef-
fects: A Theory of Information Product Design. Management Science. 51. 1494-
1504. 10.1287/mnsc.1050.0400. 
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more groups to interact, thus giving rise to an activity of online in-

termediation. Digital environments that allow to integrate produc-

tion processes in new forms, to organize management processes. 

Virtual spaces governed by algorithms, the so-called invisible en-

gines, in which the transaction costs – which represent the theoret-

ical and economic presupposition of the very existence of the con-

cept of company as a preferable alternative to free market ex-

change – are substantially reduced to zero favouring their attrac-

tiveness in practically all sectors. Although formally companies and 

platforms act and are comparable to a market where the main 

product is not so much the service itself but the reduction of 

transaction costs10. 

There is no common vocabulary among the EU member states in 

the semantic sphere that can be traced back to platform capitalism. 

The Dublin Foundation tried in 201811 to sort out the different 

definitions and the use and meaning of the same term in different 

national contexts. Generally speaking, the term sharing economy or 

platform economy takes on a broader meaning than that of platform 

work, since the former usually includes platforms for the exchange 

of goods or services without any monetary exchange, while the lat-

ter usually also includes those platforms for financial services and 

housing. Gig economy, or the economy made of small side jobs, is 

the most used term in Anglo-Saxon countries and includes on lo-

cation, app-based and on-demand services while in Denmark, Italy 

and the Netherlands the term refers more to physical tasks (such 

as domestic work or riders). 

                                                 
10 Del Prato F., Stagnaro C., Take it easy, rider! Perché la flessibilità dei lavoretti 
è un valore e non un limite, briefing paper, n. 167, Istituto Bruno Leoni, Torino, 
2018. 
11 Eurofound, Employment and working conditions of selected types of plat-
form work, Publications Office of the European Union, Luxembourg, 2018. 
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Picture 1 – European map of terms used for platform work 

 

Source: Eurofound, 2018 

In Italy, moreover, the term Gig economy has a negative connota-

tion as it is often associated with precariousness as well as in Fin-

land, Germany, and to a lesser extent in Austria, where Gig econ-

omy refers to precarious jobs, discontinuous and not necessarily 

performed through an online platform. It is interesting to observe 

how in Poland the concept of platform work, precisely because it 

is less widespread and known, is often associated with distance 

work, externalizations, outsourcing, freelance and self-employ-

ment, while the Finnish trade union SAK has opted for the term 

platform economy and has invited its members to adopt it, trying 

to define it from above. The term Gig economy came to the fore 

in July 2015 after the following statement12 by Hillary Clinton: 

                                                 
12 «Meanwhile, many Americans are making extra money renting out a small 
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«Meanwhile, many Americans are making extra money renting out a small 

room, designing websites, selling products they design themselves at home, or 

even driving their own car. This on-demand or so-called Gig economy is creat-

ing exciting economies and unleashing innovation. But it is also raising hard 

questions about workplace protections and what a good job will look like in 

the future»13. 

The worldwide turnover generated by the Gig economy is estimat-

ed to exceed $ 82.4 billion in 2017, with an annual growth of 67% 

on an annual basis testifying that the trend is strongly expanding14. 

Leaving aside here the breakdown by type of work proposed by 

Staffing Industry Analysts, a consulting and monitoring company 

on the Gig economy – as it cannot be superimposed on the analyti-

cal approach most frequently used in Europe – it seems however of 

interest to observe that a large part of the turnover (76 billion, 

92.6%) is represented by Business to Consumer (B2C) platforms 

and the smaller part (6.4 billion, 7.4%) by Business to Business 

(B2B) platforms, recording however an annual growth of 19%. It is 

also interesting to note that 75% of the turnover of the Gig econ-

omy B2C market is concentrated in just 3 platforms (Uber 49%, 

Didi Chuxing 23% and Lyft 9%), while in the B2B market 5 plat-

forms account for 42% of total annual turnover (Upwork 21%, 

GLG 8.2%, Work Market 5%, MBO Partners 3.9%, Axiom 3.1%).  

Starting from the outline made by various authors (De Stefano, 

                                                                                                         

room, designing websites, selling products they design themselves at home, or 
even driving their own car. This on-demand or so-called Gig economy is creating 
exciting economies and unleashing innovation. But it is also raising hard ques-
tions about workplace protections and what a good job will look like in the fu-
ture».  
13 Howard, A. 2015. «It’s time to talk about the Gig economy», The Huffington 
Post, 14 July 2015.  

14 SIA (Staffing Industry Analysts), The Human Cloud, the Gig economy & the 
Transformations of Work, 2018. 
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2016 and 201815; Graham and Shaw, 201716; McKinsey & compa-

ny, 201617) jobs related to the Gig economy, as also reported in the 

INPS 2018 Report, can be grouped into three broad categories: 
 

 On-demand work through apps, in which each task is assigned to a 

person who performs a material and concrete activity. These are 

platforms that operate locally, such as Deliveroo, TaskRabbit, 

Handy, Wonolo, Uber, BeMyEye, Lyft, Care, Foodora and others;  

 Crowdwork, the so-called work of the crowd: programmers, free-

lancers, computer scientists, professionals, who from home (or 

from their own studio) make themselves available to perform a 

multitude of different jobs. These are platforms that operate 

globally, such as UpWork, Freelancer, Amazon Mechanical Turk, 

Twago, GreenPanthera, CrowdFlower, Vicker and others;  

 Asset rental, renting and leasing of goods and property, sharing 

economy. In these cases, the work performance, if there is one, is 

optional, as in the case of the owner of an apartment for rent on 

AirBnb who also takes care of the reception and final cleaning. 
 

Some authors, more stringent, would exclude the third category, 

asset rental. Other authors, on the other hand, further broaden the 

definition to a fourth category, the sales platforms such as Etsy, 

eBay, Dawanda. The first two categories represent two substantial-

ly different types of workers. If on-demand workers via app are 

matched by an executive off-line translation (rider) in a physical 

place, crowdworkers perform their work online and therefore po-

tentially anywhere with online access. While the former are physi-

                                                 
15 De Stefano, V. 2018. «Nuovi lavori, nuove regole?». Paper presented at the 
Festival dell’Economia in Trento, 1st June 2018. 
16 Graham, M., Shaw, J. 2017. «Towards a fairer Gig economy». Meatspace 
Press, Oxford, 2017. 
17 McKinsey Global Institute 2016. «Independent work: choice, necessity, and 
the Gig economy». Executive summary. 
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cally interceptable and therefore subject to the laws of a State, 

compared to the latter the legislative attribution appears more 

complex. Usually when referring to platform workers we include 

crowdworkers (or even cloudworkers) and workers on demand via 

app whose description can then take place according to six profes-

sional, organizational and content related criteria: 
 

 Task/activity scale: from highly fragmented tasks to more complex 
tasks; 

 Type of business: software development, translations, design and 
graphics; 

 The form of the service, i.e. services that are provided online or re-
quire an offline translation on location: in many countries the two 
types coexist, while in Belgium, Estonia, Finland, Holland and Slove-
nia the on location service prevails; 

 Required skill level: high and low professional content; 

 Matching modalities through a tender or an offer; 

 The method of selection and choice of the worker: customer, plat-
form or worker. 

Picture 2 – Platform typologies in the EU, 2017 

type of platform
required 

skill level

tipo di 

erogazione

scale of 

tasks
selector

matching 

modalities

% of total 

platforms

% of total gig 

workers
Examples

on-location client-determined 

routine work
low

in person 

(offline)
large client offer 13.7 1.3 GoMore

on-location platform-determined 

routine work
low

in person 

(offline)
large platform offer 31.5 31.2 Uber

on-location client-determined 

moderately skilled work
medium-low

in person 

(offline)
large client offer 11.3 10.9 Oferia

on-location worker-initiated 

moderately skilled work
medium-low

in person 

(offline)
large lavoratore offer 4.2 5.5 ListMinut

online moderately skilled 

clic-work
medium-low online micro platform offer 0.6 5.3 CrowdFlower

on-location client-determined 

higher-skilled work
medium

in person 

(offline)
large client offer 2.4 3.3 appJobber

on-location platform-determined 

higher-skilled work
medium

in person 

(offline)
large platform offer 1.2 4.2 Be My Eyes

online platform-determined 

higher-skilled work
medium online large platform offer 0.6 1.9 Clickworker

online client-determined 

specialist work
medium-high online large client offer 5.4 30.3 Freelancer

online contestant 

specialist work
high online large client tender 5.4 4.6 99designs

 

Source: Eurofound JRC database (Fabo et al, 2017) and De Groen et al (2017) 
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A 2018 Eurofound study estimates that in terms of workers, the 

types of platform work by 2017 with the greatest occupational 

weight are on-location platform determined routine work (such as 

Uber) – and therefore platform with offline operational translation 

in which matching is determined by the platform itself and with 

routine tasks – that collect the 31,2% of platform workers as of 

2017 and 31.5% of the total of platforms and online client deter-

mined specialist work (such as Freelancer) – and therefore a plat-

form with online service provision in which matching is deter-

mined by the customer with specialist tasks – with 30.3% of work-

ers but only 5.4% in terms of number of platforms. Of particular 

interest is the on location client determined routine work type – 

i.e. platforms with off line performance on site whose matching is 

determined by the client and for routine work – which accounts 

for 13.7% in terms of number of platforms and only 1.3% in terms 

of platform workers. 
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The Covid-19 pandemic has certainly produced a fracture in the 

global economic system. According to OECD estimates (Global 

Outlook), it is above all the Euro area that will suffer the most 

substantial economic repercussions during 2020 with average falls 

in GDP of over 11% (with peaks for Spain, France and Italy, the 

United Kingdom and the Czech Republic) in the worst-case sce-

nario, i.e. the occurrence of a second pandemic wave with the arri-

val of autumn, while if the entire world is considered, the drop in 

GDP is estimated at around 8%. 

Picture 3 – Projected GDP decline for OECD countries 2020 (by type of scenario) 

 

Source: OECD 

Platforms and Covid-19 
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And digital platforms, as economic players, have also been impact-

ed by the measures of social distancing and lockdown of produc-

tion. In particular, the quarantine imposed as a virus containment 

measure and the gradual reopening of the economic system have 

had a significant impact on the performance and prospects of the 

platforms’ economy, albeit in divergent measures and directions. 

Observing the data collected and reported on the online magazine 

lavoce.info18, it is possible to notice how the interruption of the 

movement of people and the policies of social (and therefore phys-

ical) distancing have produced negative effects especially on those 

platforms closely correlated with the movement of people, as a 

service (such as Lyft and Uber, whose stock market values col-

lapsed in the lockdown phase by over -30%) and as a tourist desti-

nation (Booking.com -24,26% and Airbnb -46%). At the same 

time, however, the increase in online purchases and the attribution 

of the essential nature of food delivery in the lockdown period (as 

in the Italian case) have favored some e-commerce platforms such 

as Alibaba (+37.2%) or Amazon (+30.52%) and home delivery 

such as Delivery Hero, parent company of Foodora and Foodpan-

da (+82.71%). In China as well, in the face of the fall recorded in 

the restaurant sector, the food delivery platforms Baemin and Yo-

giyo have increased their revenues by +9 and +11% in just one 

month19.  

As an alternative to monitoring the stock value of digital plat-

forms, stock price trend analysis highlights the different growth 

trajectories during the pandemic and shutdown periods. 

                                                 
18 Franco Bechis, Covid-19 and online platforms: who wins and who loses, la-
voce.info 29 May 2020, hiips://www.la voce.info/archives/67360/covid-19-e-
piattaforme-online-chi-guadagna-e-chi-perde/. 
19 Handelsblatt (2020), Diese Unternehmen sind die Gewinner der Coronakrise, 
9 March. 
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Picture 4 – Stock price of Amazon, Delivery Hero, Booking.com, Uber  
and Alibaba in the lockdown 

Amazon Delivery Hero 

  

Booking.com Uber 

  

Alibaba 

 

 

In the month of March all stock values show a decline. What dis-

tinguishes the platform types are the rebounds recorded in the 

post-lockdown periods. If for Amazon and Delivery Hero, and to 

some extent also Alibaba, the share price in the post-lockdown 

months has exceeded what was recorded in the pre-lockdown pe-

riod, for Booking.com and Uber the recovery trajectories appear 
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more uncertain. For Uber, however, it should be noted, as pointed 

out by CEO Dara Khosrowshahi20, that a fall in passenger 

transport has coincided with an increase in the performance of the 

food delivery service (Uber Eats).  

Picture 5 – Stock price of Google, Facebook and Twitter during lockdown 

Google (Alphabet) Facebook 

  

Twitter 

 

Source: Orbis and OpenCoporation 

The precipitous fall of online advertising has repercussions on 

platforms whose economic performance is closely linked to the 

advertising sector, such as Facebook, which in the lockdown peri-

od loses around 3 billion dollars in advertising revenues, or Twit-

ter, which in the first period of 2020 loses 100% of its earnings, or 

Google (Alphabet) itself. However, the positive trend in stock 
                                                 
20 Reuters (2020), Coronavirus likely to hit Uber ride-hailing, boost food deliv-
ery: CEO , 4 March. 
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market values suggests that the same platforms have managed to 

relaunch themselves, or such are the market’s expectations, in the 

Covid-19 period, opening up, as for example Facebook through 

Facebook Shops, to e-commerce and therefore to social com-

merce. 

If we move from the stock market value (Market Capitalisation) to 

the share price of the three big digital players (Google, Facebook 

and Twitter), we arrive at the same interpretation of the fluctuating 

effects attributable to the lockdown for Covid-19, but with a more 

evident temporal dynamism. 

Those growing are mainly platforms, not included in this research 

report, linked to the diffusion of streaming audiovisual content 

such as Spotify (+36,33%), Netflix (+13,12%) and Zoom 

(+178,13%). And it is precisely the video conferencing platforms 

that are recording a sudden increase in subscribers: Cisco Any-

Connect itself declares a growth in unique users of +86% between 

February and March 2020. Of interest, moreover, is the exponen-

tial growth of digital platforms linked to digital health and health 

service-related services. In China, for example, JD Health, an e-

commerce company that mediates relationships between pharma-

cies, doctors and patients, estimates a growth of over 10 million 

Chinese who have consulted online health services21. 

 

 

 

 

 

                                                 
21 The Economist (2020), Millions of Chinese, cooped up and anxious, turn to 
online doctors, 5 March. 
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Table 1 – Stock value trend of main platforms during lockdonw 

Platform 
Earnings  
per share 

Stock value  
pre-Covid  

(Bld$) 

Stock value  
May 2020 

 (Bld$) 

Stock value 
variation 

Source of data 
pre-Covid 

Source of data  
post-Covid 

Zoom 0.09 16 44.5 178.13% Company report Yahoo finance - 
30 April 

Uber -6.81 75 48 -36% Statista Reuters - 8 May 

Spotify -7.63 20.75 28.29 36.33% Musicbusiness 
worldwide.com - 
ottobre 2019 

Yahoo finance - 
11 May 

Netflix 4.94 158 178.73 13.12% Statista Yahoo finance - 
30 April 

Lyft -11.44 15 8  -31.67% Company report Reuters - 8 May 

Facebook 6.43 495 527.28 6.52% Statista Yahoo finance - 
30 April 

Delivery Hero 2.88 8.5 15.53 82.71% Company report Yahoo finance - 
30 April 

Booking.com 111.82 77 58.32 -24.26% Statista Yahoo finance - 
30 April 

Amazon 23.01 888 1159 30.52% Statista Yahoo finance - 
30 April 

Alphabet 49.57 741 863 16.46% Statista Yahoo finance - 
30 April 

Alibaba 3.5 402 551.53 37.20% Statista Yahoo finance - 
30 April 

Airbnb Not available 26 14 -46.00% Company report Company report 

Source: lavoce.info – Covid-19 e piattaforme online: chi guadagna e chi perde, di Franco Becchis 
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The number of jobs attributable to the Gig economy seems even 

more difficult to determine than the measurement of the number 

of labour platforms, the number of which varies from 173 (2017)22 

on the basis of some studies conducted on the European level to 

273 of the European Commission (2016)23 depending on the 

breadth of the starting definition. 

Some studies24 estimate that for about 2% of the active population 

in 14 EU Member States, work for a labour platform represents 

the main occupation, for 6% it determines a significant income (i.e. 

at least 25% of the average salary of a full time worker) and for 

about 8% it determines a working mode at least once a month. 

The same studies show an incidence and frequency of Gig workers 

divided by individual country, with highest peaks in the United 

Kingdom, where for about 4% of the population the income from 

work is determined for more than 50% by the work of the plat-

                                                 
22 Fabo, B., Beblavý, M., Kilhoffer, Z. and K. Lenaerts (2017), An overview of Eu-
ropean platforms: Scope and business models, Joint Research Centre, Publications Of-
fice of the European Union, Luxembourg. 
23 European Commission (2016b), Assessing the size and presence of the collaborative 
economy in Europe, Publications Office of the European Union, Luxembourg. 
24 Pesole, A., Urzì Brancati, C., Fernández-Macías, E., Biagi, F.and González 
Vázquez, I. (2018), Platform workers in Europe: Evidence from the COLLEEM 
survey, Joint Research Centre, Publications Office of the European Union, Lux-
embourg. 

Gig workers: a quantitative dimension 
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forms, and in Spain, however, with a greater dispersion of work, 

and with lowest peaks in Finland, Slovakia and Hungary where the 

share of those who find in the Gig economy the main employment 

is very marginal. 

Separate surveys have been carried out in individual countries, the 

results of which are in line with the results of the Community sur-

veys. 

 

 

Countries Source Year Results 

Austria University of Hert-
fordshire e IPSOS 
MOri 

2016 37% of the sample searched for work in the last year 
through UpWork, Clickworker or MyHammer and 
only half found it. 
Generally, crowdworkers are only 11% students and 
33% are over 45 in contrast to the common narra-
tive. 
36% of crowdworkers interviewed also use digital 
services, confirming the overlap between platform 
users and platform workers. 

Italy INPS De Benedetti 
Foundation 

2017 In 2017 there were 753,248 platform workers, of 
whom about 10,000 were riders (of which 67% were 
under 35 years old). 38% of the platform workers 
declare to have little or no autonomy while 50% de-
clare that their activity is controlled and organized by 
an algorithm. 

Spain Research Group 
PAIDI SEJ-332 

 About 700 thousand Spaniards consider platform 
work as the main form of employment, and the main 
motivation is the absence of other possibilities. 

Bulgaria Eurofound 2018 Freelancers registered in 2015 to the main platforms 
have gone from 23 thousand in 2015 to 43 thousand 
in 2018. 

Finland Statistics Finland 2017 0.3% of the active population who have earned more 
than 25% of their income from platform work in the 
last year. 

Germany Huws e Joice 
 
 
Ohnemus 
 
 
 
Porgratz e Bormann 

2016 
 
 

2016 
 
 
 

2017 

22% of the working population says they have 
sought work on online platforms and only 14% of 
them have found it. 
77% of companies are aware of the possibility of 
outsourcing online, but only a small proportion use 
it: 6% in the media and 1.2% in manufacturing. 
The cloudworkers (at least once at least) are between 
100 and 300 thousand of which only 5 thousand 
considers it the main source of income. 

Source: Etui 
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Picture 6 – Impact of Gig workers on the active population in the labour  
market and among internet users 

 

Source: Ires Emilia-Romagna data processing based on COLLEEM dataset, European 

Commission 

Online outsourcing 

Although this report is more focused on other types of online plat-

forms, the audience of labour platforms most immediately at-

tributable to crowdwork or cloudwork appears to be interesting as 

well, both for the direct impact on the market and for the conse-

quent process of online outsourcing by the «traditional» economic 

entities. Some studies show results of certain value to read the dy-

namics in place25. Online outsourcing is a win-win solution for 

businesses and workers alike: 

                                                 
25 Kuek, Siou Chew; Paradi-Guilford, Cecilia Maria; Fayomi, Toks; Imaizumi, 
Saori; Ipeirotis, Panos. 2015. The global opportunity in online outsourcing 
(English). Washington, D.C.: World Bank Group. Corporaal, G.F., & Leh-
donvirta, V. (2017). Platform Sourcing: How Fortune 500 Firms are Adopting 
Online Freelancing Platforms. Oxford Internet Institute: Oxford. An electronic 
version is available at: hiips://www.oii.ox.ac.uk/publications/platform -sourcing. 
Pdf: hiip://documents.worldbank.org/curated/en/138371468000900555/The -
global-opportunity-in-online-outsourcing. 
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 Companies have access to a highly professional labour market, 

with flexible and fast hiring processes without transaction costs 

and with 24-hour productivity;  

 For workers, access to a global labour market with low entry 

barriers. 
 

Processes of online outsourcing concern both microwork (where 

the work project is segmented into smaller parts – microtasks – 

and entrusted to a plurality of workers) and freelancing (where the 

project is entrusted to profiles with a higher professional content). 

The most popular online outsourcing platforms are Freelanceer, 

Upwork, Crowdflower, Amazon Mechanical Rurk (AMT) Sama-

source and Cloudfactory.  

The demand for online freelancing comes mainly from small busi-

nesses while the demand for microwork from medium to large 

businesses. A survey of Fortune 500 companies shows that be-

tween 2016 and 2017 online outsourcing projects have increased by 

26%, that 28% of Fortune 500 companies have used Upwork in the 

last year and that in 2017 companies such as Airbnb, Dropbox, GE 

and Samsung have posted more than 30,000 projects on Upwork. 

According to the Future Workforce Report 201826, 90% of HR 

managers prefer to use online freelancing rather than temporary 

employment agencies for administrative savings and faster perfor-

mance. The McKinsey Global Institute27 estimates that by 2025 

cloudwork platforms will produce about 2% of the world’s GDP.  
                                                 
26 hiips://www slideshare net/upwork/2018 -future-workforce-report-hiring-
manager-insights-on-flexible-and-remote-work-trends/1. 
27 McKinsey Global Institute, A Labour Market that works: connecting talent 
with opportunity in the digital age, 2015 hiips://www.mckinsey.com/~/media/ 
mckinsey/featured%20insights/Employment%20and%20Growth/Connecting 
%20talent%20with%20opportunity%20in%20the%20digital%20age/MGI%20
Online%20talent_A_Labor_Market_That_Works_Executive_%20summary_Ju
ne%202015.ashx. 
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Picture 7 – Online Labour Index 

 

Source: ILO, Otto Kässi, Vili Lehdonvirta, Online labour index: Measuring the online Gig 

economy for policy and research, Technological Forecasting and Social Change, Volume 137, 

2018, Pages 241-248 

Every single attempt to measure a phenomenon in such strong ex-

pansion, however, suffers from an inevitable delay in detection: 

today’s snapshot risks representing the scenario of yesterday. Pre-

cisely for this reason, ILO has developed an online Labour index 

capable of tracking all the online «small jobs» uploaded on the top 

5 online English labour platforms, which represent approximately 

60%-70% of the existing cloudwork market28. The index is normal-

ized by setting the volume of «small jobs» to 100 in May 2016 so as 

to be able to constantly track the trend over time. Despite some 

interpretative precautions also recognized by the ILO and the dif-

                                                 
28 For additional information on methodology: hiip://ilabour.oii.ox.ac.uk/how -
the-online-labour-index-is-constructed/. 
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ficulty of an exhaustive measurement of such an elusive phenome-

non, the indicator shows that work projects transited by online 

platforms in the world grew by about 40 percentage points in 

about one year (May 2016-June 2017) and then remained constant 

in the following two years, with negative peaks in January. 

Since 2017, the ILO’s online labour indicator has also made it pos-

sible to map the type of activity and the country of the person per-

forming the work. This gives a broader view of the extent and dis-

tribution of online work. Although it is a part of digital work, not 

counting those «jobs» on demand through the app, you can discern 

some important data: 

 

 The global map shows how, except for some areas of Africa, 

online work is distributed all over the globe, thus highlighting its 

scalability (Picture 8); 

Picture 8 – Geographic distribution of digital workers by specific activity, 2017 

 

Source: ILO, Otto Kässi, Vili Lehdonvirta, Online labour index: Measuring the online Gig 

economy for policy and research, Technological Forecasting and Social Change, Volume 137, 

2018, Pages 241-248 
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 Although there are geographical differences in terms of speciali-

sation, the trend over the years shows that online work focuses 

mainly on the ICT industry. As ILO acknowledges in its reports, 

if other sectors were to open up to the online sector, territorial 

differences would arise; 

 The global map (picture 8) shows the main activity for each 

country. If in almost the whole continent the prevailing online 

work concerns the development of software, Europe appears 

more diversified; 

Picture 9 – Online Labour Index top 20 per worker’s country (% of labour 
demand), 2017 

 

Source: ILO, Otto Kässi, Vili Lehdonvirta, Online labour index: Measuring the online Gig economy for 

policy and research, Technological Forecasting and Social Change, Volume 137, 2018, Pages 241-248 
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 Out of 100, global online job demand in a given period, about 

24% find an answer in the Indian continent, more than 15% in 

Bangladesh, about 12% in the United States, about 9% in Paki-

stan and about 6% in the Philippines (Picture 9). In this ranking, 

the first European country to appear is the United Kingdom 

(with about 6%), followed by Ukraine, Romania, Germany, Italy 

and Spain with marginal shares; 

 Asia represents, in the executive phase, 60% of the total Euro-

pean online job demand, including non-EU countries, a share 

between 15-20%; 

 in general, the most requested activities concern software devel-

opment, multimedia and creative industry, sales and marketing, 

writing and translation, data entry and professional services. If 

the demand for online writing and translation work has re-

mained constant over time, the greatest variability is concentrat-

ed in software development, graphic activity, data entry and of-

fice work. But with one distinction. While the former expand as 

demand for labour grows, data entry and white-collar work sig-

nal an anti-cyclical trend; 

 if instead of the worker’s point of view, the «employer’s» point 

of view is adopted, i.e. the one who starts the digital labour de-

mand, the geographical map is reversed. Almost 40% of labour 

demand comes from the United States, about 8-10% in the 

United Kingdom and 5-7% in India. When comparing labour 

supply and demand, the most obvious imbalances are in the 

United States, where labour demand is higher than supply, and 

India, where labour supply is significantly higher than labour 

demand. Europe, as a continent, seems to maintain a more bal-

anced position. 
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Picture 10 – Online Labour Index by employer country of origin (% of labour 
demand), 2017 

 

Source: ILO, Otto Kässi, Vili Lehdonvirta, Online labour index: Measuring the online Gig 

economy for policy and research, Technological Forecasting and Social Change, Volume 137, 

2018, Pages 241-248 

Crowdworkers and Covid-19 

In dynamic terms, the use of crowdwork during the pandemic has 

seen a succession of factors accelerating and decelerating the phe-

nomenon. Two forces appear to be at odds with each other, as al-

so highlighted by the monitoring conducted by the ILO29: 

 

 the distancing factor, which obviously favors the demand for 

remote work, 

                                                 
29 Fabian Stephany, Michael Dunn, Steven Sawyer, Vili Lehdonvirta (2020), Dis-
tancing Bonus or Downscaling Loss? The Changing Livelihood of US Online 
Workers in Times of Covid-19 hiips://osf.io/preprints/socarxiv/vmg34 . 
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 the downscaling factor: in a logic of cost containment and opti-

mization, companies tend to reduce outsourcing and, therefore, 

also the demand for online freelancing. 

 

If we continue to observe the temporal evolution of the ILO’s 

Online Labour Index, it is possible to observe a rapid growth in 

online freelance work precisely in correspondence with the first 6 

months of 2020, e.g. in correspondence with the period of initia-

tion and diffusion of Covid-19 (it should be remembered for 

strictly methodological purposes that the index monitors the main 

platforms of supply and demand for online work in English). Since 

May 2016 (with an index number of 100), the start date of the 

monitoring, the use of online job platforms marks a trend that is 

always very fluctuating but with a systematically increasing trend 

line. During 2020, moreover, there was a further leap in the index 

number from a value of around 120 at the end of 2019, down 

compared to the average for the year, to peaks of even 160 with an 

increase of over +30%.  

Picture 11 – Online Labour Index trend during the 2016-2020 period  
and the pandemic 

  

Source: ILO, Otto Kässi, Vili Lehdonvirta, Online labour index: Measuring the online Gig 

economy for policy and research, Technological Forecasting and Social Change, Volume 137, 

2018, Pages 241-248 
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A closer look at the economic evolution of the online Labour In-

dex during the course of the pandemic identifies how the two fac-

tors of acceleration and deceleration of the demand for labour al-

ternate repeatedly during the course of the pandemic according to 

the type of work and the country of reference.  

The dynamics of online labour demand seems to follow a seasonal 

trajectory in recent years with a drop around the Christmas break 

at the end of the year and then a steady rise from February 

through May. In 2020, due to the Covid-19, the demand for online 

jobs did not follow the same path, falling rapidly in April and then 

recovering with a significant jump in the May-June period.  

Picture 12 – Online Labour Index per country during the 2016-2020  
and the pandemic 

  

Source: ILO, Otto Kässi, Vili Lehdonvirta, Online labour index: Measuring the online Gig 

economy for policy and research, Technological Forecasting and Social Change, Volume 137, 

2018, Pages 241-248 

A country-by-country comparison shows how the United States, 

which continues to record the highest index in a worldwide com-

parison (also by virtue of the observation method bent on English-

language platforms) traces an overall trend more sustained than 

2019 but not equal to the volumes of 2017 and 2018. In general, 

showing more consistent performance, also consistent with the 

different readiness and effectiveness of national measures against 
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Covid-19, are Europe, especially Germany, and Asia, especially 

Southeast Asia. In particular, it should be noted that here, in 

South-East Asia, growth will remain constant throughout 2019 

while in the United States and in Europe itself, including the Uni-

ted Kingdom, the trend appears more erratic and growth more di-

scontinuous. 

Reproducing the same observation by type of work, it can be seen 

that not all the online work professions through platforms have 

followed the same trend during the pandemic. The demand for 

Software development and technology does not show particular 

signs of subsidence; on the contrary, a tendential increase is noted, 

mainly due to 

 an increase in the demand for online work as a derivative effect 

of the expansion of remote work and online communica-

tions/conferencing;  

 the strategies of companies, in a period of contraction, of main-

taining essential services active, such as technical support, soft-

ware and data management, and compressing non-essential 

costs, such as sales and marketing campaigns. 

Picture 13 – Online Labour Index per job type during the 2016-2020  
period and the pandemic 

  

Source: ILO, Otto Kässi, Vili Lehdonvirta, Online labour index: Measuring the online Gig 

economy for policy and research, Technological Forecasting and Social Change, Volume 137, 

2018, Pages 241-248 
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Consistent with this analysis is the temporary drop (March-April 

2020) in online outsourcing of marketing and sales services and al-

so of the entire creative and multimedia area, which was followed 

by a positive bounce in the following months (May-June), recove-

ring the pre-Covid-19 performance. 

Also during the pandemic, the configuration of the online ou-

tsourcing market at a global level was confirmed. Demand for la-

bour is primarily located in higher-income countries (the United 

States continues to generate almost 40% of the world’s demand 

for online work), while labour supply is primarily located in low- or 

middle-income countries (India alone accounts for almost 35% of 

online labour supply). 

Picture 14 – Online job demand and supply (% of market share) 

% top 20 supply % top 15 offer 

  

Source: ILO, Otto Kässi, Vili Lehdonvirta, Online labour index: Measuring the online Gig 

economy for policy and research, Technological Forecasting and Social Change, Volume 137, 

2018, Pages 241-248 



212 

 



213 

After approaching a quantitative measurement of Gig workers, the 

report intends to move to a more qualitative mapping. In this case, 

as well as on the numerical dimension, there are different perspec-

tives, surveys and results. There are different national and compar-

ative studies. For descriptive ease, we prefer, here, to use, once 

again, the research conducted by the Dublin Foundation (Euro-

found) both for the scope of the analysis and for the level of up-

dating of the surveys. Furthermore, Euofound’s qualitative survey 

considers three types of platforms consistent with the sectoral 

guidelines that this report intends to cover together with e-

commerce: food delivery, domestic work and tourism30.  

In fact, three types of platforms were analysed: 

 

 on location platform-determined routine work, or a job with low profes-

sional requirements carried out in person (on-location) whose 

assignment (to the Gig worker) is determined by the platform. 

This category is approximate to food delivery and the definition 

already shows a sense of precariousness attributable to depend-

ence on a platform; 

                                                 
30 As tourism platforms are more consistent with the concept of sharing econ-
omy or peer to peer platforms and not labour platforms, the report here de-
scribes the working conditions of the first two types of platform workers only. 

Working conditions of Gig workers 
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 on location worker-initiated moderately skilled work, or a job with me-

dium-low professional requirements carried out by a person 

whose assignment is determined by the Gig worker himself. This 

category is approximated to the domestic work which is associat-

ed with greater discretion in the choice of jobs (or small jobs); 

 online contestant specialist work, works with high professional re-

quirements carried out online in which the Gig workers are se-

lected by the customer on the basis of a tender. Cloudworkers suf-

fer more from international competition and economic uncer-

tainty. This third category is useful to offer a comparison be-

tween the cloudoworkers, and therefore the online workers, and 

the on-demand workers via app whose performance takes place 

offline, and of which the first two categories of platform work-

ers are the expression. 

 

In terms of demographics, Gig workers, as it also results from a 

previous survey31, are predominantly males, with a medium-high 

level of study, between 30 and 40 years of age and predominantly 

resident in urban areas. The composition of the household is af-

fected by the type of platform: if on-demand workers and cloud-

workers selected by the platform on average do not have children, 

for on-demand workers via app whose task is chosen by the work-

er (e.g. domestic work), hypothetically for an older age, it is more 

likely to have children. 

The employment status of Gig workers is a determining factor in 

the sphere of labour law. If for cloudworks and app-based work-

ers’ determination the perception of being either «casual» or self-

                                                 
31 Pesole, A., Urzí Brancati, M.C, Fernández-Macías, E., Biagi, F., González 
Vázquez, I., Platform Workers in Europe, EUR 29275 EN, Publications Office of 
the European Union, Luxembourg, 2018, ISBN 978-92-79-87996-8, doi: 
10.2760/742789, JRC112157. 
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employed workers prevails, for those who work via app-based 

platform-determination (e.g. riders) studies seem to confirm a 

trend: the majority of workers are perceived as employed (on aver-

age 60%) and, for a secondary share, self-employed. The literature 

of recent years indicates two reasons for this inconsistency be-

tween perception and reality. First, by combining Gig workers with 

different jobs at the same time, subordinate employment hypothet-

ically refers to a prevailing activity different from platform work. 

Secondly, those who work mainly with the platform as the prevail-

ing form are perceived to be subject to a constraint of occupation-

al subordination despite the fact that contractually it is configured, 

instead, with forms of self-employment or para-subordination. Fi-

nally, in some countries, such as Sweden, the tendency to prefer 

forms of formal subordination is not to be ignored, even for those 

Gig workers with platform determination. Finally, although they 

are not residual also for the other types of platform workers, for 

the cloudworkers the interviews reveal a greater frequency of 

forms of irregular work.  

Autonomy is a dimension of work at the centre of the debate on 

platform jobs because, in addition to determining the link of for-

mal subordination, it is a factor impacting job satisfaction and, at 

the same time, represents the other side of digital standardization 

that technological innovations produce32. But not only that. The 

topic of autonomy also recalls the relationship between work and 

platform, and therefore the control of the algorithm, and the 

forms of digital control exercised by the app and in particular the 

client rating, and therefore the evaluation of the customer, as a 

primary form of control.  

                                                 
32 Gosetti G., La digitalizzazione del lavoro. Questioni aperte e domande di ri-
cerca sulla transazione, in Economia e Società Regionale, I 2019, Franco Angeli. 
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Literature indicates that platform pay is usually additional to a stu-

dent’s status (especially in platform-driven work) or other prevail-

ing occupation. In most cases, pay is considered insufficient to 

lead a decent life and is very often conditioned by the tax system 

(for casual workers, as in Italy or Germany, annual tax constraints 

produce «quantitative» maximum labour thresholds), the form of 

employment (in Austria employees in food delivery receive 7.6 eu-

ros/hour plus 60 cents per delivery while self-employed workers 4 

euros/hour plus 2 euros/hour per delivery), the country and the 

type of work. Usually it is the cloudworkers, precisely because of 

the nature of the work, who perceive the greatest uncertainty with 

respect to the continuity of remuneration. 

Regarding health and safety, some studies by the European Agency 

for Safety and Health at work33 in 2017 identify some specific risk 

areas in relation to platform workers. In particular, a higher acci-

dent rate for Gig workers can be compared to that found for the 

more fragile working areas, such as precarious and discontinuous 

workers. The greater exposure to occupational risk, whether physi-

cal or psycho-social, is linked to the younger age trend of Gig 

workers, the absence of specific training in health and safety and, 

generally, the difficulty of determining a specific regulatory system. 

Working on online digital platforms involves risks such as perma-

nent exposure to electromagnetic fields, eye fatigue and musculo-

skeletal problems. Psycho-social risks include isolation, stress, 

techno-stress, technology addiction, information overload, exhaus-

tion, postural disorders and cyberbullying. All work on online plat-

                                                 
33 EU-OSHA, Protecting workers in the online platform economy: An overview 
of regulatory and policy developments in the EU, Publications Office of the Eu-
ropean Union, Luxembourg, 2017 hiips://osha.europa.eu/en/tools -and-
publications/publications/regulating-occupational-safety-and-health-impact-
online-platform/view. 
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forms can increase the risk of stress due to the systems of contin-

uous review and evaluation of performance, competitive mecha-

nisms for the assignment of work, the uncertainty of payment and 

the increasingly blurred separation between personal and profes-

sional life. 

Commitment to platform training is modest. Gig workers, espe-

cially «on location» workers, complain that they are overqualified 

for their job. On the other hand, cloudworkers, allowing a glimpse 

of a greater expressive34 vision of the work, use the most advanced 

skills and often use platform races to enrich their skills. Interviews 

with Gig workers show how the paths of professional growth and 

skills mainly pass through self-training and tutorials or resources 

made available by the network.  

 

Working 

conditions 

Work via app determined by 

platform (riders) 

Work via app determined by 

the worker (domestic worker) 
Cloudwork 

Motivational 

dimension 

Low entry barriers. 

Additional earning possibilities 

and organisational flexibility.  

Additional profit and possibil-

ity to expand the customer 

base. 

Organisational flexibility, con-

sistency with interests and 

passions and the possibility of 

extending customer base. 

Autonomy 

and control  

Limited flexibility in the choice 

of tasks with negative conse-

quences in case of refusal of an 

assigned task (hidden or ex-

plicit penalties). 

The responsibility for «re-

placement» often falls on the 

individual Gig worker. 

Regardless of the contractual 

form, there is a high level of 

traceability and control of 

work performance, with the 

risk that an excessively digital 

control system will not be able 

to manage real «unforeseen 

events». 

Little room for recourse in the 

event of accusations of insub-

ordination. 

More flexibility in the choice 

of jobs, but especially in the 

cleaning services platforms 

exert more control (if some 

standards are not met several 

times your account is suspend-

ed). 

The evaluation is mainly de-

termined by the customer and 

on a reliability index (im-

portant for domestic work).  

Usually the client rating is 

appreciated because it allows 

to discriminate on the basis of 

the quality of the worker and 

there are spaces for complaint. 

Full discretion (the only con-

straint is respect for the rules 

of the platforms, such as pla-

giarism). 

Work mainly for objectives 

without control by the plat-

form or the customer. 

The rating is based on the 

client rating which is usually 

judged an element of profes-

sional growth and not control. 

                                                 
34 Dazzi D., Minghini C., Ripartiamo dal lavoro. Autonomia, riconoscimento e 
partecipazione, Editrice Socialmente, 2014 
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Intensity and 

working hours 

The time schedule varies from 

country to country and accord-

ing to the contractual form: for 

employees it varies from a 

weekly shift (Austria) to a 

«calculated» shift based on the 

availability of workers (Swe-

den). 

The shift can be changed in 

progress but with predefined 

timing and in case of non-

compliance you receive a nega-

tive vote that can lead to dis-

connection. 

Usually there are no interrup-

tions planned (except in Swe-

den where there is a break of 5 

minutes per hour of work) and 

the time taken by the platform 

to assign jobs often creates a 

continuous work intensity, 

opening up health and safety 

issues. 

Non-stressful delivery times, 

but do not take into account 

unforeseen circumstances. 

The working time varies ac-

cording to the task and in any 

case depends on the choice of 

the worker. 

Work intensity depends on the 

ability to make the client un-

derstand the complexity of the 

work 

Cleaning services tend to work 

for the same clients, repeating 

the same pattern of working 

time. 

Working time depends very 

much on the project assigned. 

Specific (unpaid) time is dedi-

cated to the preparation and 

research of the different com-

petitions. 

The intensity of work can be 

stressful, depending on the 

type of activity. 

Physical  

environment 

Often the workplace coincides 

with the street exposing Gig 

workers to the risk of accident, 

pollution, bad weather, high 

and low temperatures. 

Often the platform does not 

provide the means of transpor-

tation (bike) nor smartphones 

but only some personal protec-

tive equipment (e.g. helmets). 

No information or training on 

health and safety is provided 

by the platforms. There is no 

accident insurance coverage 

extended to all workers but it 

depends on the individual 

cases (platform, country and 

form of work). 

The workplace is often the 

customer’s home. 

The home-work route often 

represents a substantial part of 

the working time. 

Domestic work, as well as 

lonely or homeworkers, are 

more at risk at work and often 

there is no form of control. 

There is also a chemical risk 

for cleaning services. 

Equipment is not made availa-

ble by the platform but is part 

of the «professional capital» of 

individual workers. 

Lack of information, training 

and awareness of health and 

safety risks. 

Third-party insurance is often 

provided for in the event of 

damage but not insurance for 

accidents at work. 

The workplace is any place 

where you can perform the 

assigned task. 

The equipment (PC, camera, 

software) is made available by 

the worker as part of the «pro-

fessional capital». 

Complaints about musculo-

skeletal pains and eye fatigue 

were reported. 

Lack of attention to health and 

safety issues. 
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Social  

environment 

and relations 

Relationships with customers 

is limited. 

Relationship with the platform 

in case of direct «inconven-

ience» or through other apps 

(whatsapp). Complains have 

been received, however, that 

response times are at odds 

with the rapid nature of opera-

tions. 

High sense of identity of be-

longing to a working commu-

nity (the riders) and collabora-

tive relationships between 

workers using the web. 

Platforms tend to limit con-

tacts between Gig workers and 

the spaces of aggregation. 

Higher risk of discrimination 

(for greater dependence on 

«platform algorithm») and 

harassment at work. 

Relations with the platform are 

limited to communications and 

information and assistance. 

The relationship with the cus-

tomer has a priority role for 

both evaluation and business 

continuity. In order to avoid 

the repetition of work at the 

same client leading to the ac-

ceptance of jobs outside the 

platform, the same platforms 

introduce clauses or con-

straints in the rules of engage-

ment and extending insurance 

coverage. 

Given the private and isolated 

nature of the work, the collab-

orative dimension with other 

workers is limited with the risk 

of alienation and reducing their 

bargaining power with the 

platform. 

Limited risk of discrimination 

and harassment at work. 

Relations with the platform are 

marginal.  

Relationships with customers 

are marginal and sporadic and 

are limited to feedback on the 

work done. 

Given the private and isolated 

nature of the work, the collab-

orative dimension with other 

workers is limited with risk of 

alienation. 

Minor risk of discrimination 

and harassment at work. 

Source: ILO, Otto Kässi, Vili Lehdonvirta, Online labour index: Measuring the online Gig 

economy for policy and research, Technological Forecasting and Social Change, Volume 137, 

2018, Pages 241-248 
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The global pandemic shows with absolute clarity the need to bring 

non-standard work, a frequent landing place for Gig workers, back 

into a common framework of social protection. There are still too 

many differences between self-employed workers, parasubordinate 

workers and employees in the coverage of illness, health and safe-

ty, leave, unemployment and all those forms of protection aimed at 

mitigating the difficulties of life or the market. The following table 

shows the limits of social protection coverage among the different 

types of work. It can be seen that there are 6 areas in which it 

would be opportune to intervene (ESPN35, European Commis-

sion’s Council Recommendations)36: 
 

 unemployment benefits/subsidies; 

 sickness allowance; 

 maternity and parental leave; 

 disability; 

 pension; 

 coverage for accidents at work and occupational diseases. 

                                                 
35 ESPN (2017) Access to social protection for people in non-standard em-
ployment and in self-employment, Synthesis report, European Social Policy 
Network, Publications Office of the European Union. 
36 European Commission (2018a) «Proposal for a Council Recommendation on 
access to social protection for workers and the self-employed», COM(2018) 132 
final. 

Covid-19 laying bare the asymmetry  

of social protections 
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Picture 15 – Synoptic table on the lack of formal social protection coverage  
for nonstandard workers 

 

Source: European Commission37. Notes: The table reports in which branches and in which 

member states non-standard workers are excluded from formal coverage in the sense that they 

have no mandatory coverage and cannot opt–in to voluntary schemes. National specificities: a) 

marginal part-timers; b) agreement to perform a job; c) mini-jobbers; d) civil law contracts; e) 

employees on «work agreement» with irregular income; f) domestic workers; g) on-call jobs; h) 

temporary agency work 

Measures taken by different countries to contain and prevent the 

effects of the health crisis have often been inappropriate for im-

portant slices of the workforce and the Gig economy, failing to 

achieve parity of coverage of social protection schemes across dif-

ferent work groups (OECD). 

                                                 
37 European Commission (2018c) Employment and Social Developments in Eu-
rope 2018, Publications Office of the European Union. 
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Table 2 – Social protection extension measures announced by OECD  
countries in the face of Covid-19 

 

New and 
existing job 

retention 
schemes* 

Extensions to 
unemployment 

insurance 

Extensions to 
means-tested 
programmes 

New targeted 
transfers to 

specific groups 

New universal 
transfers 

Additional 
direct help with 

expenses, 
including 

moratoria on 
taxes, social 

contributions 
and housing 

costs 

Australia ✓ ✓ ✓ 
  

✓ 

Austria ✓ ✓ 
 

✓ 
  Belgium ✓ ✓ 

 
✓ 

 
✓ 

Canada ✓ 
  

✓ 
 

✓ 

Chile 
 

✓ ✓ ✓ 
  Colombia 

  
✓ ✓ 

 
✓ 

Czech Republic ✓ 
  

✓ 
  Denmark ✓ 

  
✓ 

  Estonia ✓ 
    

✓ 

Finland ✓ ✓ ✓ ✓ 
  France ✓ ✓ 

 
✓ 

 
✓ 

Germany ✓ ✓ ✓ ✓ 
 

✓ 

Greece 
 

✓ 
 

✓ 
 

✓ 

Hungary ✓ 
  

✓ 
 

✓ 

Iceland ✓ ✓ 
 

✓ 
  Ireland ✓ ✓ ✓ ✓ 
 

✓ 

Israel 
 

✓ 
 

✓ 
 

✓ 

Italy ✓ 
 

✓ ✓ 
 

✓ 

Japan ✓ 
   

✓ ✓ 

Korea ✓ 
  

✓ ✓ ✓ 

Latvia ✓ ✓ ✓ ✓ 
 

✓ 

Lithuania ✓ 
  

✓ 
  Luxembourg ✓ ✓ 

   
✓ 

Mexico 
     

✓ 

Netherlands ✓ 
 

✓ 
  

✓ 

New Zealand ✓ 
  

✓ 
 

✓ 

Norway 
     

✓ 

Poland ✓ 
  

✓ 
  Portugal ✓ ✓ 

 
✓ 

 
✓ 

Slovak Republic ✓ ✓ 
   

✓ 

Slovenia ✓ ✓ ✓ ✓ 
 

✓ 

Spain ✓ ✓ 
 

✓ 
 

✓ 

Sweden ✓ ✓ 
   

✓ 

Switzerland ✓ ✓ 
 

✓ 
  Turkey ✓ 

  
✓ 

  United Kingdom ✓ 
 

✓ ✓ 
 

✓ 
United States  
(federal level) ✓ ✓ 

 
✓ ✓ ✓ 

* «Job retention schemes» are public programs aimed at protecting employment in the event of a 
temporary downturn in production activities through a reduction in the cost of labour for companies 
or income support measures for workers 
Source: Adapted from OECD (2020), «Supporting people and companies to deal with the 

Covid‑19 virus: Options for an immediate employment and social-policy response», ELS Policy 

Brief on the Policy Response to the Covid‑19 Crisis, OECD, Paris, hiip://oe.cd/covid19 briefso-
cial. Accessed 19 May 2020 
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Platform workers have often continued to work, with the excep-

tion of much of the domestic work, exposing themselves to health 

risks: particularly for platform-driven app work. The temporary 

closure of stores and restaurants induced by Covid-19 containment 

policies has represented, especially for online delivery, an oppor-

tunity to expand its market. This opportunity has been uninten-

tionally supported, moreover, by the ambiguity or lack of clarity of 

the same measures adopted by different governments (ETUC)38 

and by the different regulatory applications assumed within the 

same country on a regional basis (Opencorporation Blog)39. In the 

face of strict limitations and safe delivery procedures, there are 

several measures put in place by online delivery platforms. Uber 

Eats, for example, has offered restaurants daily, rather than weekly, 

payment methods and simplified platform registration procedures, 

while at the same time reaching an agreement with Carrefour to 

organize deliveries in 30 minutes. Deliveroo has accelerated the 

conclusion of a partnership with the retail chain «Sole 365» in Italy 

(Blog Opencorporation)40 and with the food store Franprix to ex-

tend its market share: in France alone, the platform claims that 

over 1400 new suppliers have registered on the platform since 

March. 

In the search to maximize the market opportunities offered by the 

health crisis, the business lines pursued by online delivery plat-

forms have produced, as highlighted by the European Trade Un-

ion Confederation itself, abuses against workers in terms of social 

                                                 
38 ETUC (2020), Red Card for platform abuses in the Covid-19 crisis 
hiips://www.etuc.org/en/document/red -card-platform-abuses-covid-19-crisis. 
39 Antonio Prisco (2020) rider ai tempi del Covid-19 tra Europa e regionalismi 
(Ita) hiips://blog.opencorporation.org/2020/04/21/i -rider-ai-tempi-del-covid-
19-tra-europa-e-regionalismi/ and (Eng) hiips://blog.opencorporation.org/2020/  
04/21/delivery-riders-in-the-time-of-covid-19-between-europe-and-regionalisms/. 
40 Idem. 
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protection and working conditions, labour rights and health and 

safety. Some of the abuses highlighted by ETUC are: 

 

 the strategies put in place by some platforms, such as Amazon 

and Deliveroo, of «zero contact delivery» seem to respond more 

to a marketing need than to real working conditions: it is enough 

to think of the queues of riders around the delivery points to 

understand how «zero contact delivery» is more a commercial 

slogan than a feasible commitment; 

 health security strategies remain ambiguous. Some platforms, 

such as Stuart (an online platform for on-demand logistics) have 

introduced health prevention measures – such as the deactiva-

tion of the client’s digital signature or the constant sending of 

messages on the correct behaviour to adopt in the execution of 

one’s work – but do not provide for the supply of safety devices 

(masks, gloves, sanitizing gels). Deliveroo France, on the other 

hand, has established an allocation of 25 euros per rider to com-

pensate for the possible purchase of safety equipment and a 

one-off sickness allowance for two weeks (230 euros) for riders 

who contract the virus and are therefore forced into isolation, 

provided, however, that riders in the last 4 weeks have had in-

come of at least 130 euros per week. The same type and amount 

of compensation has been introduced by the four majors of the 

food delivery market (Glovo, Deliveroo, Just Eat and Uber 

Eats, Blog Opencorporation)41. Deliveroo France has also 

«fired» riders involved in protests and strikes called to demand 

better safety conditions and higher monetary compensation in 

case of illness; 

 despite the proclamations and various union protests, Amazon 

                                                 
41 Idem. 
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continues to sell online all types of products and not the «essen-

tial» ones (household and health products and food) subjecting 

its workers to a distancing not always respectful of the various 

governmental measures on social distancing and safe work. 

 

Against a general opportunism shown by the platforms mainly 

bent to take full advantage of the market opportunities offered by 

the pandemic, some analysis (Blog Opencorporation)42 show how 

the «territorial platforms are the most virtuous towards workers» 

buying and distributing directly safety devices to workers and es-

tablishing more inclusive and protective working relationships. 

There are rare cases in which online delivery platforms pay their 

workers under «quarantine «. Hermès in the UK has set up a €1.13 

million support fund for its 15,000 platform workers in the event 

of quarantine and forced isolation due to Covid-19. The fund is 

the result of an agreement with the GMB union in February 2020 

to introduce paid leave and a statutory minimum wage 

(Eurofound)43. But on the subject of coverage in the event of self-

isolation, the behaviours are the most diverse. Uber in the US44 has 

introduced 14 days of leave while platform workers of Amazon 

Flex Drivers45 are not paid. The online delivery platform Post-

mates46, however, has set up a fund to offer possible support to its 

                                                 
42 Idem. 
43 Eurofound (2020), Coronavirus highlights sick pay void for platform workers 
hiips://www.eurofound.europa.eu/publications/article/2020/coronavirus -
highlights-sick-pay-void-for-platform-workers. 
44 CNN.com (2020), Uber to offer drivers 14 days sick leave if they fall ill with 
coronavirus, 9 March. 
45 The Verge (2020), Amazon Flex drivers won’t be paid if they have to stay 
home due to coronavirus, but Uber’s and Lyft’s will, 7 March. 
46 Tech Crunch (2020), Postmates reveals plans to cover medical costs for cou-
riers as part of Covid-19 response, 10 March. 
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workers affected by Covid-19. The uncoordinated platform reac-

tions to the issue of Covid-19 sickness/injury insurance have 

prompted a number of global union reactions and increased de-

mands for expanded insurance coverage for all forms of work. Ex-

amples of such demands are the actions of the Deliverance Milano 

union in Italy47, the Siptu union in Ireland48 and the FIRST Union 

in New Zealand49. 

In Africa, millions of people find refuge in the Gig economy job 

market. During the Covid-19 period, Gig workers in Kenya, Nige-

ria and Ghana50 found themselves without income as demand for 

labour fell and faced a concomitant increase in basic necessities, in-

cluding medicines and food, putting them and their families at risk 

of malnutrition and hunger. Many platforms have provided training 

and information to workers and the necessary personal protective 

equipment. Companies in logistics such as Max.ng, which already 

provided health insurance in the pre-Covid-19 period (as did the 

Gokada platform), have introduced ways to reduce contagion (no-

contact delivery) while other companies have followed different 

paths. M4Jam built an alliance with mobile operator Cell C to pay 

workers for completing «home-based» training pathways, and 

Sendy initiated a new health insurance policy for drivers. Although 

some platforms in the United States or Europe have introduced 

                                                 
47 Il Fatto Quotidiano (2020), Coronavirus, il problema delle consegne a domi-
cilio: le misure per rider e clienti. «Ordini diminuiti del 50% e zero tutele», 7 
March. 
48 Irish Times (2020), Coronavirus: Low paid, Gig economy workers to be hardest 
hit, warns union, 4 March. 
49 Scoop (2020), Covid-19 highlights precariousness of the Gig economy, says 
Uber driver, 9 March. 
50 By Annabel Schiff, Jessica Osborn and Akua Nyame-Mensah, How are platform 
workers in Kenya, and Ghana responding to the Covid-19 crisis?, 29 aprile 2020 
hiips://medium.com/caribou -digital/how-are-digital-platforms-platform-
workers-in-kenya-ghana-nigeria-responding-to-the-323f3d31a4c4. 
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benefits for workers in case of contagion, such measures do not 

necessarily cover Gig workers in African countries where the digital 

market has only recently found a major expansion and where lend-

ing institutions remain wary of this form of entrepreneurship. 

Based on some interviews, it seems that the insurance coverage of-

fered by some platforms, such as the American Uber or the Estoni-

an Bolt, does not cover Gig workers in African countries. 

Towards a protection system for platform workers 

While even in a pre-Covid-19 period it was evident that social pro-

tection tools left important, and rapidly growing, parts of the la-

bour market uncovered, the pandemic has made these gaps no 

longer tolerable. In this regard, in May 2020, the European Trade 

Union Confederation (ETUC)51 published a discussion paper on 

how to extend and structure the protection of non-standard work-

ers and platform workers, consistent with what emerged from the 

Vienna Congress in May 201952, with the aim of breaking a busi-

ness model built on pressure on labour. The ETUC document de-

velops along two lines: 

 

 Workers’ rights and in particular the right to organize and col-

lective bargaining, access to the minimum wage, social protec-

tion and attention to the working conditions of all workers re-

                                                 
51 ETUC, ETUC discussion paper for the protection of non-standard and plat-
form rights, 5th may 2020. 
52 The following was established at the Vienna Congress: an EU initiative ensu-
ring standards for platform workers such as employer/employee relationship 
when applicable, adequate wages/remuneration and social rights. Dependent 
self-employed and freelancers providing services on platforms should also bene-
fit from social and trade union rights. 
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gardless of employment status. In particular, Etuc’s main pro-

posals concern: 

o extending collective bargaining and the (legal) minimum wage 

to all workers to overcome the different coverage in terms of 

social protection resulting from being an employee or self-

employed; 

o reversal of the burden of proof: it is the employer who must 

prove that the worker is not subordinate. If this is not the 

case, the worker is to be considered an employee; 

o a broader interpretation of the scope of application of the 

Temporary Agency Work Directive to make it fungible even 

within the triangular relationship inherent in the nature of 

platform work; 

o an interpretation of European competition laws that responds 

as a priority to the fundamental rights of workers and does 

not exclude the right to collective bargaining for the self-

employed; 

o giving continuity to the implementation of the principles of 

the European Pillar of Social Rights to close social protection 

gaps for different forms of work; 

o directive 2019/1152 of June 20, 201953, on transparent and 

predictable working conditions in the European Union must 

be transposed quickly in the Member States, seeking to extend 

it, as far as possible, to all forms of work; 

                                                 
53 The directive, as is well known, aims to ensure that workers have the right to 
be informed in writing at the beginning of the employment relationship of the 
rights and obligations arising from the employment relationship and the condi-
tions of the probationary period, that, prior to any dismissal, they have the right 
to be informed of the reasons and to receive a reasonable period of notice, and 
that they have the right of access to effective and impartial dispute resolution 
and, in the event of unjustified dismissal, the right to appeal, including adequate 
compensation. 
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o attention to the evolution and coverage of physical and psy-

chosocial risk profiles related to working through digital plat-

forms; 

 Platforms’ duties: First of all, platforms must be recognized as 

employers with all that this entails in terms of legislative obliga-

tions, tax duties, funding of social protection instruments, health 

and safety responsibilities, due diligence and social responsibil-

ity; secondly, it is important to establish a democratic control of 

the algorithm through also the procedures of consultation and 

information of workers. 
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An overview of the extension and expansion of e-commerce 

There are several online platforms or online shop windows created 

in the wake of the expansion of online sales (and commerce). E-

commerce is a business model in which commercial activity is 

conducted either through a digital electronic network or mainly 

through the Internet. Like platforms, e-commerce models can also 

be classified into different categories54: 

 

 depending on the parties involved in the commercial exchange, 

therefore B2B (business to business), B2C (business to consum-

er), C2C (consumer to consumer), B2A (business to administra-

tion); 

 depending on the exclusivity of the online mode: the so-called 

pure players, i.e. platforms designed primarily for online sales, 

and omnichannel players, which combine physical sales points 

with online platform. 

 

In this case as well the measurement of the volume of e-commerce 

along a time axis does not appear to be a simple operation since, as 

                                                 
54 Marcel Spatari, E-commerce: recent trends and impact on labour, Sindex, 
Working paper for Uni Commerce Global Union, June 2019. 

E-commerce in Europe 
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we have seen, the types and models of business are different. 

Drawing on a consolidated source on e-commerce (statista.com), 

we can risk some estimates and growth forecasts. For 2019, the to-

tal value of online sales is estimated at $3.45 trillion (or $1000 bil-

lion), an annual growth of 21%. Globally, the share of online sales 

is 15% but the figure is partly «drugged» by the China effect that 

exceeds 23% (on 2019).  

Picture 16 – Global trend of e-commerce sales 

figura 

Source: Statista 

In a global comparison, it is in fact possible to observe how only 5 

countries exceed the 10% threshold of the incidence of e-

commerce on total sales, of which 3 in Europe: the United King-

dom (19.1%), Denmark (12.6%) and France (10%). But it is inter-

esting to note that in China the so-called user penetration, that is 

the share of the population that has made at least one online pur-

chase – is still relatively low (58.4% in 2019) compared to Europe-

an competitors, thus suggesting a possible further expansion in 

terms of consumers. Where, on the other hand, the use of the In-

ternet is already widespread, e-commerce expansion strategies will 

not pass through paths of growth of users but through their per-

suasion and the reduction of resistance to online purchasing. In 

Europe, Italy falls among the last positions in a ranking for the 

share of e-commerce in the total with only 3.1%, compared to an 

average of 8.9% among the most e-commerce oriented European 

countries. The online market shows a continuous growth trend 

with global average rates close to 9% and with particular accelera-

tion in the period 2019-2023 in China (+11%), Indonesia, Roma-
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nia, Poland, Spain, Italy, Argentina and especially in India (+17%). 

Picture 17 – Share of e-commerce on total sales, internet usage rate  
2013 and 2019, worldwide comparison 
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Source: Statista 

If, on the other hand, the annual share spent on online purchases 

(ARPU, Average revenue per user) is considered, the ranking also 

changes significantly according to the different purchasing power, 

going from $2,028 in the United States to $63 in India. In the Eu-

ropean Union the average annual expenditure is equal to $903 but 

with a lot of internal variability: from $1,660 in Denmark to $268 

in Romania. 

Picture 18 – Average revenue per user (ARPU) 
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Source: Statista 

By its very nature, e-commerce does not respond to national bor-

ders and, on the contrary, favours international trade. Studies 

show55 that 38% of online packages purchased come from China 

(2018 data) and that online purchases are mainly made through 

multinational e-commerce companies such as Amazon (23%), 

Alibaba (16%), eBay (14%) and Wish (10%). If we focus the analy-

sis on Europe56, 74% of online consumers buy from abroad, of 

which 54.6% from China (in 2017 the percentage was 38.7%), 

28.1% from the United Kingdom, 26.6% from the United States 

                                                 
55 International Post Corporation, Cross-border E-commerce shopper Survey 
2018, Key findings: January 2019 hiips://www.ipc.be/ -/media/documents/ 
public/publications/ipc-shoppers-survey/ipc-cross-border-e-commerce-shopper-
survey-2020.pdf. 
56 Postnord, e-commerce in Europe 2018, hiips://www.postnord.com/ globa-
lassets/global/english/document/publications/2018/e-commerce-in-europe-
2018_en_low.pdf. 
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and 22.9% from Germany. In about 60% of cases it is the «gener-

ally lower price» that pushes the consumer to buy online from 

abroad. Purchasing from China is always majority except in cases 

where a proximity market also prevails for online purchasing, as in 

the case of Luxembourg (where online purchasing from the Neth-

erlands is decisive) and Switzerland and Austria (where online pur-

chasing from Germany prevails). 

Picture 19 – Distribution by country of origin for online purchases  
from abroad 2018 

 

Survey on a sample of 33,589 people who were asked to specify the country of origin of recent 

transnational online purchases 

Source: International Post Corporation, Cross-border E-commerce shopper Survey 2018, Key 

findings: January 2019 

E-commerce strategies 

E-commerce expansion strategies, however, not only bring new 

players to the market but also generate drivers of change for the en-

tire world of commerce, whether traditional or digital. All traditional 

commerce companies have reacted to the competitive pressure im-
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posed by online sales by undertaking low price strategies, preparing 

digital solutions for purchase or delivery, opening up to platforms of 

commercial display windows and then opening up to the world of e-

commerce. The expansion strategies of e-commerce are therefore 

distinct in the case of pure players or traditional operators. 

Pure players 

For pure players, i.e. where the exchange takes place mainly online, 

the main expansive strategy is based essentially on aggressive sales 

growth through low price policies in order to increase market 

share even at the cost of financial losses and negative cash flows. 

Expansionary policies are often accompanied by negative profit 

dynamics. The corollary of this strategic approach is wage con-

tainment, production flexibility, automation and robotization driv-

en by anti-union processes and policies: the Amazon case is em-

blematic of this strategic paradigm. Although the e-commerce en-

genders of itself a polarization of the market of the job, that is a 

process of occupational growth of the profiles to high (analysts, 

data scientists, computer science engineers) and low professional 

content ( warehouse workers and drivers), the explosion of the 

supplying ability has seen mainly a growth of those with lower 

working qualification with negative repercussions on the quality 

and intensity of job. New warehouses often correspond to labour-

intensive organizational models, with unreachable productivity tar-

gets, and poor working conditions57. Unlike Alibaba, which is pro-

                                                 
57 A number of journalistic inquiries have highlighted how at Amazon warehou-
ses in the United Kingdom, ambulances had to intervene more than 600 times 
between 2015 and 2017, and in the United States, 189 emergency callers origina-
ted from Amazon warehouses from 2013 to 2018 for suicide attempts and other 
mental health incidents. 
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posed as an intermediation platform, Amazon acts as a traditional 

commercial operator covering the entire supply chain and not only 

the sales intermediation: from this derives the difference between 

the operating margin of Amazon (2.9%, 2017) and that of Alibaba 

(61.6%). Amazon’s operating result, a measure of the company’s 

profitability expressed as a % of sales, is equal to 5.3% in 2018, 

where, however, e-commerce has a partial result of 2.5% and Am-

azon Web Service, the component with the highest profitability, 

has an operating result equal to 28.4% of sales, or more than 10 

times that recorded for e-commerce. In addition, with regard to e-

commerce, there was a negative operating result on the interna-

tional market (-3.3%) compared to a positive result in North 

America (5.1%).  

Table 3 – Amazon profit distribution 

 
 

e-commerce Total 

e-commerce 
AWS Total 

North America International 

Net sales 141,366 65,866 207,232 25,655 232,887 

Operating profit 7,267 -2,142 5,125 7,296 12,421 

% on sales 5.10% -3.30% 2.50% 28.40% 5.30% 

Source: Syndex processing Bvd data 

In other words, against more than 207 billion sales in e-commerce 

in 2018, profitability indicators continue to show either modest or 

negative values (for the international part). This trend shows that 

Amazon’s strategy gives priority to an aggressive policy of revenue 

growth at the expense of net profits58.  

                                                 
58 In this regard, it is not irrelevant to think that the wealth of Jeff Bezos does 
not come so much from profits as from the share value of the company. 
hiips://www.opencorporation.org/en/ranking/amazon -com-inc/2019. 
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Although extreme, Amazon’s strategic orientation does not appear 

to be an isolated trait among pure e-commerce players: high sales 

volumes are offset by low profit margins. The Chinese company 

JD.com, with sales equal to Amazon for international e-commerce, 

continues to record net losses in the last 4 years for a total of $4.5 

billion in the period (2014-2018). The same can be said for the Ar-

gentine MercadoLibre (with a loss of 37 million dollars in 2018), 

the Romanian emag.ro with a net loss of about $20 million and the 

Polish allegro.pl with a net loss of 32 billion in 2017.  

Table 4 – Comparison of balance sheet data between digital and traditional 
traders 

  AMAZON.COM, 
INC. 

JD.COM RAKUTEN 
INC 

ZALANDO 
SE 

 CARREFOUR 
SA 

WALMART 
INC. 

  US KY JP DE  FR US 

EBITDA  
margin 
(%) 2018 10,75 0,64 13,27 3,81 

 
3,23 6,35 

 
2017 8,76 0,93 17,08 5,47 

 
4,54 6,19 

 
2016 9,05 0,57 19 6,98 

 
4,59 6,76 

 
2015 7,96 -1,76 37,31 4,17 

 
4,93 6,96 

Turnover 
(.000) 2018 232.887.000 67.418.616 9.938.465 6.190.560 

 
89.213.865 514.405.000 

 
2017 177.866.000 55.644.042 8.365.580 5.397.808 

 
96.414.091 500.343.000 

 
2016 135.987.000 37.428.654 6.694.486 3.853.472 

 
83.035.639 485.873.000 

 
2015 107.006.000 27.926.819 5.921.619 3.231.697 

 
85.886.449 482.130.000 

Employees 2018 647.500 178.927 17.214 15.619 
 

363.862 2.200.000 

 
2017 566.000 157.831 14.845 15.091 

 
378.923 2.300.000 

 
2016 341.400 120.622 14.134 11.998 

 
384.151 2.300.000 

 
2015 230.800 105.963 12.981 9.987 

 
380.920 2.300.000 

Source: OpenCorporation processing Orbis BVD data 

If we compare profitability indicators (EBIDTA)59 between pure 

players and traditional commercial operators (in this case Walmart 

                                                 
59 Earnings Before Interest Taxes Depreciation and Amortization. EBIDTA 
margin indicates the ratio of % to turnover. 
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and Carrefour) we note that, with the sole exception of the Japa-

nese company Rakuten, the strong growth in turnover did not 

translate into an increase in profitability, but rather a contraction 

of it. In the case of Amazon, as already mentioned, profitability is 

attributable more to its web service component than to e-

commerce.  

Other emerging evidence is the divergence in growth of turnover 

and employees: while for traditional traders there are modest 

growth rates on turnover (6.7% Wal-Mart and 3.8% Carrefour be-

tween 2015-2018) and negative employment (over 4% less be-

tween 2015-2018), Amazon shows a turnover grown in 4 years of 

+117% and employment of +180%, JD.COM of +141% and 

+69% respectively and Zalando with +91% and +56%. The Japa-

nese pure player shows a trend that is growing but more contained 

(+67% of turnover and +32% of employees), showing how less 

aggressive expansions are associated with higher performance 

profitability paths. The ratio between turnover and number of em-

ployees is increasing in all the commercial operators considered 

(average +30% among digital operators and +10% among tradi-

tional operators) with the sole exception of Amazon, where the 

number of workers is growing at a faster rate than turnover. 

Traditional retailers 

The expansion of e-commerce has also led to a reorganization of 

traditional commercial channels. Among the top 250 commercial 

operators in the world, only 31, and therefore a small part, had not 

yet adopted omni-channel solutions, i.e. conjugation of sales in 

physical and virtual places, by 2015. There’s much intertwining be-

tween traditional channels and e-commerce solutions and different 

synergistic bidirectional strategies, i.e. alliances from e-commerce 
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to traditional operators or from traditional operators to e-com-

merce. An example of the first case is the acquisition by Amazon 

of the American Whole Foods for a value of 13.7 billion dollars. 

The merger between the e-commerce giant (Amazon) and the su-

permarket chain (physical) aims both to expand its market share 

and to offer Amazon a ground for the diffusion of its line of busi-

ness of online grocery (B2B) and private label offers. At the same 

time Amazon has opened a chain of highly automated «conven-

ience stores», Amazon Go, in which all activities (entry, choice, 

payment) are recorded and digitally processed without any inter-

vention of «human» workers60. The push towards increasing auto-

mation also seems to be taken on by the German multinational re-

tailer ALDI (acronym of ALbrecht-Discount)61 which has opened 

in the Chinese market62 its first two markets in Shanghai with a 

SCAN&GO system (without checkouts, the customer scans the 

barcode and pay with WeChat) and offers a delivery service. 

Examples of the second case, i.e. of omni-channel strategies of 

traditional operators, are very diverse. In particular, Wal-Mart, after 

the acquisition of pure e-commerce players such as Jet.com, Shoe-

Buy, Moosejaw, ModCloth and Bonobos, is now investing in the 

online grocery store (hiips://grocery.walmart.com/ ). Wal-Mart’s 

strategic focus on e-commerce is also visible in its alliances with 

                                                 
60 According to Bloomberg estimates in 2018, more than 3 thousand Amazon 
Go will be opened in the United States by 2021. 
61 Multinational company based in Essen (Aldi Nord) and Mülheim an der Ruhr 
(Aldi Süd), founded in 1946 by the Albrecht brothers, with a total turnover of 
about 67 billion euros in 2015 for a total of 40,100 employees in Germany, 
124,000 worldwide (Aldi Süd - 2016) 58,179 (Aldi Nord - 2015)(2016). 
62 hiips://www.retaildetail.be/fr/news/food/longues -files-d%E2%80%99attente-
lors-de-l%E2%80%99ouverture-des-premiers-magasins-chinois-d%E2%80%99 
aldi?fbclid=IwAR0DyQDaSPfLu8yl_EJvdRXJ7bk1J2xvm0Vt0tE-
luZvsczfF2QKUGUaDEU. 
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major global e-commerce players in fast-growing consumer mar-

kets: in 2016, it acquired 10% of the shares of the Chinese e-

commerce giant JD.com and in 2017, it completed the purchase of 

the majority stake in the Indian e-commerce leader FlipKart. Simi-

larly, Auchan has formed an alliance with the Chinese Alibaba in 

the food sector in order to explore the potential of the Chinese 

market through the enhancement of Sun Art Retail Group, of 

which Auchan is already a major shareholder. The other French 

retail leader, Carrefour, continues its expansion into e-commerce 

through the acquisition of the French retail leader in online sales 

of Rue du Commerce and Greenweez (European e-commerce for 

eco-friendly and organic products), the development of innovative 

delivery services that allow home delivery within one hour and the 

strengthening of the network of the Carrefour Drive system to 569 

sites throughout France. 

In general, the Drive Supermarket system (online shopping, digital 

purchase and collection within a set time from supermarkets or 

distribution centres) has found a field of strong experimentation 

and expansion in France. According to some surveys63 it is esti-

mated that in 2015 in France about 205 Drive Supermarkets were 

created with a total turnover of 5 billion euros of which 45% rep-

resented by the E.Leclerc group alone. 

The solutions for approaching e-commerce do not therefore ap-

pear to be unequivocal. There are many ways to go about it. How-

ever, a comparative analysis of the behaviour of 22 traditional re-

tailers allows us to trace some evidence: 

 with the sole exception of the Casino Guichard Perrachon Sa 

group (France) for which the company of the Cdiscount group 

dedicated to e-commerce accounts for 18% of sales and Kon-

                                                 
63 hiips://www.interroll.com/it/blog/automated -drive-supermarkets-in-france/. 
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inklijke Ahold Delhaize NV (Netherlands) sales through the 

bol.com platform account for 10%, the omni-channel and e-

commerce solutions usually do not exceed 5% of the value of 

total sales. However, it is interesting to note that the two excep-

tions (Cdiscount and bol.com) were initially developed as well as 

players and subsequently acquired;  

 for some companies, the development of e-commerce solutions 

has led to modest profit margins or even net losses due to soft-

ware and organisational investments not offset by an increase in 

sales volumes, as in the case of the Japanese Seven & I Holdings 

Co Ltd, which recorded a loss of $219.5 million; 

 the main path towards e-commerce, as we have seen, is the crea-

tion of alliances or partnerships with so-called pure players. In 

this scenario, in addition to the cases already reported, the case 

of Distribuidora Internacional de Alimentacion SA (DIA SA) is 

of interest, having reached an agreement with Amazon accord-

ing to which Amazon Prime users can order and purchase DIA 

SA products online with favourable delivery times. At the same 

time, DIA SA has opened a Digital Transformation School for 

the training of its employees, offering a response, the training, to 

one of the most important challenges of digitization: rapid obso-

lescence of skills; 

 e-commerce policies do not always go hand in hand with low 

price policies: in the case of Estrablissement Franz Colryut, 

studies show that products ordered online (collect@go) cost 

more than shelf products. 

E-commerce and Covid-19 

Measures of physical distancing and manufacturing lockdown have 
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inevitably impacted the volume of online purchases, prompting 

many people to access online commerce for the first time. There 

are several sources that could be tapped into. In this regard, it is 

worth mentioning the daily monitoring platform of online transac-

tions Covid-19 Commerce insight produced by Emarsys in collab-

oration with GoodData built on the observation of over 1 billion 

online transactions, 400 million orders in more than 100 countries 

worldwide. The interactive and dynamic maps allow to monitor 

the trend changes by type of operator (pure e-commerce players or 

online activities of traditional retailers), by product area and by 

analysis variable (number of orders, turnover, and average turno-

ver per order). 

Picture 20 – Trend (compared with the same period of the previous year)  
of the last 7 days of retailers’ e-commerce (online activity) – revenue 

 

Source: Emarsys and Good Data hiips://ccinsight.org/about/ 

Picture 21 – Trend (compared to the same period of the previous year)  
of the last 7 days of e-commerce pure players – revenue 
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Source: Emarsys and Good Data hiips://ccinsight.org/about/ 

A first conjunctural analysis, i.e. relating to the last 7 days (data 

downloaded on July 7, 2020), clearly shows some general trends: 

 

 expansion and contraction of e-commerce, in terms of econom-

ic value, follow different trajectories at global level according to 

the degree and spread of contagion (it should be noted that at 

the time of data extraction India and Brazil are the centers of 

greatest contagion together with the United States); 

 the performance of pure players, in terms of economic value, is 

more concentrated at a geographical level and during the refer-

ence week shows a negative trend in most of the areas consid-

ered.  

 

Expanding the time frame of reference and comparing January to 

July 2020 by geographical area, a more complete picture can be re-

constructed than a snapshot of the economic situation would al-

low. Leaving aside the item «other», which includes very heteroge-
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neous geographical areas, it is possible to observe how the trend in 

the ecommerce activities of traditional retailers (in terms of eco-

nomic value, revenue) moves along the zero axis, and therefore 

with minimal or negative variations, for the Asia-Pacific area and 

for Europe, to then mark a jump at the end of March. The jump 

recorded in the Asia-Pacific area, however, should not be traced to 

the Chinese market, which continues to mark (in terms of eco-

nomic value) a negative trend since March 2020. In the same peri-

od, the trend in North America also shows a leap of the same 

magnitude but coming from a start of the year that tends to be 

more performing. It should be noted, however, that Europe, in 

terms of dynamics, always shows a trajectory below that recorded 

for Asia and North America. 

In contrast, in the case of pure players, evidently also in relation to 

the course of the Covid-19 contagion, the curves show higher 

changes in the first phase of the year, and then follow diverging tra-

jectories. While the United States confirmed its position as the driv-

ing force behind e-commerce through pure players, settling steadily 

at over 100% variation since the end of March, and Europe accel-

erated (again in terms of economic value) between March and June, 

only to then show signs of a downturn, the Asia-Pacific region fol-

lowed the opposite path. After the very high performance at the 

beginning of the year, during the period of maximum diffusion of 

the Chinese lockdown, in the Asia-Pacific region there was a signif-

icant deceleration towards the end of March before recovering to-

wards the end of June. In this case the deceleration is largely ex-

plained by the Chinese market, which has been trending down-

wards since April, highlighting how the Asian e-commerce market 

is mainly dominated by the pure Chinese player (Alibaba). 
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Picture 22 – Growth trend of e-commerce by type of operator and  
by geographical area, Jan-Jul 2020 

E-commerce revenue online activity retailers 

 
 

E-commerce revenue pure e-commerce  

 

Source: Emarsys and Good Data hiips://ccinsight.org/about/ 

The economic value data, however, does not show an underlying 

element. The volume of orders has grown much faster than the 

overall economic volume producing a decrease in the average eco-

nomic value per order: people order more frequently online but 

purchases are economically more limited. This trend can be clearly 
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seen in a comparison between important European markets: Italy, 

Spain, Germany and the UK. Since March there has been an in-

crease in negative trends, especially for traditional retailers, with 

peaks in Spain and troughs in Germany.  

Picture 23 – Trend in average value per online order for Spain, Italy,  
Germany and the UK in 2020 

Retailers (online activity) 

 
 

Pure players 

 

Source: Emarsys and Good Data hiips://ccinsight.org/about/ 
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Average values per order through pure players have also been fall-

ing since March, especially in the Spanish market, where the over-

all economic value of ecommerce has also fallen into negative ter-

ritory since the end of May. In general, if Germany seems to show 

a better performance when the two different types of operators are 

considered together, the United Kingdom shows a continual up-

ward trend among pure players, while Italy, which shows the best 

relative performance in terms of overall economic volume of e-

commerce between March and April (the lock-down period), 

shows negative changes in the average value per order since 

March, for pure players, and since January, for traditional retailers. 

In general, there has been a strong increase in online purchases of 

food products (groceries), precisely because of lockdown and so-

cial distancing measures. For example, in China64, sales of fresh-

food products through JD.com rose by 215% in 10 days in Febru-

ary, also due to a radical transformation in consumer behaviour, 

often highlighting phenomena of «panic buying» and «bulk shop-

ping», i.e. purchases of large volumes in a short period of time for 

fear of running out of stock. Some products have seen their pur-

chases increase by as much as 90% since the start of the crisis, and 

these include fresh food, household chemicals, hygiene and per-

sonal health products. At the same time, measures to curb physical 

contact have also driven a higher uptake of contactless payments: 

for example, in South Korea, card and mobile payments increased 

by 30% between January and February 2020. It should be noted, 

however, that some online sellers, taking advantage of the panic 

situation, have proposed on e-commerce platforms, such as Ama-

zon, personal protective equipment (such as masks and hand sani-
                                                 
64 European Parliament Research Service (2020), The rise of e-commerce and the cash-
less society hiips://www europarl europa.eu/RegData/etudes/BRIE/2020/649341/ 
EPRS_BRI(2020)649341_EN.pdf. 
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tizers) at a price 2000% higher than the ordinary one. In this re-

gard, it should be noted that Amazon has reacted by removing 

over 1 million ads from its e-commerce platform as not respecting 

the sales policies, and that in Italy legal action has been taken to 

investigate the exaggeratedly high sales prices of health devices, 

and that in France over 8 thousand people have reported fraudu-

lent practices to the authorities through a special platform. The 

same e-commerce platforms in the United States, moreover, have 

taken action against sellers who have disproportionately raised the 

prices of products and promised miracle drugs against Covid-19.  

The dynamics of e-commerce, inevitably produce repercussions on 

the chain of suppliers mainly concentrated in China and in coun-

tries severely affected by the pandemic. As highlighted by the study 

produced by the European Parliament, the closure of transnational 

transports, changes in consumption, lockdown and production 

closure policies, delays and missed shipments due to Covid-19 of 

the large logistics players (UPS and Fedex) and the same trade 

«war» between USA and China could lead large distributors and 

manufacturers to expand their supply chains outside China. 
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Food delivery 

Online food delivery services can be divided in two groups: 

 

 Restaurant-to-Consumer delivery, where meals ordered online are de-

livered directly from the restaurant, whether it is a platform or-

der (e.g. Just Eat, Delivery Hero) or from the restaurant website 

itself (e.g. Domino’s) and all online orders collected from the 

restaurant; 

 Platform-to-Consumer Delivery, where the online order and delivery 

are made through a platform (e.g., Deliveroo). 

 

Based on estimates by Statista.com65 in 2018, the volume of online 

food delivery amounted to approximately $92 billion, of which ap-

proximately $17.5 billion related to online distribution through 

platforms (approximately 18.8% of the total volume). The sector is 

expected to grow strongly in the coming years (+57% between 

2018-2023) with an acceleration in online distribution via platform 

(+89% between 2018-2023) compared to online distribution via 

                                                 
65 Statista, eServices Report 2018 – Online Food delivery, September 2018 
hiips://statistacloudfront.s3 .amazonaws.com/download/pdf/OnlineFoodDeliv
ery_Preview.pdf. 

A gallery of platforms: trends  
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restaurants (+50%). By 2023, the weight of platform distribution is 

estimated to grow by about 4 percentage points to 22.7% of the 

total annual value of online food delivery. Delivery via restaurant, 

regardless of how the order is collected, is the main method, but all 

this leaves exponential margins for growth in the world of plat-

forms. Scenarios of progressive migration towards online distribu-

tion via platform are not unrealistic.  

Picture 24 – Overall value of online food delivery (millions of euros) 

 

Data refer only to observer countries included in the outlook 

Source: Ires Emilia-Romagna elaborations on Statista Digital Market Outlook 2018 data 

Based on a study by the McKinsey Institute in 201666 it is con-

firmed that traditional methods of delivery continue to be predom-

inant, about 90% overall, of which about ¾ still by telephone at a 

global level. Digitalisation processes, however, are transforming 

the market in terms of both demand (consumption) and supply 

(delivery). On the supply side, two types of platforms have im-

posed themselves on the market: the «aggregating» platforms, cre-

                                                 
66 The McKinsey Institute, The changing market for food delivery, 2016. 
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ated about 20 years ago as an intermediary between the consumer 

and the restaurant, and the so-called «new delivery» platforms 

which, in addition to intermediation, also provide the logistics 

network for delivery to restaurants that do not have them.  

The «aggregating» platforms are based on a traditional delivery 

model offering access to a plurality of restaurants through a single 

online portal. The platform keeps a fixed margin on the order and 

the restaurant takes care of the delivery without an additional cost 

for the consumer. This business model guarantees very high profit 

margins (with an EBIDTA of 40-50% of turnover). 

New delivery players open up to a new segment of the home de-

livery market by incorporating a downstream part of the supply 

chain. These platforms receive a double contribution, from restau-

rants and consumers and despite operating costs maintain a high 

profitability (EBITDA equal to 30% of turnover). 

The McKinsey Institute study hypothesizes how the development 

of new online delivery, as an expression of a strategy aimed at in-

corporating growing pieces of the catering supply chain, produces 

a significant acceleration in the online mode of food delivery: if in 

2016 online has exceeded the threshold of 30% of the total food 

delivery, in 2020 the threshold of 50% should be exceeded, pro-

gressively increasing to 65%, following a growth trend approximat-

ing to that recorded in the online booking of air flights.  

In a global comparison, China is the driving force behind the mar-

ket both in terms of online delivery methods with a current value of 

41 billion and growth at an average annual rate of 9.4% to exceed 

65 billion dollars in value in 2023. In China’s growth, the weight of 

online platform deliveries is estimated to grow by more than 1 per-

centage point, rising from 11.6% to 12.9% of the total value of 

online food delivery. China alone represents 70% of the value of 

platform-to-consumer delivery by 2018, the United States 11.2% 
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and Europe 9.7%. In terms of growth trend, Europe has the high-

est average rate of 9.5% between 2008 and 2023, with a significant 

acceleration (+88% overall growth between 2008 and 2023). 

Picture 25 – Online food delivery growth trend in the U.S., China  
and Europe (millions of dollars) 

   

   

Source: Ires Emilia-Romagna processing of Statista Digital Market Outlook 2018 data 

In Europe, the market segment is led by the United Kingdom, 

which alone represents about 26% (2018) of online food delivery 

in Europe, followed by Germany (with 16.1%) and France 

(11.8%). The United Kingdom also represents 30% of the online 

market via platform, followed by France (21.6%) and Italy (10.6%). 

In this ranking it is interesting to note that Italy has a share of 

online deliveries via platform (27% in 2018) of the total online 

food delivery market comparable to the Chinese one (29%) and 

misaligned with the European average (13.7%). In terms of dy-

namics, Spain is the market in which the fastest growth of online 

deliveries via platform is estimated (+127% in the period 2018-

2023) compared to an important but more contained European 

average (87.9%) and with different speeds: in the United Kingdom 
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growth is estimated at +46%, in Germany at +32%, in Italy at 

+91.7% and in France (+64.1%). 

Picture 26 – Online food delivery growth trends in main European countries 
(millions of dollars) 

   

   

  

  

Source: Ires Emilia-Romagna processing of Statista Digital Market Outlook 2018 data 

Overall data shows that online food delivery via platform is not yet 

a mature market, accounting for about 19% of the total value of 

online food delivery worldwide. However, there are significant ter-

ritorial asymmetries (if we only think of the weight of platform-to-

consumer delivery in China and Italy), partly explained by a different 

rate of penetration of the online market (rate of active online cus-
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tomers on the total population), partly by rapidly changing con-

sumption patterns and partly by aggressive policies of expansion of 

the platforms themselves. Because of the higher operating costs, 

compared to the restaurant-to-consumer delivery mode, the growth 

strategies of the platforms are focused, in fact, on an extension of 

the delivery coverage and an entry in the large urban agglomera-

tions. The studies show that the main strategic guidelines are fo-

cused on the development of user profiling, data collection and 

their integration in an IoT (Internet of Things) environment to 

enhance the potential (voice-ordering) and on a more automated 

and robotized delivery thanks to digital technologies67. 

Picture 27 – The online food delivery penetration rate in 2018 by country 

 

Source: Statista Digital Market Outlook 2018 

                                                 
67 In the United States, many companies in the sector are experimenting with 
delivery via driverless vehicles. Domino’s, the world’s leading pizza delivery 
company, has developed a self-driving robot and delivery via drone, as well as 
Ele.me (Alibaba) in some areas of China.  
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Food delivery platforms and business models 

The business models of the food on demand market, as already 

mentioned, have a disruptive impact on the traditional market and 

proceed by incorporating pieces of the supply chain into an incre-

mental logic. In theory, three different phases of the food on de-

mand chain can be identified: 
 

 Ordering, or customer orders collected via app, portal or tele-

phone; 

 Cooking, or the preparation of food according to the orders re-

ceived; 

 Delivering, the delivery of food at home. 
 

EXAMPLES ORDERING COOKING DELIVERY 

Just Eat, Grub Hub, 

FoodPanda, Delivery 

Hero 

Managed directly by the 
platform 

In collaboration with 
restaurants  

Restaurants have their 
own delivery channels or 
entrust to third parties 

Munchery, 

SpoonRocket, Sprig, 

Maple 

Managed directly by the 
platform 

Managed directly by the 
platform 

Managed directly by the 
platform 

Postmates, Doordash, 

Caviar, Deliveroo 

Managed directly by the 
platform 

In collaboration with 
restaurants 

Managed directly by the 
platform 

RocketFood,  

ExtraPlate 

Managed directly by the 
platform 

In collaboration with 
Home Chefs 
(crowdsource) 

Managed directly by the 
platform 

 

Different business models incorporate different stages of the sup-

ply chain: 
 

 The model focused on the management of orders mainly recalls 

to the so-called «aggregating» platforms such as JustEat, Grub-

hub, Delivery Hero where the preparation of the food and its de-

livery remains in the hands of the restaurant directly or indirectly. 

In this model, the factors of quality and competition depend very 

much on the relationship with the network of restaurants; 
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 The business model that integrates the management of orders 

and delivery and refers to the so-called new delivery players. Un-

like the simple management of orders, this business model im-

plies higher management costs but can enjoy greater barriers to 

entry for any competitors and can act on the price. The prepara-

tion of food is entrusted to a network of restaurants or, as in 

some cases, to a network of cooks hired through crowdsourcing;  

 The full cycle model, where the platform manages not only or-

ders and delivery but also the cooking phase: delivery can be in-

stantaneous or immediate depending on the customer’s needs. 

Obviously, the configuration of the supply chain imposes higher 

management costs but also the possibility of reducing transac-

tion costs in the various steps.  

 

The integrated cycle model has been tried by some platforms and 

in particular Munchery, SpoonRocket, Sprig, Maple. The model, 

probably, is the most fragile from a financial point of view. 

Munchery, a chef’s platform set up in 2010 in San Francisco, was 

closed for bankruptcy in March 2019 after firing 30% of its em-

ployees (about 672 registered in 2018)68. Similar fate for the Brazil-

ian SpoonRocket (bankrupt in 2016), the American Sprig (bank-

rupt in 2017, leaving more than 200 workers at home) and the 

New Yorker Maple (closed in 2017), which was unable to with-

stand the competition and was acquired by the multinational De-

liveroo.  

Even for the other business models the competition is always very 

high, so much as to kick out of the market Amazon Restaurant, 

                                                 
68 It is interesting to note, however, that in the face of bankruptcy the CEO of 
the startup wanted to reward himself with 250 thousand euros as a «success fee» 
for the sale of mobile assets and real estate of the company. hiips://sf.eater. 
com/2019/5/9/18563459/munchery-sells-south-sf-headquarters-ceo-payment. 
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meaning the food part of the giant of e-commerce Amazon, in 

June 2019. Opened in 2015, Amazon Restaurant has not been able 

to impose itself on the food delivery market on the global market 

due to competition from the main world players Grubhub, Uber 

Eats, DoorDash and Deliveroo. After the closure of the London 

delivery business in November 2018, Amazon Restaurant is forced 

to close also the American office in 2019.69 

The online food delivery market sees an oligopoly of major world 

players: 

 

 Delivery Hero was founded in 2011 in Berlin (Germany) and 

has become the world leader in online food ordering platforms. 

Today the platform operates in more than 40 countries in Eu-

rope, Asia, Latin America and the Middle East with more than 

250,000 catering centres as partners processing more than 369 

million orders in 2018. The strong push towards internationali-

zation has developed mainly through acquisitions and mergers 

of the various national and transnational competitors with an 

aggressive strategy of expanding its coverage and adopting a 

multi-brand approach (approximately it moves on the market 

with 30 different global brands). Since its merger, under the im-

petus of its founders, the platform has entered the market in 

Australia and the United Kingdom and then expanded into 

Germany, Sweden, Finland, Austria and Poland and landed in 

2012 in South Korea and China through YoGiYo and Amifan 

and increased investment in TastyKhana. In 2014 Delivey Hero 

enters Latin America acquiring control of PedidosYa and 

                                                 
69 It is interesting to note that the exit of Amazon Restaurant from the market 
was welcomed by a 5% increase in the share value of Grubhab. 
hiips://markets.businessinsider.com/news/stocks/amazon -exits-restaurant-
delivery-grubhub-stock-pops-2019-6-1028269857. 
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strengthens its position in Germany (with the acquisition of piz-

za.de and Foodora, in 2015, from the Rocket Internet incuba-

tor), South Korea (with the acquisition of Baedaltong) and Tur-

key (with the acquisition of Yemeksepeti for €530 million). In 

2016, for a value of approximately 3 billion euros, Delivery He-

ro acquires Foodpanda and sells the English Hungryhouse to 

Just Eat. The rapid rise resulted in the listing on the Frankfurt 

Stock Exchange on 30 June 2017 with a value of more than one 

billion euros. During 2018, Takeaway.com, the Dutch platform 

that entered the stock exchange in 2016, acquired the German 

Delivery Hero business to stop its expansion in the German 

market for a value of one billion euros70. Before the listing on 

the Stock Exchange, the equity investments of the group have 

changed significantly seeing the participation of the Rocket in-

ternet incubator from a peak of 39% to a threshold well below 

10% in 2019, while the shareholding of Nasper, South African 

giant of e-commerce with a threshold of shares with voting 

rights equal to 22%, and therefore majority shareholder of De-

livery Hero, has risen. At the end of 2017, Delivery Hero be-

came the majority shareholder of the largest food delivery plat-

form in Latin America (Rappi), it also invested in the Spanish 

Glovo platform and in 2019 it also acquired Zomato, a restau-

rant search service founded in 2018 and active globally; 

 

 Glovo, a Spanish platform founded in Barcelona in 2015 and 

rapidly developing globally: by 2019 it was already operational in 

20 countries, penetrating all continental markets. Food delivery 

remains the core-business of the platform and the central busi-

                                                 
70 hiips://www.ilsole24ore.com/art/la -borsa-sceglie-takeaway-olandesi-triplicano-
prezzo-dall-ipo-ABhMgkrB. 
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ness model, but services are also extended in a multi-product 

logic (detergents, clothes, letters, pharmaceuticals) and integrat-

ed business models are tested (cloudkitchen) with catering and 

cooking spaces for restaurateurs and chefs who want to expand 

their customer base. The opening to e-commerce involves the 

development of dark stores, or warehouses closed to the public, 

whose products can be ordered through the platform app. It is 

interesting to note that the statements of the company do not 

exclude the entry of private label products, which would ensure 

higher margins71, thus seeing the platforms also enter the food 

chain directly as producers. It is interesting to observe how, on 

an experimental basis, in Italy collaborations are being opened 

with actors of the large-scale retail trade for home delivery. In 

2018, Glovo started the acquisition of Foodora, the delivery 

company of the German holding company Delivery Hero, to es-

tablish itself in the Italian market in which it had already entered 

with the acquisition of the Foodinho platform (the founder of 

which became CEO of Glovo Italia in 2018), thus pursuing an 

expansive strategy for aggregation. 

 

 Uber Eats, the food delivery platform of UBER Technology 

(2009), created in 2015 after UberFRESH’s experimental entry 

into the online delivery market in California. The platform, in-

dependent from the platform of the parent company Uber, en-

ters in 2016 in London and in 2018 the same company an-

nounces plans to triple the workforce in the European market. 

The growth of Uber Eats is difficult to track as the food delivery 

business is not always separable from the parent company’s bal-

                                                 
71 hiips://www ilsole24ore com/art/gig-economy-glovo-non-solo-pizze-ma-anche-
detersivi-e-lettere-domicilio---ABCvsLlB. 
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ance sheet. In preparation for the listing of Uber on the Wall 

Street for a value of over 100 billion, the document prepared for 

the IPO (Initial Public Offering) includes some separate infor-

mation for food delivery: 15 million meals delivered, a network 

of 220,000 restaurants and present in over 500 cities interna-

tionally expected to rise to 700, according to the company’s 

plans for expansion. The food delivery service reached in 2018 a 

Gross Booking (i.e. revenues from races and deliveries) of 7.9 

billion dollars and represents one of the main growth vehicles of 

the Uber Group since 50% of new accesses arrive at the Uber 

platform through UberEats. As an expansive strategy, Uber Eats 

announced its intention to open «virtual restaurants» in the UK 

(cloud restaurants); Uber is searching for ways to strengthen its 

food delivery service, Uber Eats. In large part, the food delivery 

market has benefited from the Covid-19 pandemic. Uber’s latest 

quarterly report revealed how its passenger transportation busi-

ness is slowing down while its food delivery service is, instead, 

growing. Gross reservation revenue for the rides segment fell 

80% in April compared to a year earlier. In contrast, gross reser-

vation revenue in Uber Eats increased by more than 50% to 

$4.68 billion. The first attempt, then failed, to acquire Grubhub 

and then the offer to Postmates72, the fourth largest food deliv-

ery service in the United States by market share, for a total value 

of 2.6 billion dollars, should be seen in this context;  

 

 Deliveroo (or Roofoods Ltd), the online food delivery platform 

founded in London in 2013 by American founders (Will Shu 

and Greg Orlowski) and active in over 200 cities worldwide 

                                                 
72 hiips://www.bloomberg.com/news/articles/2020 -06-30/uber-offers-to-buy-
delivery-service-postmates-nyt-reports. 
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through partnerships with large restaurant chains or manufac-

turers (such as the 2016 agreement with Heineken International 

for the exclusive delivery of their products). In 2017 Deliveroo 

was one of the first to open up to the so-called dark kitchens 

(the project is called Deliveroo Editions), i.e. kitchens without 

restaurants, where food is produced exclusively for online or-

ders: through the analysis of customer data, the platform is able 

to analyze the order market and establish the optimal distribu-

tion of dark kitchens in the territory. To date, the project has 

landed in the United States, France, the United Kingdom, Sin-

gapore, Hong Kong and Australia. In London alone, there are 

more than 12 Deliveroo Editions, often obtained from prefabri-

cated buildings and warehouses. In Italy it is is active in Milan, 

Turin and Rome. Also in 2017, Deliveroo entered into a collab-

oration agreement with TripAdvisor following the example of 

what was concluded with the American platform Gruhhub: a 

process of integration between restaurant research and the or-

dering service. In May 2019, Amazon, world leader in e-

commerce, consolidated its position in the capital of Deliveroo 

with an investment of 575 million dollars, bringing the total cap-

ital invested from 2013 to 1.3 billion; 

 

 DoorDash, a platform created in 2013 in San Francisco with 

predominantly American coverage, recorded rapid growth in 

2019. Its market share in the United States is growing very rap-

idly (from about 15% to almost 30% from March 2018 to Feb-

ruary 2019)73 eroding important positions at GrubHub and be-

coming the American market leader. After the last capital in-

crease in 2018, the value of the platform is estimated to be $1.4 

                                                 
73 hiips://fortune.com/2019/03/11/doordash-tops-grubhub-on-demand-food/. 
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billion. During 2018, DoorDash entered into a partnership with 

Walmart, a global retail giant, proposing itself as a player also in 

the distribution of food products from the retail sector; 

 

 GrubHub, born in 2013 from the merger with Seamless 

(founded in 1999) and Grubhub (founded in 2004), the new 

online and mobile food ordering and delivery platform registers 

19.9 million users, 115 thousand associates in 2200 cities in the 

United States. The growth strategy has been developed along a 

happy expansion by acquisition or merger of local delivery plat-

forms (Delivered Dish in 2015, LAbite in 2016, Eat24 in 2017, 

LevelUP and the Israeli Tapingo in 2018). In 2014, after the 

merger, it will be listed on the New York Stock Exchange. In 

2017, it entered into a distribution agreement with TripAdvi-

sor74, so that consumers can also place orders directly from the 

page of a restaurant on the review portal. In March 2018, how-

ever, he bought Uber in Southeast Asia, incorporating Uber 

Eats75. Currently, GrabHub services in the United States, includ-

ing the GrabHub app, Seamless, Eat24, MenuPages, Allmenus 

and DiningIn, account for about half of total food delivery; 

 

 Just Eat, founded in 2000 in Denmark and then moved to the 

UK in 2005, currently has around 21.5 million customers and 

over 82,300 takeaway restaurants. The platform with a clear in-

ternalisation orientation expands first in the Netherlands (2007) 

and then in Ireland (2008) and since 2011 has been developing 

strategic partnerships for global market positioning (www.eat.ch 

in Switzerland, ClickEat in Italy, RestauranteWeb in Brazil and 

                                                 
74 hiips://fortune.com/2017/05/09/grubhub -tripadvisor-partner/. 
75 https://mothership.sg/2018/03/grab-acquires-uber-explained/. 
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Alloresto in France) and acquisitions to strengthen the presence 

in the United Kingdom (Urbanbite), Canada (YummyWeb and 

GrubCanada). Confirming a strategy oriented towards aggrega-

tion, in 2012 it proceeds with the acquisition of the Spanish 

competitor SinDelantal, which ended in 2015 to ensure access to 

Latin America, in 2014 it strengthens its position in the French 

and Brazilian markets by promoting a merger with iFood and its 

subsidiary RestauranteWeb and in 2015 it sells to FoodPanda 

the shares of the Indian JV. In 2014 it will be listed on the Lon-

don Stock Exchange. In 2016, Just Eat sells its Benelux opera-

tions for 22.5 million euros to the fast-growing European plat-

form Takeaway.com in the Netherlands and buys HangryHouse 

from Delivery Hero. Also in 2016, Just Eat reached an agree-

ment with Rocket Internet, the European industry giant based in 

Berlin, to acquire four businesses, and with Foodpanda, another 

Berlin startup active in the sector (supported by Rocket Inter-

net), for an amount of 125 million euros. The acquisition con-

cerns the online delivery of food at home in Italy (HelloFood 

Italia and PizzaBo), Spain (La Nevera Roja), Brazil (HelloFood 

Brazil) and Mexico (HelloFood Mexico). In 2019 the company 

buys Flyt, a software house for food and beverage services. Dur-

ing 2019, the Ceo resigned under pressure from investment 

funds – even though they hold non-majority shares of the group 

– oriented towards an option to merge with another partner – 

hypothetically the Dutch Takeaway – to be able to heal the loss-

es recorded in recent years: Just Eat has gone from a market 

value of 5.5 billion pounds in 2017 to the current 4.87 billion, 

and its shares have lost about 13% in one year. On July 29, 

2019, the merger between Just Eat and Takeaway.com was an-

nounced in a deal worth £9 billion. On January 10, 2020, 80% 

of Just Eat shareholders approved Takeaway.com’s deal to ac-
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quire Just Eat but on February 4, 2020, the UK Competition 

and Markets Authority ordered that there be no integration and 

that the brands be kept separate until the completion of their in-

vestigation. On April 22, 2020, upon completion of its investiga-

tion, the UK Competition and Markets Authority announced its 

unconditional acceptance of the merger of Just Eat with Takea-

way.com76. The merger between the two groups sees Just Eat 

shareholders take over 52% of the shares of the new group 

while, from an organizational point of view, each of the two 

players will operate in the countries where the presence is more 

structured. In this regard, it should be noted that in Italy Just 

Eat, leader of the national market with about 50 million pastas 

delivered since 2011, has recorded in the last two years (2019-

2020) a growth of over 30% annually and in the lockdown peri-

od activation requests from restaurants have increased fivefold 

compared to the pre-Covid period77. During 2020 the European 

group formed by the merger of Just Eat and Takeaway will also 

be joined by the American Grubhub, rejecting the merger pro-

posals of Uber and Uber Eats78. 

 

Moving from a more qualitative research to an analysis of the bal-

ance sheet data, confirmations and interpretative lines of some in-

terest emerge. The following is a discussion of four79 Global plat-

forms with complementary business models.  

First of all, there is the rapid growth in terms of turnover with 

                                                 
76 Wikipedia hiips://it.wikipedia.org/wiki/Just_Eat . 
77 Isidoro trovato, Just Eat-Takeaway, scatta la fusione in Correre della Sera, 
Economia, 11 luglio 2020. 
78 hiips://www.wsj.com/articles/just -eat-takeaway-com-nears-all-stock-deal-for-
grubhub-11591797653. 
79 Companies were selected based on the availability of group consolidated fi-
nancial statement information on Bureau Van Dijk’s Orbis database. 
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growth rates of up to 1000% (for Delivery Hero) and with a signif-

icant acceleration recorded in 2017. The number of employees 

does not indicate the complexity of the workforce involved – as 

many of those who work for the platforms are either self-

employed or para-subordinate workers or occasional workers and 

therefore not contractually dependent on the company – but it is 

proposed as an indicator of comparison with the dynamics of 

turnover. If we compare the volume of turnover to the number of 

employees, we can see that for Delivery Hero the ratio over the 

years has fallen (from 89 thousand euros/employees to 53 thou-

sand euros/employee) while for Grubhub (from 191 thousand eu-

ros/employee to 323 thousand euros/employee) it has grown and 

for Just Eat it remains more stable (about 250 thousand eu-

ros/employee). Where it grows, it implies that the turnover in-

creases at a faster rate than the employment increases, with a con-

straint of subordination, while where it decreases, it implies that 

the employment dimension increases more rapidly than the turno-

ver volume. Where it grows rapidly or where the ratio is higher, an 

outsourced use of the labour force through forms of autonomous 

or para-subordinate work is conceivable.  

Despite the most impressive revenue growth for Delivery Hero, 

the largest gross profits are structurally higher for Grubhub. Prof-

itability indicators (EBITDA) show both in absolute terms and as 

a percentage (of turnover) consistently negative values for Delivery 

Hero and, to the extent of data availability, also for Deliveroo a 

symptom of a negative cash flow and greater financial fragility. The 

profitability indicators also show structurally more modest values 

and growth trends compared to the dynamics of turnover. It is in-

teresting to observe how the sales data, and therefore the revenues 

directly attributable to the sales of the products and services of the 

observed company, almost always explain the totality of the total 
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revenues with a single exception recorded for Delivery Hero in 

2018 when, instead, the sales revenues explain 72% of the total 

revenues. 

Table 5 – Financial Statements data of some food delivery players  
(thousands of euro) 

  DELIVERY HERO SE GRUBHUB INC. JUST EAT PLC DELIVEROO 
  DE US GB GB 

Turnover 2018 1.069.500 879.700 864.624 n.a. 

 
2017 609.700 569.555 615.471 314.665 

 
2016 299.138 468.012 438.465 150.115 

 
2015 200.734 332.346 337.297 n.a. 

 
2014 90.734 209.104 250.941 n.a. 

Employees 2018 19.834 2.722 3.290 n.a. 

 
2017 12.882 2.125 2.116 1.664 

 
2016 6.848 1.518 1.621 1.049 

 
2015 2.843 1.105 1.443 n.a. 

 
2014 1.018 1.090 1.018 n.a. 

Gross profit 2018 756.800 879.700 678.682 n.a. 

 
2017 414.500 569.555 550.577 74.883 

 
2016 254.037 468.012 397.385 1.342 

 
2015 166.525 332.911 324.093 n.a. 

 
2014 73.981 212.032 237.957 n.a. 

EBITDA 2018 34.700 155.286 168.312 n.a. 

 
2017 -199.700 122.737 163.472 -183.546 

 
2016 -105.982 114.141 113.789 -157.274 

 
2015 -165.474 83.743 68.330 n.a. 

 
2014 -71.500 62.537 81.247 n.a. 

Sales 2018 765.300 879.700 864.291 n.a. 

 
2017 584.200 569.555 615.471 n.a. 

 
2016 297.026 468.012 438.465 n.a. 

 
2015 199.507 332.346 337.024 n.a. 

 
2014 88.008 209.104 201.833 n.a. 

EBITDA % 2018 3,3 17,7 19,5 n.a. 

 
2017 -32,8 21,6 26,6 -58,3 

 
2016 -35,4 24,4 26,0 n.s. 

 
2015 -82,4 25,2 20,3 n.a. 

 
2014 -78,8 29,9 32,4 n.a. 

Source: our elaborations on Orbis Bvd data 
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Final Remarks 

The market for online food delivery platforms is an oligopoly with 

high barriers to entry for possible competitors and where growth 

strategies are mainly oriented towards the aggregation of national and 

international competitors by merger or acquisition, especially in the 

first phase of expansion, and consolidation in different markets – or 

abrupt retreat in case of difficulties in penetration – through a pro-

gressive strengthening and investment in the capital of local players. 

Acquisitions and disposals between large oligopolist groups are very 

frequent in a perpetual pursuit for maximum coverage, constantly 

recomposing the corporate structure: an example is the operations 

on Foodora, FoodPanda, HangryHouse. On the international scene, 

the Dutch Takeaway platform is emerging, whose turnover has tri-

pled in a very short time and on which various attempts at alliances 

are concentrated within a logic of progressive centralisation to guar-

antee, paradoxically, the maximum decentralisation in the territory. 

In 2020 Just Eat-Takeaway will merge with Grubhub in June, creat-

ing the global leader in online food delivery and the first player out-

side of the Chinese market. The trend in food delivery is therefore 

clear towards a process of concentration on the global market, ac-

celerated by Covid-19. In this regard it should be noted that Uber, 

after Grubhub’s refusal, has launched a purchase offer to Postmates, 

the American leader in home deliveries. 

The growth strategies do not only move in an intersectoral envi-

ronment, and therefore between players in the same sector, but we 

are looking for alliances with players in e-commerce, such as Ama-

zon – interested in entering the food delivery after the closure of 

Amazon restaurant –, the large-scale retail trade, such as Walmart, 

or even looking for pathways to integrate the tourism sector such 

as the collaboration with Tripadvisor. 
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Compared to business models, the prevailing strategies see more 

and more continuous experimentation towards an integrated cycle 

model, including the cooking phase (dark kitchen), a multi-product 

distribution (not only food) and an opening to direct e-commerce 

(dark store). It is interesting to observe the entry of on-demand de-

livery platforms also in private labels as they would testify to their 

positioning in the food supply chain even as producers.  

The shareholding structures change very rapidly over time with the 

entry and exit of banks, investment funds and incubators from the 

corporate structure, testifying to the dynamism of the platforms in 

terms of investment, on the one hand, but also the financial expo-

sure of the same, on the other, especially if listed on the stock ex-

change.  

Household services: online housework 

The Gig economy has developed into a plurality of activities. Not 

only food delivery, transport services or cloudwork, but a so-called 

«uberisation» process has also been produced for domestic work. 

In a recent report80 which brings together the results of 14 surveys 

carried out in 13 European countries between January 2016 and 

May 2019 are proposed different measures of the online communi-

ty in a European comparison. Compared to a size of the online 

community that takes into account a wider use of online platforms 

for some form of income, Europe is essentially divided into two 

                                                 
80 Huws, U., Spencer, N., Syrdal, D., Holts, K. (2017), The Platformisation of 
Work in Europe, Results from research in 13 European countries, FEPS, Uni-
Global and University of Hertfordshire (2019) hiips://www.feps -europe.eu/ 
attachments/publications/the%20platformisation%20of%20work%20in%20 
europe%20-%20final%20corrected.pdf. 



271 

areas: high levels of online income in Central and Eastern Europe 

(specifically the Czech Republic, Slovenia and Estonia) and South-

ern Europe (Italy and Spain), on the one hand, and a low-income 

online generation in Northern and Western Europe (France, Ger-

many, Sweden, the Netherlands and the United Kingdom). The 

report not only proposes a geographical mapping of online com-

munities but also questions which variables significantly explain 

their distribution. It is absolute poverty that pushes a larger pro-

portion of people to look for different forms of online income, 

not only labour platforms but also, and above all, platforms for the 

sale or rental of mobile and real estate: in fact, there is a correlation 

between the highest prevalence of forms of online income (from 

work or capital) and the incidence of absolute poverty. 

In addition to outlining the incidence of platforms as a revenue 

lever in Europe, the report limits the field of observation only to 

work through platforms, identifying 4 categories of activity: 

transport and delivery, domestic work, online work – which col-

lects a wide spectrum of high and low-content professional work – 

and commissions via platform (errands). The first evidence that 

emerges is that those who work through an online platform usually 

do not only one type of work but do on average 2.25 per week 

(2.34 for males and 2.13 for females). This picture suggests that 

workers on online platforms mainly seek additional forms of in-

come by accepting any type of work.  

In a counter-intuitive form, domestic services appear to be more 

widespread than platform work and delivery. The centrality of 

food delivery (Foodora, Deliveroo, Glovo) and transport (Uber) in 

public debate and academic discussion therefore seems to depend 

more on the public visibility of the phenomenon than on its real 

diffusion. The comparison between national statistics, in fact, 

shows how domestic work via platform, certainly a segment of the 
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market not much debated in political and trade union forums, is 

actually more widespread. It is therefore possible to induce that the 

most intimate dimension of domestic work, precisely because it 

takes place inside the walls of the house, does not manage to re-

ceive the same attention even though it has a greater presence. 

Those who carry out domestic services via platform have a higher 

percentage weight than the most medially visible category, i.e. «tax-

is and deliveries», in France, the United Kingdom, Spain, Italy, 

Switzerland, Austria, Germany, the Netherlands and Sweden. This 

confirms that it is more widespread. Following the geographical 

pattern of the spread of the online community, domestic work 

reached its highest levels in the Czech Republic (8.7%), Spain 

(9.2%) and Italy (6.9%). 

The processing of online commissions via platform remains a gen-

erally minor form of income, but achieves significant shares higher 

than the one of those who work in transport and online deliveries 

in Italy, Austria and Switzerland. In general, the most widespread 

form of working via platform is, generally, cloudwork (online 

work), or a form of online work open to global competition. Alt-

hough it is possible for an online worker via platform to perform 

several activities at the same time, clouworkers represent the ma-

jority type of work in all countries, with peaks in the Czech Repub-

lic, Slovenia, Spain, Italy and Switzerland. 
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Picture 28 – Share of the active population carrying out different types  
of platform work at least weekly 

 

Base: 2155 respondents in France, 2226 in the UK 2019 survey, 1991 in Czechia, 1990 in 

Slovenia, 2173 in Spain, 1996 in Finland, 1978 in Estonia, 2185 in Italy, 1995 in Swit-

zerland, 1955 in Austria, 2171 in Germany, 2118 in the Netherlands, 2139 in Sweden 

and 2234 in the UK 2016 survey (weighed) 

Source: Huws, U., Spencer, N., Syrdal, D., Holts, K. (2017), The Platformisation of Work 

in Europe, Results from research in 13 European countries, FEPS, UniGlobal and Univer-

sity of Hertfordshire (2019) 
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The reports also allow a gender reading for the types of work via 

online platform. This perspective allows us to make three main 

points: 

 

 For male workers, the percentage of those who carry out 

transport and delivery activities is always higher, with the sole 

exception of Italy, where the percentage of women exceeds 

(6.3%) the percentage of men (5.4%); 

 cloudwork always remains the most frequent type for both gen-

ders but for the female component there are significantly lower 

percentages; 

 Contrary to what a superficial reading might suggest, domestic 

work shows always higher incidences for male workers, with the 

sole exception, also in this case, of Italy where domestic work 

among women reaches 9.8% compared to 8% for the male gen-

der. The picture in itself is not surprising because within domes-

tic work are classified both jobs with a higher propensity for 

women (such as cleaning or babysitting) but also jobs with a 

higher propensity for men (such as electrician, carpenter, 

plumber, etc.). 

Household services platforms 

There are several online platforms for domestic work. And as with 

all platforms, market volatility remains very high due to margins of 

profitability that are always very squeezed and aggressive market 

competition. This is the case, for example, of the U.S. platform 

Homejoy, founded in 2010, which had 100 employees and thou-

sands of self-employed in the cleaning sector. Despite rapid 

growth thanks to funding from incubators, such as Y Combinator, 

and venture capital funds, such as Google Ventures, Homejoy 
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ceased operations in 2015 due to a difficulty in maintaining a con-

stant profitability and managing labour lawsuits focused on the 

recognition of the subordination of employees (after the ruling of 

the California State Labour Commission in the Uber case, 2015) 

and part of the technical staff of the platform was hired by Google 

LLC. Other platforms, on the other hand, are being honoured by 

trade union successes, such as the Danish platform Hilfr as the 

first example of collective bargaining in an online platform. The 

Hilfr startup, oriented to the intermediation of cleaning and care-

giving services, signed in 2018 an agreement with the Danish trade 

union 3F introducing minimum wage standards (a minimum wage 

of about 19 euros per hour), social security contributions, paid hol-

idays and coverage in case of illness for the so-called superHilfr, or 

those who have exceeded a certain seniority of work on the plat-

form (100 hours of work)81. Others, on the other hand, for behav-

iour that respects the quality of work, such as the Italian Le 

Cicogne (www.lecicogne.net) for the babysitting service, whose 

rates are in accordance with the National Collective Agreement 

(CCNL) for domestic work, respect the minimum union rates and 

are updated every year. 

There are many intermediation platforms for domestic work and 

the best known are: 

 

 Task Rabbit, American platform founded in 2008. Born from 

the experience of RunMyErrand, another platform for the man-

agement of daily commissions, Task Rabbit expands rapidly 

throughout the U.S. supported by several venture capital com-

panies (Sasha ventures, First Round Capital, Baseline Ventures, 
                                                 
81 A cleaner may request coverage under the collective agreement if it has not 
exceeded the threshold of 100 hours, but after this threshold, coverage is auto-
matically triggered, unless the worker himself explicitly rejects it. 



276 

Floodgate). In 2013, the company introduces «TaskRabbit Busi-

ness» that allows companies to hire temporary workers from the 

database of the platform itself. In 2013, the company will enter 

the European market, experimenting with a new matching sys-

tem in London, no longer based on the idea of a tender but on 

the willingness of the «taskers» to accept before the other jobs 

consistent with the professional profile uploaded on the plat-

form. Thanks to this new selection metric, applications to be 

«taskers» have increased from 4,000 in 2014 to 15,000 in 2015.82 

In 2017, the Ikea group acquired the Rabbit task platform and 

launched a specific service dedicated to furniture assembly. It is 

estimated that the «taskers» currently active are about 60 thou-

sand covering a wide range of professional profiles and in about 

45 cities in the United States and United Kingdom83; 

 

 Handy (Hanybook the name until 2014), founded in 2012 in 

the United States with current headquarters in New York is a 

platform primarily dedicated to cleaning jobs and other domes-

tic activities. It is active in 28 cities in the United States and 

Canada and, by 2015, has a staff of about 160 full-time employ-

ees and about 10 thousand employees for a total of about 1 mil-

lion online bookings of which about 80% from regular custom-

ers. The platform was launched thanks to financial support from 

the Harvard Innovation Lab incubator and supported over time 

by venture capital funds (General Catalys Partners and Highland 

Capital Partners) and investment funds (Revolution Growth). In 

2014, Hany buys Mopp, a similar platform on the London mar-

ket, and enters the European market. In 2018, Handy was ac-
                                                 
82 hiips://www.telegraph.co.uk/technology/technology -companies/12026750/ 
TaskRabbit-How-an-app-can-relieve-you-of-all-your-chores.html. 
83 hiips://en.wikipedia.org/wiki/TaskRabbit#cite_note -:0-40. 
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quired by ANGI Homservices former owner of HomeAdvisor 

and Angie’List. In 2016, Handy builds alliances with Amazon, 

for «voice» booking through Amazon Alexa, in 2017 with Way-

fair, for an integrated service when purchasing through the e-

commerce leader, and in 2018 with Walmart, the global leader in 

retail;  

 

 Helpling, founded in 2014 in Germany, is Europe’s leading 

marketplace for domestic service management. Among its main 

founders (for a total estimated funding of 57 million euros) are 

Mangrove Capital, Lakestar, Rocket Internet, Unilever Venturs 

and Accel partners, already investors in Facebook, Spotfy and 

Dropbox. Helplig is active in 10 countries and three continents: 

Australia, France, Germany, Ireland, Italy, Netherlands, Singa-

pore, Switzerland, United Arab Emirates and United Kingdom. 

In 2015 Helpling acquires Hassle.com – the UK market leader 

in the sector – and in 2018 the Swiss Book a Tiger through the 

investments of Tamedia AG, Switzerland’s leading media group; 

 

 Care.com, American platform launched in 2007 mainly special-

izing in home babysitting and care and other home activities. 

The site gathers almost 33 million customers in about 20 coun-

tries, has reached 111 million euros of investment and was listed 

on the stock exchange in 2014. The initial investment for the 

launch of the platform comes from private Matrix Partners, pri-

vate equity funds. To date, the company says that 13.9 million 

caregivers have entered the platform to find work, more than 

9.1 million families have sought care, and more than 1.6 million 

workers of their customers have benefited from their services. 

Care.com services are often used by digital leaders as benefits 

(e.g., Google and Facebook). In 2012 it opened up to the Euro-
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pean market, entering the UK and Germany, and Canada. Also 

in 2012, it introduced a new model of private social networks via 

mobile (Karoo) through which to connect caregivers and families 

and launched Care.com recruiting Solution to facilitate the in-

termediation of labour in care work. In 2013, it is collaborating 

with Knowledge Universe, a non-profit company specializing in 

childcare services and training; 

 

 Housekeep, platform for work interactions in cleaning services 

and other domestic work activities (laundry, ironing) founded in 

2014 in the UK.  

 

Again, embracing more quantitative methods of analysis on two of 

the most important online platforms for domestic work intermedi-

ation (Angi Homeservices Inc and Care.com) shows rapid growth 

over time. Since their inception, growth in terms of revenues has 

increased exponentially, with +280% for Angi Homeservices Inc 

and +84% for Care.com, but with very different trends: while 

Care.com shows a more continuous and structured trend, Angi 

Homeservice shows a strong acceleration, especially in the last 2 

years, that is, after the listing on the stock exchange in 2017 fol-

lowing the merger between HomeAdvisor and Angie’s List in a 

mutibrand strategy (11 total on specific areas of services)84. How-

ever, the rapid growth does not correspond to the same perfor-

mance of the company’s profitability (EBITDA as a % of turno-

ver) and for Angi Homeservices the year of the listing shows a 

negative EBITDA rate. 

 

 

                                                 
84 hiips://www.angihomeservices.com/brands/ . 
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Table 6 – Consolidated financial statements of two international platforms  
(in thousands of euros) 

 

Year ANGI HOMESERVICES INC. CARE.COM, INC. 

  US US 

Turnover 2018 988.856 167.913 

 
2017 614.013 145.160 

 
2016 306.735 153.452 

 
2015 316.088 127.382 

 
2014 259.460 91.188 

Employees 2018 4.500 678 

 
2017 3.900 749 

 
2016 1.567 628 

 
2015 1.730 673 

 
2014 1.852 853 

EBITDA 2018 13,6 5,57 

 
2017 -14,95 6,54 

 
2016 3,11 3,75 

 
2015 5,71 -7,36 

 
2014 -1,52 -26,49 

Source: our elaborations on Orbis Bvd data 

Obviously, workers do not grow with the same dynamics as turno-

ver, as they grow in relation to management (or production) costs, 

but not in relation to turnover, which is more strictly dependent on 

the volume of intermediaries managed through the «external» work-

force (self-employed, semi-subordinate, casual workers). However, 

the trends between the two platforms observed are distinct, in that 

Angi Homeservices INC, which has almost 1 billion turnover in 

2018, records an increase in the number of workers of +140% 

while Care.com, in the same period and against a more limited 

turnover trend, shows a decrease of -20%. The ratio of turnover to 

employee inevitably falls from 150 thousand euro/employee (2014) 

to 136 thousand euro/employee (2018) for Angi Homeservices 

while it rises from 135 thousand euro/employee (2014) to 214 

thousand euro/employee (2018) for Care.com. 



280 

Towards the «uberisation» of care services 

A sector in which the platform economy is rapidly spreading is 

that related to long-term care (LTC) and also to the so-called 

health 2.0 or digital health. Undoubtedly, the market of home care 

services is a terrain particularly subject to several pressures: pro-

gressive demographic aging, a backwardness of public services, 

high costs and low quality of service increase the scope for home 

care services where, however, the market is characterized by the 

presence of typically fragile and vulnerable work groups (women 

and very often migrants). The conditions of expansion and vulner-

ability of LTC home services have prompted the European Eco-

nomic and Social Committee (EESC) to reiterate the need to im-

prove the conditions of care workers85 through collective bargain-

ing86 and through the lever of digitization87. In this regard, a study 

of the European Economic and Social Committee88 wonders 

whether the entry of the platform economy in the market for LTC 

                                                 
85 EESC. (2016). The rights of live-in care workers (SOC/535-EESC-2016-
00941-00-00-ac). Adopted on 21/09/2016. European Economic and Social 
Committee. Available at: https://europa.eu/!gP44PW (last access: 07/01/2019). 
85 EESC. (2018a). Economic, technological and social changes in advanced ser-
vices for the elderly (CCMI/165-EESC-2018). Adopted on 15/05/2019. Euro-
pean Economic and Social Committee. Available at: https://europa.eu/!cu33mr 
(last access: 07/01/2019). 
86 EESC. (2018a). Economic, technological and social changes in advanced ser-
vices for the elderly (CCMI/165-EESC-2018). Adopted on 15/05/2019. Euro-
pean Economic and Social Committee. Available at: https://europa.eu/!cu33mr 
(last access: 07/01/2019). 
87 EESC. (2018b). Digital transformation / health and care (communication) 
(INT/852-EESC-2018). Adopted on 19/09/2018. European Economic and 
Social Committee. Available at: https://europa.eu/!FX86Bt (last access: 
07/01/2020). 
88 EESC (2020), Towards the «Uber-isation» of Care?, Report hiips://www. 
eesc.europa.eu/en/our-work/publications-other-work/publications/towards-uber-
isation-care. 
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services could promote a process of uberization of the service, or a 

phenomenon whereby the work of platforms enters a market typi-

cally characterized by formal and regular work, weakening its struc-

tural elements through practices of social dumping and pushing 

towards aggressive forms of competition89. 

In most EU countries, the number of people receiving LTC care 

services is rapidly increasing in line with the dynamics of demo-

graphic aging: between 2001 and 2018, the ratio of the population 

15-64 years old to the population over 65 decreased from 4.2 to 

3.3 (Eurostat, 2019). 

Picture 29 – Number of those who receive a long-term service at home (over 65) 
by country in the EU 

 

Source: OECD 

The market for LTC home care services is, moreover, strictly de-

pendent on national spending on care services, the relationship be-

tween public and private in the provision of the service, the share 

                                                 
89 Fleming, P., Kyoung-Hee, Y., Rhodes, C. (2019). Uber might not take over 
the world, but it is still normalising job insecurity. [Blog post]. The Conversa-
tion. Available at: https://theconversation.com/uber-might-not-take-over-the-
world-but-it-is-still-normalising-jobinsecurity-127234 (last access: 07/01/2020). 
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of public coverage of spending and the severity of policies to make 

public spending more efficient. Although there are clear differ-

ences at the European level, also as a result of the different histo-

ries of welfare state systems, the same trend can be traced: a pro-

gressive «de-institutionalization» of care services and an increase in 

home-based long-term care services (LTC). Comparison with data 

on the labour market in LTC care services, however, highlights 

how, faced with an increase in the opportunities offered by demo-

graphic aging, in terms of labour demand, an equal dynamic in the 

growth of the labour supply has not been recorded over time. On 

the contrary, in some countries there has been a contraction (2011-

2016) in the overall share of workers in LTC services (home and 

residential) with respect to the over-65 population. This dynamic 

could be explained by multiple factors: an increase in the informal 

economy, the growth of part-time work, or a lack of care workers. 

Picture 30 – Workers in LTC services per 100 people over 65, 2011-2016 

 

Source: Eurostat 

In this market context characterized by a growing, and structural, 

labour demand dynamic and an equally underperforming labour 

supply, the gradual entry of digital platforms for LTC home ser-
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vices is not surprising. Examples are Pflegix and Pflegetiger in 

Germany, Curafides in Austria, Home Care Direct in Ireland and 

CeraFlex, Supercarers and Equal Care Co.op in the UK. Platforms 

are primarily intended as intermediary marketplaces between those 

seeking and those offering LTC services, and the same govern-

ment policies geared toward promoting home-based LTC services 

have fostered, and continue to foster, market attractiveness for 

digital platforms. Acting as a marketplace, the functioning of the 

platform develops along successive stages where first supply and 

demand meet and exchange information on needs and skills, then 

the provision of the service and its payment is developed and con-

cluded, followed by the evaluation by the «client». The scope of in-

tervention of digital platforms varies, encompassing all three phas-

es, and therefore offering matching, payment and assessment ser-

vices, or specializing only in matching job supply and demand.  

Given the centrality of the relational dimension of care services, 

the digital platforms active in the sector are classified as «on-

location-worker-initiated work»90 in which matching is not delegat-

ed to an algorithm but is strictly dependent on the choice of the 

worker. 

In general, it is possible to say that the entry of platforms could 

generate an improvement in the wages of care workers, which are 

usually very low, by eliminating or reducing the costs of intermedi-

ation between «operator» and «client» and by exerting pressure so 

that the high demand for labour produces a rise in the wages of 

the labour supply. Research on service platforms on «domestic 

work» shows that demand through platforms is structurally higher 

than supply, thus suggesting room for pay increases for care work-

ers91. This possible effect on pay dynamics, together with the pres-

                                                 
90 Eurofound. 
91 De Groen, W. P., Kilhoffer, Z., Lenaerts, K., & Mandl, I. (2018). Employ-
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ence in «traditional» care work of large pockets of informal and ir-

regular economy, therefore leads to exclude that the entry of digital 

platforms can in itself trigger a process of uberization in an already 

highly precarious sector. In some cases, on the contrary, work 

through platforms could favor a process of formalization and 

transparency of work, increase visibility, and therefore job oppor-

tunities, and flexibility of choice and organization of the care 

worker. On the other hand, the demands for training, with respect 

to rapidly changing social and health needs, and for combating dis-

crimination raised by the «traditional» care services market, to 

which digital platforms have not yet been able to offer an answer, 

remain suspended92. 

Some examples of digital platforms active in LTC services are: 

 

 Curafides: a start-up founded in Austria in 2016 and now also ac-

tive in Germany, Czech Republic and Switzerland. The platform 

intermediates different professional profiles in the field of care 

services, from medical nursing figures to personal care work to 

caring. The platform acts mainly as a matching space between 

demand and supply of labour in which the registration, by the 

workers, is bound to the presentation of various documents 

(psychological test, educational qualifications, documents certi-

fying the fiscal regularity…). In order to remain active on the 

platform, care workers pay a monthly fee (about 14-50 euros) 

                                                                                                         

ment and working conditions of selected types of platform work. Eurofound. 
Dublin. Available at: hiips://www.eurofound.europa.eu/publications/report/ 
2018/employment-and-working-conditions-ofselected-types-of-platform-work 
(last access: 07/01/2020). 
92 OECD (2019c), Policy Responses to New Forms of Work, OECD Publish-
ing, Paris. Available at: hiips://www.oecd-ilibrary.org/social-issues-migration-health/ 
policy-responses-to-new-forms-ofwork_0763f1b7-en (last access: 07/01/2020). 
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and are free to indicate availability and hourly rate. There are no 

substitution systems in case of illness, no online comparison sys-

tems with other workers and, since it is not part of their busi-

ness, if problems arise in the payment or in the quality of ser-

vice, the platform does not intervene in the relationship between 

worker and client; 

 Home Care Direct: a commercial platform operating in Ireland 

since 2018 affiliated with Home Care Plus, a care agency active 

in the «analog» version of the care services market. The platform 

not only provides the matching service but follows the entire 

work process from the selection phase (for which there are also 

telephone interviews) to the monitoring of the service (care 

workers must confirm time of arrival and departure from the 

home of the «client»). Matching is not done by algorithm, but 

clients receive a ranking of potential carers based on geographic 

proximity. Contracts made outside of the platform can produce 

a block on the worker’s account. The platform receives a com-

mission equal to 13% of the payment. There is no minimum 

number of hours guaranteed and the client can cancel 24 hours 

in advance without incurring in penalties. The platform provides 

discussion groups and online communities for comparison, and 

those who provide their services through the platform are re-

quired to sign up for insurance; 

 Equal Care co-op: is a platform founded in 2018 in the UK as a 

cooperative between care workers with the aim of balancing the 

balance of power with the large care service organizations that 

dominate the market. Only care workers with work experience 

(at least 1 year) and a current training certificate can sign up. Un-

like other platforms, clients must also go through a registration 

process that involves family members. Care workers are only 

visible to limited groups of clients, and again, working relation-
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ships based on geographic proximity are encouraged. Workers 

can set the hourly rate and the commission for the platform is 

15% per hour per hour paid (lower commission than other plat-

forms and «traditional» agencies of 20% and 50% respectively). 

There is no guaranteed amount of hours or income. Also in this 

case there are no foreseen forms of social protection as care 

workers are self-employed. Instead, forms of meeting, confron-

tation and support between workers and sharing of experiences 

and insurance coverage are provided. 

Digital tourism 

In digital tourism, the world of platforms does not present itself as 

a labour platform, but very often as online booking platforms or 

peer-to-peer platforms that more closely reflect the original con-

cept of sharing economy. The collaborative economy is developing 

in a context of rapid growth of international tourist arrivals 

worldwide and also in the European Union (EU). Compared to 

331 million arrivals in 2000, the 28 EU Member States hosted 478 

million international tourists in 2015.93 In the same period, the 

number of international tourist arrivals worldwide increased from 

674 million to almost 1.2 billion. In the long run, these figures are 

expected to grow both in the EU and worldwide, leading to in-

creased demand for tourist services. 

Tourism in the EU and in many other regions of the world is also 

evolving in response to the changing behaviour of tourists. As the 

OECD pointed out in a 2016 report, tourists are, in general, more 

open to self-guided holidays and seek more information from oth-

                                                 
93 hiips://www.e -unwto.org/doi/pdf/10.18111/9789284418145. 
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er tourists (friends and relatives or anonymous tourists posting re-

views on the Internet) than in the past. According to the Flash Eu-

robarometer Report on tourism preferences and choices of Euro-

pean citizens in 201694, consumer choices regarding tourist destina-

tions continue to be increasingly influenced by personal experienc-

es (about 1/3 of respondents) and by the advice of friends and rel-

atives (always more than 50% of respondents).  

Picture 31 – Sources of information before choosing a tourist trip  
(2009-2016) 

 

Source: Eurobarometer 2016 

                                                 
94 hiips:// data.europa.eu/euodp/it/data/dataset/S2065_432_ENG. 
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Picture 32 – Booking procedures for travellers in 2015 (% share) 

 

Source: Eurobarometer 2016 
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In particular, there is an inverse relationship between the growth 

of websites and social media and a reduction in the importance of 

travel agencies and tour guides, suggesting a substitution effect be-

tween the two trends (Picture 31) – although only data as of 2016 

is available for websites and social media. It should also be noted 

that travel experience sharing sites in particular (about 1/3 of re-

spondents in 2016) are the preferred information channel. Many 

tourists use digital technology and social media to plan, buy or re-

view travel experiences. Again, digital consumption is affected by 

different personal inclinations and national trends towards digital 

accessibility and usability: the use of traveler rating platforms and 

sites exceeds 40% of respondents in France, the Netherlands, Ire-

land, the United Kingdom and the Czech Republic, while it re-

mains around 20% in Portugal, Romania, Hungary and Slovenia.  

Digital consumption becomes even more disruptive if you look at 

how you book your holidays. Online booking is the main mode, 

whether through tour operator search engines or private accom-

modation platforms (Picture 32). 

Tourism has always been a sector with a high technological impact, 

if you consider the transformations induced by the so-called OTA 

online travel agencies, i.e. online travel agencies such as Expedia or 

TripAdvisor, Booking, and more recently by the so-called peer-to-

peer accommodation95.  

 

 

                                                 
95 People who provide accommodation directly to clients through online platforms.  
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P2P accommodations 

Based on a report by the World Bank96, P2P accommodation 

reaches approximately 8 million beds worldwide, or 7% of the 

global offer, with an estimated growth rate of 31% from 2013 to 

2025, or 6 times the growth rate of the traditional offer (B&B and 

Hotels). Some studies estimate the growth of the P2P economy 

(independent studies of Mastercard) in about 75 billion dollars in 

2017 with growth to 139 billion dollars in 2020. Growth, however, 

will be more concentrated in emerging markets while the trend will 

remain stable in mature markets. Processed data provided directly 

by Airbnb shows that the number of guests in low-income coun-

tries has grown by 1.160% from about 323,000 in 2014 to over 4 

million in 2017 (Indonesia, Philippines).  

Picture 33 – Growth in arrivals of Airbnb guests in low and middle income 
countries, 2014-2017 

 

Source: World Bank Group using Airbnb data 

                                                 
96 World Bank Group, Tourism and the Sharing Economy, 2018 
hiip://documents.worldbank.org/curated/en/161471537537641836/pdf/1300
54-REVISED-Tourism-and-the-Sharing-Economy-PDF.pdf. 
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The trend shown here confirms what has already been observed 

with respect to the increase in domestic work, i.e. how the expan-

sion of the platform economy also depends, and above all, on the 

opportunity connected with it of incremental or substitute forms 

of income/wage to the traditional ones. In a recent report by Uni-

global on the platforming of the economy, it is shown that the 

share of the workforce that uses the various online platforms as a 

source of income is growing rapidly. It is interesting to note that it 

is not so much labour platforms that are used as a source of in-

come as asset platforms for selling products (such as Amazon, on 

average about 40% of the workforce or E Bay, with about 50%) or 

renting housing (such as Airbnb, with an average of 20% of the 

workforce, with peaks of over 30% in Spain and the Czech Repub-

lic and a rapidly growing trend – in the United Kingdom it goes 

from 8.2% to 18.7% from 2016 to 2019)97. 

Moreover, the P2P economy has not only changed relations with 

commercial operators but also and above all the relationship with 

other digital tourism players such as the OTAs themselves. The of-

fers of P2P platforms and the offers of online travel agencies (such 

as Expedia and Booking) are becoming increasingly similar. The 

initial difference, offered by private individuals and offered by 

commercial operators, is gradually disappearing. For example, 

Airbnb itself also lists hotel rooms, second homes and B&Bs as 

possible options, allowing commercial operators to constantly 

monitor the availability of rooms in their hotel structure. Likewise, 

the OTAs, like TripAdvisor itself, also offer apartments and ac-

commodation. In 2018, Booking.com announces that among the 

27 million ads, about 5 million are related to homes, apartments, 
                                                 
97 Huws, U., Spencer, N., Syrdal, D., Holts, K. (2017), The Platformisation of 
Work in Europe, Results from research in 13 European countries, FEPS, Uni-
Global and University of Hertfordshire (2019).  
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housing. In this direction should therefore be considered the pur-

chase by Airbnb in 2019 of HotelTonight, a website for booking 

last-minute hotel rooms, for over $ 400 million. 

 

Platform 
Established 

in 
Ads Geographic coverage Guests/visits 

 P2P accommodation 

Booking.com 1996 5 millions* 226 countries  

Airbnb 2008 4,85 million 191 countries 200 million guests 

HomeAway (Expe-
dia) 

2005 2 million 190 countries   

TripAdvisor Rentals 2009 830.000 200 countries   

Tuja 2011 300.000 China  

9flats.com 2011 250.000 140 countries   

Homestay.com 2013 50.000 160 countries 750 thousand beds 

OYO Rooms 2013 8.500 India 40 million beds 

Omefinestay (Ac-
corHotels) 

2009 2.500 USA, EU and AUS  

Xiaozhu 2012 250.000 China  

 Reciprocal accommodation 

GuestToGuest 2011 280.000 197 countries  

Love Home Swap 
(Wyndham) 

2009 100.000 140 countries   

HomeExchange (di 
GuestToGuest) 

1992 67.000 150 countries 135 thousand exchanges 

 Free accommodation Exchange 

Couchsurfing 2004 400.000 hosts 200.000 cities 4 million guests per year 

Trustroots 2014 6.000 hosts   

WarmShowers 1993 61.000 hosts 161 countries  

BeWelcome 2007 35.000 members   

Sources: Platform websites, December 2017 

* Booking.com has 27 million ads, of which 5 million classified as alternative or non-hotel 

accommodation 

** The HomeAway portfolio include HomeAway.com, VRBO.com e VacationRentals.com 

*** The TripAdvisor Rentals portfolio include FlipKey, HolidayLettings, HouseTrip, Ni-

umba e Vacation Home Rentals 
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The digital platforms for housing can thus be divided into three 

categories: 
 

 P2P accommodation, where the provider, who rents the ac-

commodation, asks for a payment and the guest pays the pro-

vider directly (as for the Homestay.com platform) or through 

the platform (as in Airbnb). In addition, the platform retains a 

transaction fee from the provider, guest or both. New platforms 

are also emerging in emerging economies such as the Indian 

OYO network which also entered the Chinese and Indonesian 

markets, the Xiaozhu and Tuja platform in China and other 

smaller platforms operating at regional and national level. Of 

this category of course the best known is Airbnb with 4.85 mil-

lion ads in 65 thousand cities and 191 countries along with 

HomeAway, which also includes VRBO, which offers 2 million 

ads and TripAvisor Rental with 830 thousand ads. In compara-

tive terms, consider that the largest hotel chain in the world, the 

Marriott International group, has a potential offer of 1.2 million 

rooms; 

 Reciprocal accommodation platform: The platform facilitates the ex-

change of temporary accommodation between two or more 

people and holds a commission for transaction costs. For exam-

ple, HomeExchange charges $150 for 12 months while the larg-

est platform in this category, GuestGuest, retains 3.5% of the 

deposit, which is the amount that the owners pay and the plat-

form retains until the end of the exchange of homes. Overall, it 

is estimated that the reciprocal platforms have a total tourist offer 

of 500,000 beds globally; 

 Free accommodation platform: where the exchange of accommoda-

tion is without commissions and currently has about 500 thou-

sand beds. The best known platforms in this category are 

Couchsurfing and WarmShowers. 
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In general, hoteliers claim to have suffered loss of revenue due to 

the rise of housing sharing platforms. A 2015 University of Boston 

study98 estimated that Airbnb reduced its hotel revenues on the ex-

amined market (Austin, USA) by 8-10 % between 2008 and 2014. 

The biggest impact was on lower priced hotels and hotels without 

conference facilities. But the effect is not only competitive but also 

urbanistic-organizational and economic-redistributive. Several 

studies have been conducted to understand the effects and exter-

nalities generated by the uncontrolled rise of Airbnb, and of the 

platforms for sharing private accommodation for a fee. The expla-

nation of the different effects, however, requires a context premise 

aimed at highlighting how all the transformations of urban organi-

zations were, in reality, already underway even before as a result of 

a sprawl started after the Second World War and continued until 

the 90s through various waves of building speculation, but also by 

mass tourism, low-cost flights, habits that change99. The phenom-

enon of short-term rents, however, has boosted and accelerated 

these distorting effects on the environment: 

 

 the re-conversion of the use of housing from long-term to 

short-term renting and the progressive process of «hotelisation», 

i.e. uploading cheaper housing than hotel rooms online, not only 

creates unfair competition with respect to traditional accommo-

dation structures but removes the real estate market from resi-

dents and leads to higher property prices themselves; 

                                                 
98 Georgios Zervas et al., «The Rise of the Sharing Economy: Estimating the 
Impact of Airbnb on the Hotel Industry» (L’ascesa dell’economia collaborativa: 
stimare l’impatto di Airbnb sull’industria alberghiera), 2015, pag. 1. 
99 D’Eramo M., Il selfie del mondo, Indagine sull’era del turismo, Feltrinelli, 
2017. 
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 the phenomenon of short-term rents also generates a process of 

gentrification or segregation100 encouraging residents, especially 

those on low incomes, to live in areas of the city not affected by 

tourist flows and in any case outside the city centres and to «dis-

neyfy» the historic centres101, the transformation of historical city 

centres from places of art and culture to «consumption citadels» 

with the aim of keeping tourist consumption close to the ac-

commodation and thus encouraging the distance between the 

centre and the periphery, the desertification of historical cen-

tres102 and the change of identity of the city itself103;  

 the governance of city services becomes particularly difficult to 

plan as the identity of city centres has changed from areas of 

residents or long-term rents to areas of consumption for short-

term rents, making it urgent for local authorities to have access 

to online platform databases; 

 from an economic point of view, the expansion of the phenom-

enon of short-term rents increases inequality and the processes 

of concentration of wealth. As shown by some research104 the 

                                                 
100 Guttentag, D., 2013, «Airbnb: disruptive innovation and the rise of an infor-
mal tourism accommodation sector», in «Current Issue on Tourism», 18(12), pp. 
1192-1217. 
101 Semi, G., 2015, Tutte le città come Disneyland?, Il Mulino, Bologna. 
102 Mammone, L., 2017, «Cultura: la desertificazione dei centri storici italiani e il 
fenomeno delle sponsorizzazioni dei beni culturali. A chi giova?», LaRiscossa 
hiip://www.lariscossa.com/2017/02/24/la -desertificazione-dei-centri-storici-
italiani-ed-fenomeno-delle-sponsorizzazioni-dei-beni-culturali-cui-prodest/. 
103 Sans, A.A. e Quaglieri Domínguez, A., 2016, «Unravelling Airbnb: Urban 
Perspectives from Barcelona», in A.P. Russo, G. Richards (a cura di), Reinvent-
ing the Local in Tourism: Producing, Consuming and Negotiating Place, Chan-
nel View Publications, Bristol, pp. 209-228. 
104 Picascia, S., Romano, A., Teobaldi, M., 2017, The airification of cities: mak-
ing sense of the impact of peer to peer short term letting on urban functions 
and economy, Proceedings of the Annual Congress of the Association of Euro-
pean Schools of Planning, Lisbon 11-14 July 2017. 
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initial nature of the sharing economy that seems to inspire some 

online platforms (e.g. Airbnb) seems to be threatened by the en-

try into the market of large players (brokers, real estate agencies, 

international economic agents) who manage increasing shares of 

housing on platforms for third parties. The costs of rents also 

show an inverse relationship with the distance from the city cen-

tre, highlighting, therefore, how the greatest profits are concen-

trated in the central areas, that is, where the real estate wealth is 

already concentrated, exacerbating, and not reducing, inequality. 

 

Faced with the effects triggered by the growth of the phenomenon 

of short rents, many local governments have reacted in an attempt 

to put up barriers or build legislative and fiscal instruments capable 

of regulating the phenomenon. The different orientations mainly 

include the introduction of limits on the number of overnight stays 

(Amsterdam), the inclusion of hosts in special registers (Barcelo-

na), limits on the conversion of accommodation from long-term to 

short-term rentals (Berlin), limits on the use of Airbnb in certain 

central areas of the city (Paris), subdivision of the urban area into 

areas with differentiated use of tourist licences (Barcelona), direct 

acquisition of buildings for rent regulation (Barcelona and Berlin) 

or specific forms of taxation on rents (Italy)105 or by extending or 

raising the tourist tax (Barcelona). Faced with different requests, 

the Airbnb platform has proved very often collaborative, but not 

without tensions even bitter negotiations (think of the comparison 

between Airbnb and the City of Barcelona106), offering local ad-

                                                 
105 It should be noted, however, that non-progressive taxes, such as the 21% 
fixed tax present in Italy, lead to a worsening of inequality by favoring the cen-
tral areas and penalizing the peripheral areas. 
106 hiip://temi.repubblica.it/micromega -online/la-citta-come-bene-comune-cosi-
barcellona-contrasta-il-regno-di-airbnb/. 
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ministrations their own databases to promote the programmability 

of services and the control of tourist flows (as in Barcelona), col-

lecting tourist tax (as in several Italian cities including Bologna) or 

automating the limits of rent per host in accordance with local 

regulations (London). The attention to the requests of local admin-

istrations shown by the platform is a symptom of a policy that is 

attentive to reputation, also in view of the forthcoming listing on 

the stock exchange. In 2018, some of the main European cities107 

have joined forces to create a network to request the European 

Union to go beyond the pressure already exerted by the European 

Commission on Airbnb for greater consumer protection108 (price 

transparency and elimination of unfair terms) and to encourage the 

American multinational to share its data in order to facilitate the 

planning of cities. Along with pressure from cities, several digital 

initiatives to make the platform and its data on temporary rentals 

more accessible are flourishing on the net, among which Inside 

Airbnb stands out (hiip://insideairbnb.com/ ) created in 2014 by 

Australian photojournalist Murray Cox to map, monitor and criti-

cally review Airbnb ads.  

Platforms and digitalisation in the tourism supply chain:  

some experiences 

However, the tourism supply chain is not limited to accommoda-

tion but includes a range of diversified services and activities that 

are also under pressure from the processes of digitalisation and 

transformation of the platform economy: 

                                                 
107 Among which Amsterdam, Barcellona, Vienna, Bruxelles, Berlino, Parigi, 
Bordeaux, Valencia, Monaco and recently also Bologna. 
108 hiips://europa.eu/rapid/press -release_IP-18-4453_it.htm. 
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 TripAdvisor was founded by Stephen Kaufer in February 2000 

and was purchased by Sebastian Mendoza in 2004. The original 

financing was obtained from Flagship Ventures, Paletto Group 

and private investors. The site collects the evaluations written by 

the users of the structures; each review is evaluated by the staff 

that judges if it is consistent with the guidelines of the site; oth-

erwise it is not published. Today its community reaches 455 mil-

lion users for an amount of about 570 million contributions per 

minute, according to what reported by the site itself. The App 

intervenes in the supplier-customer relationship. For the suppli-

er it represents an important showcase and at the same time it is 

an indicator of the «brand reputation» of the structure/service. 

For the customer, travel advice. Reviews, however, can be ex-

tremely subjective and personal, and can confuse the future con-

sumer or even mislead him. Finally, the «review» tool also lends it-

self to being a sort of «marketing lever», which legitimizes the cus-

tomer to demand special treatment under penalty of bad review. If 

on the one hand TripAdvisor is an alternative to travel agencies, as 

we have seen above, with regard to advice on destinations and 

services and accommodation facilities, on the other hand has also 

fed a market aimed at enhancing the reputation of tourist facilities 

and services with the creation of dedicated agencies; 

 

 Expedia is an online travel agency of Expedia Group for book-

ing trips, hotels, and holiday packages. Launched in 1996 as a Mi-

crosoft Division and formally launched in 2011 following the ac-

quisition by Usa Network Inc. Expedia is one of the world’s lead-

ing online travel agencies and offers access to more than 435,000 

bookable hotels worldwide (including luxury hotels and major 

chains and over 218,000 in China through eLong), more than 400 

airlines and a wide range of car rentals and on-site activities; 
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 eDreams is an online travel agency based in Madrid, founded in 

2000 it allows you to identify and choose flights, hotels, cars, 

package holidays and insurance working with over 450 airlines, 

855 thousand hotels in over 40 thousand different destinations 

worldwide. In 2011, eDreams is the first online travel agency in 

Europe with over 14 million customers and a value of 3.9 billion 

euros in booking volume. In 2014, eDreams was listed on the 

Spanish stock exchange in Madrid and in 2015 performance 

grew to 4.5 billion euros in booking volume for a total of 10.7 

million online purchases, growing in 2017 to 11.7 million 

(+3%). eDreams is part of a competitive logic for offline travel 

agencies and in 2011 it was fined in Italy, together with Expedia, 

for unfair business practices;  

 

 Several apps and websites are dedicated to tourist guides such as 

Freetour.com and Paesionline.it, where you can find tourist 

information, multimedia travel guides and diaries, events and 

useful tips for travel (destinations, hotels, flights). In Pae-

sionline.it you can browse through the pages dedicated to about 

10 thousand destinations in the world: guides, stories, maps and 

videos are available. Established in 2001, the site is also available 

in English, French, Spanish, German and Portuguese, and avail-

able in apps for Android and iOS; it has about 2 million visits per 

month, 650 thousand registered users, over 864 thousand fans 

on Facebook and the page is followed by 851 thousand people. 

Directly from their website you can assess the strength of the 

brand in the social world and online in general, with particular at-

tention to the target: almost 60% of users are over 45 years. 

Travel portals, from promotional to booking ones, have replaced 

the physical location of the travel agency. And with it also the 

staff. They have replaced the paper guides, some of which are 

still in use, but have collected the information in a few large con-
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tainers that can handle it. They have intercepted the needs of 

customers: always little time to choose, desire for quick and sim-

ple bookings, certainty of the result among thousands of options. 

To satisfy many tourists, this is one of the solutions available. 

For tailor-made travel, on the other hand, the direct relationship 

with the trusted travel agent continues to be preferred; 
 

 Born in 2016 in Florence, Keesy is an app that allows you to 

check in and check out online without spatial and temporal con-

straints. It is a flexible, easy and automatic way to check in and 

check out in extra-hotel facilities, from B&Bs to room rentals, 

to home sharing rooms. It’s a depersonalized service, especially 

convenient for the owners of the accommodation, who entrust 

the Keesy Point with the keys to their apartment. The Keesy 

Point is in fact a physical place, where tourists come and go 

from and to every place, supported 24 hours a day and 7 days a 

week by an online operator. The result is an automated recep-

tion for a type of accommodation that does not have reception, 

concentrating in a limited place access to thousands of beds, 

wherever scattered. At the moment the app is confined to some 

Italian cities and for non-hotel facilities. Future scenarios would 

allow us to glimpse the application also for traditional accom-

modation facilities replacing, in synergy with Pepper robots109, 

the role of the reception; 

                                                 
109 Already widespread all over the world with other functions (e.g. in supermar-
kets), in Italy the Parc Hotel in Peschiera sul Garda (Veneto) will be one of the 
first accommodations to be equipped with it, starting from spring 2018: the 
Parcs Hotel chain, in fact, will initially use it for the receptionist role and then 
move on to the Banqueting & Events service. Costa Crociere has recently em-
barked him as a steward on its ships. Certainly it is an investment: each one 
costs about 30 thousand euros. Ultrasonic transmitters and receivers, laser sen-
sors and obstacle detectors, cameras and tactile sensors in the hands, and the 
entire programming process make it an investment that can be made only by 
structures capable of bearing the costs and maintenance, as well as having the 
availability of adequate space. 
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 Tested in 2017 and then applied in all the Best Western Chain 

Hotels in Italy (160 hotels), Best Friend, the Best Western 

chatbot is a service that connects the user to his hotel and a tool 

for support and automatic response to customer questions, also 

able to sell additional services and perform check-in directly. A 

booked customer can then check in, request information on ac-

tivities and events in the area, thanks to the partnership with 

Musement – another tourist app – have a personalized support 

from the bot, which is able to manage, as reported by the same 

hotel chain, 80% of requests in total autonomy. It is integrated 

with the Messenger Facebook platform: the service is therefore 

available and immediate 24 hours a day, thanks to the fact that 

Messenger has an interface for the direct exchange of data be-

tween the web user and the online service; 
 

 Classpass Inc. founded in New York in 2013 provides access 

to gyms, yoga centers, fitness, boxing and health centers with a 

single subscription that promotes the ability to continue physical 

activity even during tourist trips. In 2017, the start-up was val-

ued at €470 million with a total of online bookings of more than 

€45 million per year;  
 

 Packing Pro is a more widely used app for those who want to 

prepare their suitcase in a «scientific» way: from a simple system 

for compiling the list of items to take on the trip, Packing Pro 

has become a very precise tool that allows, for example, to cal-

culate the weight of baggage to avoid paying extra costs at the 

time of boarding. Other functions of Packing Pro include: man-

agement of baggage lists, object databases, compilation of au-

tomatic lists based on the type of participants and the destina-

tion, sharing via iTunes and email and the possibility of custom-

izing the design;  
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 Monument Tracker, application that sets the itinerary, choos-

ing the monuments and attractions to visit. Monument Tracker 

proposes quizzes to learn more about the city you are visiting 

and, when the user is near an interesting monument, sends push 

notifications that provide stories, anecdotes and curiosities; 

 

 Musement, an Italian app born in 2013 and acquired in 2018 by 

Tui Group, European leader in tourism and leisure. Musement 

selects the best activities for every type of tourist proposing to 

view and book panoramic tours, trekking, diving, balloon trips, 

food and wine activities in more than 30 countries around the 

world. The company is based in Milan and its main competitors 

are Viator (acquired by TripAdvisor), GetYourGuide, in Berlin, 

Klook, based in Hong Kong, and Peek.com, based in the United 

States.  

Digital tourism and Covid-19 

The tourism economy has been hit particularly hard by Covid-19. 

Depending on the duration of the crisis, scenarios indicate a po-

tential economic shock that could range from 60% to 80% con-

traction of the international tourism economy depending on the 

duration of travel restrictions. As of April 20, 2020 (source UN-

WTO, World Tourism Organization110), every country in the world 

is experiencing some form of travel restriction due to Covid-19 

and even until May 18, 75% of countries continue to keep their 

borders closed to international travel. 

                                                 
110 UNWTO, Covid-19 related travel restrictions a global review for tourism, 
second report as of 28 April 2020, hiips://www.unwto.org/news/covid -19-
restrictions-on-tourism-travel. 
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Picture 34 – Map of travel restrictions by destination due to Covid-19,  
as of April 20, 2020 

 

Source: Data compiled by UNWTO as of 20 April 2020 

Scenarios for the recovery and relaunch of the tourism economy 

are closely dependent on two factors: the incidence of tourism on 

the national economy, first of all, and the weight of domestic tour-

ism on the national tourism economy.  

In a logic of proportionality, it is evident how the impact of re-

strictions on international tourism has been all the more serious 

the higher the incidence of tourism on the national economy. On 

an OECD average of just over 5% weight on GDP and around 

7% of the workforce (counting only direct employment), it can be 

seen that the countries that exceed this threshold are Spain (with 

almost 12% of GDP), Mexico, Iceland, Portugal, France, Greece, 

Hungary, Italy, Austria, New Zealand, Estonia, Slovenia, Korea, 

Latvia and the Netherlands. 

In these countries, therefore, a more important economic reper-

cussion can be hypothesized. The ranking is different if one com-

pares the direct occupational weight attributable to the tourism 

economy: where the higher the occupational share, the greater the 
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likelihood of a structural fallout on the national labour market. In 

this regard, the cases of Iceland, Ireland, Spain, Greece, Hungary, 

Denmark, Colombia, Japan, Luxembourg and Turkey should be 

noted. Also of interest is the relationship between the incidence of 

tourism in terms of GDP and employment. Where the employ-

ment share of tourism is significantly greater than tourism’s share 

of national GDP, the lower the added value produced by labour.  

Picture 35 – Weight of tourism activity in terms of GDP and direct  
employment 

 

Source: OECD 

It is estimated that domestic tourism, which accounts for around 

75% of the tourism economy in OECD countries, can recover 

more quickly and can act as a driving force for the relaunch of the 

tourism industry. On the other hand, if the tourism economy is 

more strongly dependent on foreign flows, recovery times will be 

longer. In this regard, it should be noted that Spain, Italy, Austria, 

France and Ireland are, in the European Union, the countries with 

the highest exposure of their tourism system to «incoming» spend-

ing and, at the same time, the countries with the highest incidence 
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in terms of GDP and employment of the tourism economy. The 

greatest urgency for economic recovery in the sector seems to be 

concentrated on them. 

Picture 36 – Structure of tourism spending by country: domestic  
and «inbound» spending 

 

Source: OECD 

Overall, China has emerged as the main tourism player in the last 

ten years, ranking first in terms of outbound tourists (10.6%) and 

fourth in terms of international tourist arrivals (4.5%, after France, 

Spain and the United States). It is therefore understandable how 

the sudden interruption of outbound tourist flows in January 2020 

has produced a demand crisis in destinations all over the world.  

For airlines, a drop in international passengers from 44% to 80% is 

estimated during 2020 (International Civil Aviation Organiza-

tion)111 with a global economic impact on the airport system equal 

                                                 
111 ICAO, Effects of Novel Coronavirus (Covid‐19) on Civil Aviation: Econom-
ic Impact Analysis, 8 May 2020 hiips://www.icao.int/sustainability/Documents/ 
COVID-19/ICAO%20Coronavirus%202020%2005%2008%20Economic%20 
Impact.pdf. 
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to a loss of around 97 billion112. In Europe, 76% of hotels have 

been closed with an average occupancy rate of less than 30%.  

Faced with such a drastic and impetuous fall in the global tourism 

economy, digital tourism has also been profoundly affected, espe-

cially in its most transnational forms in accommodation services 

and online travel agency services.  

Airbnb announced a 25 percent cut in its workforce, about 1,900 

employees, and a contraction of investments in hotels and Airbnb 

Luxe and the suspension of activities aimed at transportation, in-

cluding flights, and the Airbnb Studios service. After the 2019 ac-

quisition of HotelTonight, Airbnb is committed to not acquiring 

ownership of any more hotels.  

From the words of CEO, Brian Chesky, addressed to its employ-

ees, one can sense a strategy of returning to the origins of the 

business «This crisis has sharpened our focus to get back to our 

roots, back to the basics, back to what is truly special about Airbnb 

– everyday people who host their homes and offer experiences.» 

The need to get back to basics and recover the original relationship 

with hosts also stems from the need to respond to increased dis-

satisfaction in managing the economic losses that hosts have faced 

due to an increase in cancellations of bookings due to Covid-19. In 

this regard, Airbnb has allocated a total of $250 million to support 

host losses, an amount deemed by most to be inadequate. Airbnb’s 

exit strategy from Covid-19 would thus seem to focus on strength-

ening and specializing its apartment and vacation rental offerings 

to distinguish itself from the broader range of accommodations of-

fered by rival platforms Booking.com and Expedia. It should be 

noted, however, that as of July 8, the Airbnb platform recorded 

                                                 
112 Airports Council International, Economic impact assessment of Covid-19 on 
the airport business, 5 May 2020. 
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over 1 million bookings globally for travel and vacations starting in 

August, highlighting a rapid positive rebound that could weaken 

the push for a rethink of the tourism supply chain, in general, and 

of digital tourism, specifically. 
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The Covid-19 pandemic has certainly impacted the Gig economy 

by accelerating home delivery, remoting several of the activities 

previously performed in an analog dimension, or preventing other 

activities from being performed due to social distancing. There are 

contradictory pushes of acceleration and deceleration depending 

on the type of platform, service offered, and the timing and man-

ner of national measures to respond to Covid-19. The different na-

tional reports and observation points show how in some cases 

about half of the platform workers have stopped working113 be-

cause of the containment policies while in other cases they have 

continued to work but losing about 30% of their wages114 (up to 

66% as reported in the cases of Uber in the USA and Gojek in In-

donesia). 

In order to monitor the different behaviour assumed in the world 

by different platforms, Fairwork has produced a comparative re-

port on the reactions put in place to counter and mitigate the im-

                                                 
113 E.g. Stabile, Mark, Bénédicte Apouey, and Isabelle Solal. 2020. «Covid-19, 
Inequality, and Gig Economy Workers». VoxEU.Org (blog). 1 April 2020. 
114 Adjie, Moch. Fiqih Prawira. n.d. «App-based “ojek” drivers demand compen-
sation as new social restrictions bar them from taking passengers». The Jakarta 
Post, Online edition. Accessed 25 April 2020. hiips://www.thejakartapost.com/  
news/2020/04/07/app-based-ojek-drivers-demandcompensation-as-new-social-
restrictions-bar-them-from-taking-passengers.html. 

Gig economy and Covid-19:  

Fairwork and platform database 
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pact of Covid-19115. The report represents a valuable work of col-

lection and systematization of information coming directly from 

online platforms, interviews with trade unions and worker repre-

sentation, surveys conducted among workers and other research 

material on workers’ direct experience. The research work con-

cluded with a database (summarized in the table below) developed 

by all 7 national work teams of which Fairwork is composed116. 

The database contains information on 120 platforms in 23 differ-

ent countries around the world. It does not purport to be a repre-

sentative sample of the Gig economy universe, but rather a field 

survey to be updated over time.  

In general, existing reports and analyses do not provide a clear, 

comprehensive and complete picture of the real impact of Covid-

19 on the Gig economy and Gig workers. The dematerialization of 

work is, in fact, also an obstacle to a systematic survey of the 

workforce involved and, moreover, it is always complicated to be 

able to take a picture of a phenomenon when it is still in progress 

because the cause-effect relationships continue to reproduce and 

change over time. 

The behaviours assumed by the platforms were classified into 5 

different categories, and 13 subcategories, in order to make the in-

formation more easily readable and comparable: 

1. Fair Pay, i.e., all those measures that provide for forms of pay-

ment in the event of job loss or incentive increases (Pay Loss 

Compensation) or access to subsidized loans, suspension or 

postponement of payments for loans, rents (Financial Deferral); 

                                                 
115 Fairwork (2020) The Gig Economy and Covid-19: Fairwork Report on Plat-
form Policies. Oxford, United Kingdom. 
116 University of Oxford, University of Cape Town, University of Western Cape, 
University of Manchester, International Institute of Information Technology 
Bangalore e la Technical University of Berlin.  



311 

2. Fair Conditions  

a. Prevention, i.e. all those preventive measures such as sanitiza-

tion, contact-less solutions, preventive systems and processes 

(Physical protection), provision of sanitization products and 

masks (Personal protection), training on the treatment of vi-

ruses (Virus Safety Knowledge) and health monitoring and 

control at the expense of the platform (Healthcare Assis-

tance); 

b. Illness, i.e. sickness benefits for those who are sick or quaran-

tined or continuity of pay (sick pay), health insurance (Health 

Insurance) and death benefits (Death Benefits); 

3. Fair contract, ameliorative contractual changes during the 

pandemic period; 

4. Fair management, i.e. the maintenance of economic incen-

tives even in the face of a drop in work (Penalty Protection) or 

a declaration by platforms to clients that they will not tolerate 

discriminatory behaviour towards groups of Gig workers (anti-

discrimination); 

5. Fair Representation, i.e. a commitment by platforms to take 

questions/requests from worker representatives on Covid-19 

issues. 
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Table 7 – Summary table of measures taken by the various Gig economy  
platforms in Covid-19 time 

Policy category 
1. Fair 

Pay 

2a. Fair  
Conditions  

(Prevention) 

2b. Fair 
Conditions  

(Illness) 

3. Fair  
Contract 

4. Fair  
Manage-
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Represen-
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UK                           

Deliveroo     ●   ●   ●             

Uber Eats     ● ●   ● ●       ● ●   

JustEat     ●                     

Uber   ● ● ●   ● ●       ● ●   

DPD   ● ●       ●             

Hermes     ●   ●   ●       ●     

Kapten         ●                 

Syft       ●   ●               

Bolt       ● ●   ●             

Spain                           

Glovo     ● ●     ●             

Deliveroo     ●       ●             

Just Eat     ● ●                   

Uber Eats      ● ●   ● ●       ● ●   

Uber   ● ● ●   ● ●       ● ●   

Italy                           

Glovo     ● ●                   

Deliveroo     ● ●     ●             

Just Eat     ● ●                   

Uber Eats      ● ●   ● ●       ● ●   

Uber    ● ● ●   ● ●       ● ●   

Domino's      ●                     

Germany                           

Uber    ● ● ●   ● ●       ● ●   

Clevershuttle      ● ●   ● ●             

Lieferando     ● ●                   

Denmark                           

Wolt     ● ● ● ● ●             

Hungry.dk     ●                     
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France                           

UberEats     ● ●   ● ●       ● ●   

Uber     ● ●   ● ●       ● ●   

Deliveroo     ● ●   ● ●             

Frichti     ● ●                   

Just Eat     ● ●                   

US                           

Amazon ●   ● ●   ● ●       ●     

Uber Eats     ● ●   ● ●       ● ●   

Uber   ● ● ●   ● ●       ● ●   

Lyft   ● ● ● ●   ●         ●   

Postmates     ●   ●   ●             

Doordash     ●   ●   ●             

Instacart     ● ●     ●             

Grubhub     ● ● ●   ●       ●     

Australia                           

Uber   ● ● ●   ● ●       ● ●   

Uber Eats     ● ●   ● ●       ● ●   

Deliveroo     ●       ●             

Menulog     ●                     

Domino's     ●                     

Coles     ● ●                   

Chile                           

Uber   ● ● ●   ● ●       ● ●   

Uber Eats     ● ●   ● ●       ● ●   

Didi       ●     ●             

Cornershop                           

Papa John's     ●                     

Turkey                           

Yemeksepeti     ● ●                   

Banabi     ●                     

Bitaksi ●                         

Migros Hemen     ●                     

Istegelsin     ● ●                   

Getir ●   ● ●   ● ●             

Egypt                           

Uber   ● ● ●   ● ●       ● ●   

Uber Eats     ● ●   ● ●       ● ●   

Careem     ● ●     ●             

Otlob     ● ● ●   ●             

Swvl     ● ● ●   ●             

Jumia                           

Unit Arabe Emirates                           

Uber   ● ● ●   ● ●       ● ●   

Uber Eats     ● ●   ● ●       ● ●   

Deliveroo     ● ● ● ●               



314 

Talabat     ● ●     ●             

Careem     ● ●                   

Zomato     ● ● ●                 

Morocco                           

Careem     ● ●     ●             

Yassir                           

Jumia       ● ● ●               

Jumia Food       ● ● ●               

Lebanon                           

Careem     ●       ●             

Zomato       ●   ●               

Toters     ● ●                   

Algeria                           

Temtem                           

Yassir     ● ●                   

Wesselni                           

Careem     ●       ●             

Tunisia                           

Yassir                           

Founa      ● ●                   

IntiGo     ● ●                   

Jumia      ●                     

Jumia Food     ●                     

Jordan                           

Careem     ● ●     ●             

Uber   ● ● ●   ● ●       ● ●   

Talabat     ● ●                   

Basket     ● ●                   

India                           

Amazon ●   ● ●   ● ●       ●     

Uber   ● ● ●   ● ●       ● ●   

Ola   ●   ●   ● ●             

Zomato     ●   ● ● ●             

Swiggy     ● ● ● ● ●             

BigBasket     ● ●                   

Grofers     ● ● ● ● ●             

HouseJoy       ● ●                 

Dunzo     ● ● ●                 

UrbanClap     ● ● ● ● ●             

Flipkart ●   ● ● ● ● ●             

China                           

Didi Chuxing   ● ● ●   ● ●             

Meituan Peisong     ● ●   ● ●             

Ele (Fengniao Peisong)     ● ●   ● ●             

FlashEx     ● ●   ● ●             

Dianwoda       ●     ●             

DADA Kuaisong     ● ●   ● ●             
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South Africa                           

Uber   ● ● ●   ● ●       ● ●   

Uber Eats     ● ●   ● ●       ● ●   

Bolt     ● ● ●                 

SweepSouth         ● ● ●             

OrderIn                           

MrD     ●                     

getTod       ●                   

NoSweat                           

M4Jam         ●                 

Picup     ● ●                   

Indonesia                           

Grab     ●                     

Gojek   ●         ●             

Philippines                           

Grab   ● ●     ● ●             

Singapore                           

Grab   ● ●       ●             

Deliveroo     ● ● ● ● ●       ●     

Source: Fairwork 

 

An analysis of the various areas of intervention immediately high-

lights how lacking, in the platforms observed, are practices relating 

to fair contract, and therefore oriented to contractual improve-

ment, and fair representation, that is, recognition and involvement 

of workers’ representatives as a space of interlocution to build 

tools to respond to Covid-19. In fact, just the opposite has oc-

curred. In order to prevent the provision of economic coverage in 

case of illness from giving rise to claims of contractual improve-

ment (shift from self-employment to employment), some plat-

forms, such as Uber in the United States, have made it a require-

ment to formally accept that the receipt of a measure of economic 

assistance would not change employment status.  

Few platforms have introduced forms of wage compensation in 

the event of loss of employment or earnings due to Covid-19: 
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 Amazon, in the U.S. and India, announced an hourly pay in-

crease for all its workers of $2 for April117; 

 Flipkart in India said it would double the pay of temporary 

workers118; 

 In Turkey, the Getir platform has announced that it will con-

tinue to pay its riders even in case of quarantine or illness119 

and the Bitaksi platform to reduce to zero the commission of 

riders to the platform120 

 

Although many platforms directly or indirectly rent or lend vehi-

cles to riders, only a small number of platforms decided to take ac-

tion in the face of Covid-19 by reducing, deferring, or postponing 

rental and loan costs (DPD in the UK, Ola in India, Gojek in In-

donesia, Didi Chuxing in China, Grab in Singapore and the Philip-

pines, and Uber Eats in Egypt). Of interest to note is that this 

practice was applied by Uber in all countries observed, with the 

sole exception of France.  

Another business strategy often adopted has been to expand the 

service offered by incorporating also those types of work less af-

                                                 
117 Kim, Eugene. 2020. «Amazon Announces 100,000 New Hires and Pay Raise 
amid Coronavirus». Business Insider, 16 March 2020. hiips://www.businessin 
sider.com/amazon-100000-new-hiresand-pay-raise-amid-coronavirus-2020-3?r= 
US&IR=T. 
118 Peermohamed, Alnoor, and Aditi Shrivastava. 2020. «BigBasket and Grofers 
to Hire 12,000 Staff to Demand Surge». ET Rise, 4 April 2020, Online edition. 
hiips://economictimes.indiatimes.com/smallbiz/startups/newsbuzz/bigbasket -
and-grofers-to-hire-12000-staff-to-meet-demandsurge/articleshow/74977919.cms. 
119 Haber Port. 2020. «Alışveriş Uygulaması Getir Çalışanı Corona Virüs Nedeni 
Ile Gözlem Altında!» hiips://Haberport.com/,  23 March 2020, Online edition. 
hiips://haberport.com/saglik/alisverisuygulamasi -getir-calisani-corona-virus-
nedeni-ile-gozlem-altinda-h32413.html. 
120 HaberTurk. 2020. «Yerli Girişimden Koronavirüs Hamlesi!» 20 March 2020. 
Online edition. https://www.haberturk.com/bitaksi-den-koronavirus-hamlesi-
haberler-2618940-ekonomi. 
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fected by the measures against Covid-19. Thus platforms for 

transporting people, such as Uber121, Grab and Lyft have entered 

the parcel delivery market and online food delivery platforms, such 

as Deliveroo, have included food delivery services.  

Measures aimed at intervening on working conditions have been, 

and continue to be, different not only from platform to platform 

but also according to the different phases of expansion of the 

Covid-19 contagion. In the face of an initial attitude of lack of re-

sponsibility with respect to the containment and distancing 

measures to be adopted, it should be noted that, over time, the 

platforms have moved, albeit to different degrees, to implement 

preventive and measures in the event of illness.  

With regard to preventive measures, the vast majority of platforms 

surveyed by FairWork (58%) have introduced «contact-free» 

and/or «cash-free» services, even where cash is traditionally the 

most widespread form of payment. It is worth highlighting, how-

ever, how these services tend to eliminate contact to the consumer 

but not between workers (drivers) and workers (restaurant work-

ers) or between workers and consumers who refuse digital pay-

ment. More than half of the platforms have disseminated infor-

mation material, but often not going beyond what has already been 

made available by the various national governments. Fifty-three 

percent of the platforms surveyed claim to have distributed sanitiz-

ing gel and 28% also distributed masks, although a large number of 

platform workers claim never to have received them122. 19% of the 

                                                 
121 These expansion strategies take place mainly through the development of 
partnerships with other local players. 
122 Uber, Uber Eats, Deloiveroo, Rappi e Ola, Ríos, Cristóbal, and Lucas 
Cifuentes. 2020. «El Relato de Los Trabajadores de Delivery Que Viven La 
Pandemia Sin Acceso a Baños Ni Elementos de Protección». CIPER Chile, 7 
April 2020. hiips://ciperchile.cl/2020/04/07/el -relato-de-los-trabajadores-de-
delivery-que-viven-lapandemia-sin-acceso-a-banos-ni-elementos-de-proteccion/. 
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sample state that they have distributed other sanitizing and hygien-

ic material and have provided for the disinfection of the premis-

es/warehouses (as in the case of the Turkish platform Getir) and 

only a small number have been forced to suspend activities in or-

der to protect their staff. Finally, it should be noted that in some 

cases (around 29 of the 120 platforms surveyed) monitoring prac-

tices of the health conditions of their workers have been made 

transparent in order to reassure consumers and, in some cases, 

even the suspension of the account of workers infected by Covid-

19 has been carried out, without providing for any insurance cov-

erage. 

With regard to sickness interventions from Covid-19, as noted 

above, about 56% of platforms in the FairWork sample say they 

have introduced some form of pay coverage for their workers. The 

coverage measures, however, appear to be very diverse and with 

widely varying accessibility requirements. Uber Eats in the UK 

provides £30 for each day of sickness up to a maximum coverage 

of 15 days and a further £100 per week based on average earnings 

over the previous 6 months. The Bolt platform, also in the UK, 

provides flat-rate cover of £100 per week up to a maximum cover 

of 14 days provided that at least 150 «trips» have been made in the 

last 6 months, the platform has been notified in good time and 

there is proof of illness or self-certification123. A total of 53 plat-

forms offer flat-rate coverage and only 16 attempt to guarantee 

pre-Covid-19 remuneration. It should be noted that only 2 plat-

forms guarantee extended coverage to workers’ families: Didi 

Chixing in China (about $700 each) and Ola in India (about $400). 

In addition to offering coverage that is very often marginal in 

                                                 
123 Bolt. 2020. «Coronavirus: What Measures Are Bolt Taking?» 19 March 2020. 
https://blog.bolt.eu/en-gb/coronavirus-what-measures-are-bolt-taking/. 
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terms of wages – for example, the £100 per week of coverage on 

the Bolt platform is roughly equivalent to one-third of the national 

minimum wage – what worries workers most are the requirements 

for accessing the economic assistance benefit. Of particular con-

cern is the presentation of medical certificates that are difficult to 

find in the event of isolation. The few (only 15 platforms out of 

the 120 observed) funds set up to guarantee economic support to 

infected workers124 are also not clearly accessible.  

In any case, it should be noted, even in this case, that it is not so 

much the country/country as the platform itself that determines 

the extent of coverage, the amount of assistance and the accessibil-

ity of the measure. But not always. In some cases, in fact, the plat-

forms maintain differentiated behaviours based on the country of 

the worker. This is the case, for example, with Deliveroo, which 

recognizes coverage in case of illness in all the countries observed 

with the sole exception of the United Arab Emirates. Deliveroo, 

according to the survey, also seems to maintain a differentiated 

policy in relation to prevention: personal protective equipment is 

provided in Italy and France but not in the United Kingdom, 

Spain and Australia.  

Among the sample observed, the only platforms that have intro-

duced active practices of fair management and therefore the 

maintenance of productivity incentives even in the event of non-

work are Uber and Amazon. In contrast, Lyfy, Uber and Uber 

Eats have publicly introduced statements of non-discrimination 

towards those religious or ethnic groups to which consumers often 

tend to attribute the spread of contagion. 

                                                 
124 In Indonesia, the Gojek platform has established a $6 million fund for its 
workers. 



320 

Final considerations 

In general, the measures appear to move along some general inter-

pretive lines: 

 

 Even when implemented, physical distancing and contact-less 

policies seem more designed to reassure consumers than to pro-

tect workers, whose exposure to contagion in the work phases 

preceding customer contact continues to remain high; 

 Accentuations of stratification processes among workers based 

on: 

o Income, some workers even in the face of symptoms and ill-

ness reported that they did not stop working for fear of losing 

their pay; 

o Gender, insofar as women, often confined to online domestic 

work, have seen their work opportunities reduced precisely 

because of social distancing or, because of the lockdown, 

have had to go to work with their children, thus exposing 

them to the risk of contagion; 

o Citizenship, since migrants are often excluded from health 

and social protection coverage. 

 

The pandemic does not seem to have altered the balance of power 

between platforms and Gig workers. Even in the face of radical 

government policies and the abandonment of an austerity-driven 

conception of public finance, platforms do not show signs of radi-

cal reconversion of their entrepreneurial attitude. A clear example 

of this is the lack of measures aimed at the construction of practic-

es for listening to workers’ representatives and participatory indus-

trial relations, and the absence of measures aimed at contractual 

improvement. On the contrary, in the digital area where form and 
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substance come together, particular emphasis has been placed on 

the terminology used to identify measures to cover in the event of 

contagion: not sick pay, which could have left room for claims, but 

«support payment» or «salary adjustment». 
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The relationship between Gig economy and industrial relations is 

strictly dependent on the very nature of the theoretical assumption 

that underlies the definition of digital platform, namely the theory 

of transaction costs (Coase, Williamson) in which the conceptual 

duality of hierarchy (system of rules and mechanisms of operation 

of an economic entity such as the company) and market (freedom 

of initiative of individuals) is constantly oriented to the progressive 

decrease of transaction costs, or all those costs not strictly produc-

tive but related to the organization of an activity and caused mainly 

by information asymmetries, limited rationality and opportunism 

(moral hazard). Digital platforms, as mentioned above, are placed, 

in the framework of this theoretical approach, in a hybrid space of 

«hierarchy» and «market» when they offer intermediation services 

through which the transaction takes shape. The theoretical justifi-

cation that limits a principle of hierarchical subordination between 

platform and platform workers appears «theoretically founded» but 

does not seem to strike at the heart of the problem125: «How does a 

platform manage to bring supply and demand together efficiently?» If in asset 

platforms the network effect is the main guarantee of transaction 

efficiency, in platform works, generally understood, the transaction 

                                                 
125 Cattero B., Oltre i confini della contrattazione collettiva?, in Quaderni di Ras-
segna sindacale 4, Ediesse, Roma, 2018. 

Gig economy and industrial relations 



324 

is efficient if the availability of the workforce is guaranteed. It fol-

lows that the «platform» company, understood as a hierarchical 

unit, recovers the organizational and control tools of a hetero-

direction and hetero-organization Tayloristic approach, enhancing 

them through the digital tool: «the “hierarchy” elegantly leaves by the 

“front door” of the contract, returns from the window with the hetero-algorithmic 

and remote determination. And the “market” generated by the platform is 

asymmetrical because it is hierarchized in terms of the relationship between the 

platform and Gig workers» (Cattero, p. 29).  

If, therefore, one leaves the formality of the legal status and enters 

the dimension of work organization, digital works are not so far 

from workers in «hierarchical» enterprises, since both are subject 

to the pressure of making more flexible and optimizing labour 

costs. Industrial relations, therefore, meet the main challenges in 

facing a new phase of capitalism, with new invisible formal sub-

jects (algorithms) and with new strategies of alliances. But, at the 

same time, they encounter a field of confrontation that is certainly 

insidious but not foreign to the contractual life of a trade union 

organization. Topics of a trade-union nature, such as autonomy, 

control and organisation, are re-proposed in new ways, but for the 

management of which there is no lack of experience and contrac-

tual instruments to draw on. 

Moreover, the development of industrial relations in the platform 

economy is becoming increasingly urgent as a means of countering 

an increasingly aggressive and growing form of capitalism in 

which, unlike past forms, the process of accumulation is continu-

ous through the extraction of constant value in real time from the 

very life of human beings. It is the capitalism of surveillance126. Its 

                                                 
126 Zuboff S., The Age of Surveillance Capitalism. The fight for a human future 
at the new frontier of power, Profile Books Ltd, 2019. 
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purpose is to transform human experience into behavioural sur-

plus by promoting its commodification as well as work, land and 

currency according to Polany’s theory of the Great Transfor-

mation. Digital platforms are an extraordinary tool for the trans-

formation of the individual into human capital without, however, 

an awareness of the value assumed by that capital on the market 

and of the process of continuous expropriation of the individual. 

Like a parasite, this economy occupies every behavioural space of 

the individual and transforms its nature. It is not only an exploita-

tion practised by an external power, but it is the unconscious adhe-

sion of the exploited to the exploiter. Industrial relations would 

therefore serve to restore an identity and a negotiating role to the 

parties and an instrument for balancing powers and for a re-

appropriation of the individual’s conscience with respect to the 

processes of capitalist accumulation. 

The literature and the various interviews conducted on the profiles 

of the Gig workers confirm that the figures most easily organized 

in terms of representation are those who perform online work in 

person to determine the platform (on-location platform-

determined work)127. As we have already seen, among them the 

sense of identity of belonging to a community, the collaborative 

relationship and the sense of sharing a condition of precariousness 

are more evident. Other types of Gig workers (such as domestic 

services or cloudworkers) do not show a high propensity for rep-

resentation, whether union or self-organized, precisely because of 

the very characteristics of their work: peer-to-peer competition, 

job isolation and professional individualism.  

Compared to the economy of platforms, trade unions have reacted 

                                                 
127 Kilhoffer Z., Lenaerts K., Beblavy M., The platform economy and industrial 
relations, CEPS Research Report n. 2017-02, Brussels. 
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at different speeds, with different new and traditional tools and 

with different timeliness depending, among other things, on the 

propensity to trade union innovation and the degree of interaction 

between the sphere of industrial relations, judicial action, legisla-

tion and, more generally, with the ability to build relationships and 

alliances with new actors (self-organized workers’ representatives 

and associations) at a territorial or national level. 

In general, a number of trends can be observed: 

 

 in the face of the lack of organic legislation on the platform sys-

tem, collective bargaining has moved towards proposing refer-

ence standards and protecting the working conditions of plat-

form workers. Although they are not yet widely disseminated, 

there are contractual experiments dedicated to platform workers 

in several countries (Italy, Spain, Sweden, Denmark, Switzer-

land), emerging from the legal blockade on employment status 

(autonomy or subordination) in which legislation very often gets 

stuck; 

 new actors enter the arena of industrial relations, establishing a 

conflicting or collaborative relationship with traditional trade 

union organisations. In particular, autonomous and self-

organising forms of worker representation are developing, a 

phenomenon with which traditional trade unions will necessarily 

have to deal in a collaborative and not antagonistic logic; 

 the competition of autonomous forms of representation has cer-

tainly contributed to triggering a dynamism of the traditional 

trade union as well, especially on the side of mobilizations and 

campaigns. In this regard, it is of particular interest to observe 

how many of the initiatives organized by the trade unions move 

in the construction of spaces of aggregation outside of work (for 

example, the workshops) to stimulate or strengthen a collective 
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identity drive aimed at a rebalancing of the balance of power in 

platform capitalism. Identity drives, after all, that platforms tend 

to repress or oppose because they are aware of the repercus-

sions in terms of representation; 

 all trade unions show a certain dynamism in trying to intercept 

the workers of the platforms, but also the trade unions have a 

general public debate unbalanced on the forms of online work 

«on location» with public visibility: the theme of food delivery is 

mainly at the heart of the trade union commitment, when, in re-

ality, cloud work and domestic work are the most widespread 

forms of online work;  

 if trade unions, generally, are still not able to make a common 

stand because of internal frictions between sectoral categories 

(as in the case of the Netherlands) or external harshness with 

new forms of worker representation (as often happens in Spain 

or Italy), online platforms try to build a compact front by meet-

ing in associations (as in Italy) or by lobbying against public ac-

tors. 

 

 

Austria 

Despite the fact that, from a legal point of view, the regulation of the structures of em-

ployee representation provides for a constraint of subordination, Foodora has recognized 

as a representative subject the works council set up spontaneously by its freelance collab-

orators with the support of the VIDA tra union.  

Some research studies show the willingness of the Chamber of Commerce, an institu-

tional body whose bargaining has an erga-omnes sectoral extension, to begin a path to a 

sectoral collective bargaining for work in platforms, and specifically in food delivery. 

In November 2018, the Austrian confederal trade union (ÖGB) placed at the centre of 

the contractual debate the possibility of introducing also in Austria the mechanism pro-

vided for in the Danish contract in the Hilfr platform, i.e. the transition from self-

employment to employee, with the consequent application of the national collective 

agreement, once more than 100 hours of work for a platform. 
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Belgium 

In January 2019, the CNE trade union, a member of the national trade union confedera-

tion CSC, set up experimental pathways of organizing self-employed workers of the plat-

forms. Apart from this and a few other isolated initiatives, trade union organisations do 

not seem to have developed clear strategies for organising and representing platform 

workers. This difficulty is undoubtedly linked to the presence of the cooperative in the 

digital world. SMART which offers services and social protection to freelance and plat-

form workers and whose role is often interpreted, even in the Italian debate, as a «third 

way» in the combination of employment law and self-employment. 

France 

Only country to have a labour law in online platforms (2016). The law (the so-called El 

Khmori Act) also regulates and recognises the three fundamental collective rights of plat-

form workers: the right to strike, the right to association and the right to collective bar-

gaining.  

There are already experiences of platform workers’ unions such as those of the Bordeaux 

riders, a local union affiliated with the CGT transport union. Although the law provides a 

point of reference for rebuilding relations between the trade union and platform workers, 

it does not always guarantee the desired result. The unionized workers tried to open a 

bargaining table with Uber, but he refused the confrontation on the pretext that the ne-

gotiating delegation from the world of drivers was not representative. 

Trade unions were generally oriented towards providing services to platform workers. In 

this regard, one of the most important initiatives concerns the trade union platform de-

veloped by the CGDT in 2016 for services and advice to self-employed workers (against 

a payment of 1% of turnover). 

Italy 

Although several proposals have been presented in Parliament at least in the last three 

Governments (Renzi, Gentiloni, Conte), a law regulating work in platforms was intro-

duced only in November 2019 (l. 128/2019 that converted into law Decree Law 

n.101/2019 of September 3, 2019) thus allowing a wide and varied contractual phenom-

enology to be generated:: Deliveroo prefers to hire through casual or self-employment, 

Foodora through para-subordination, and Just Eat through service contract to a third 

company. In the absence of the late national legislation, the Lazio Region (and initially 

also the Piedmont Region) have produced regional laws regulating digital workers, alt-

hough they do not have specific expertise. The Platform Workers Act of 2019 introduces 

minimum protections for home delivery workers (riders) regarding contract, compensa-

tion, information rights, non-discrimination, protection of individual data, accident insur-

ance, and workplace safety. 

In terms of industrial relations, 5 are the elements of interest: 
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 the budding of self-organized worker representatives among riders (Riders Unions) 

with local bodies strongly interconnected through the digital network. Several public 

protests were self-organized by the riders’ workers between 2016 and 2018 (Turin, 

Milan and Bologna, the main cities of mobilizations) turning the media spotlight on 

their condition;  

 the Charter of Fundamental Rights of Digital Workers of Bologna (2018), signed by 

the self-organized unions, the Municipality of Bologna, some food delivery platforms 

and the local unions (Cgil-Cisl-Uil). Territorial agreement that introduces minimum 

wage standards, linking them to the sectoral, information and insurance CCNL 

 in 2018, also as a reaction to the protagonism of self-organized movements, the 

CCNL for transport and logistics signed by CGIL, CISL and UIL introduces and reg-

ulates the figure of the «rider»; 

 in 2019, LaConsegna (a food delivery company) of Florence signed a company 

agreement with CGIL, CISL and UIL in which the subordination of the riders is rec-

ognized and the consequent application of the national contract. The agreement aims 

to be a contractual reference point for the entire regional territory (Tuscany). 

 in July 2018, the main digital platforms (Deliveroo, Glovo, JustEat, Uber Eats, Social 

Food) formed Assodelivery, the Federation of Platforms, and presented a Charter of 

the values of food delivery in which they reaffirm the formal autonomy of the riders 

and generally commit themselves to ensuring an adequate and fair wage. 

 at the beginning of 2020, emulating the Bologna experience, also in Naples the «Char-

ter of rights of riders and Gig economy workers» was finalized thanks to the collabo-

ration between riders’ representatives, trade unions (Cgil, Cisl and Uil) and local ad-

ministration; 

 at the end of 2019, Cgil sues, at the court of Bologna, the Frank algorithm used by 

Deliveroo. According to the Cgil, in fact, the working conditions that the algorithm 

imposes marginalize workers who, for personal reasons related to rights such as ill-

ness and strike, do not make themselves continuously available for work. 

 in 2019 ANAR (national autonomous association of riders – close to UGL) is also 

born, in contrast to the law 101/2009 which provides for negotiating tables between 

the most representative trade unions and platforms and preferring a direct confronta-

tion with the platforms 

 

On the level of organization and local mobilizations we point out: 

 the Ciclofucina in Turin, born in the CGIL to provide riders with a space for «mutual-

ism in solidarity on two wheels»: tools to repair bikes, information on the contract, 

individual assistance/reverence paths and collective actions; 

 Conventions with local cycle shops, such as in Florence, always by the CGIL and for 

riders who want a space to self-repair their bike or have it repaired, rest while waiting 

for the next call, meet, exchange experiences, get union advice; 



330 

 WORX, the co-working of CGIL Milano, to give logistic solutions at affordable pric-

es to freelancers, provide them with advice on tax, administrative, social security, but 

also information on funding opportunities; 

 The #NoEasyRiders cross-industry campaign organized by CGIL; 

 The #DeliverYourRights campaign organized by the Cgil of Bergamo. 

The Netherlands 

Despite the lack of a tradition of collective actions – according to a restrictive jurispru-

dence of the Dutch Supreme Court – one day of collective action was organized against 

Deliveroo, however isolated initiative. In this regard, it should be noted that the company 

has in any case proceeded to the transformation of the form of work from subordinate 

and autonomous and has created a «Riders Forum» to inform and consult the riders, thus 

placing an alternative tool, but outside the sphere of industrial relations, to the works 

council. 

Among the riders, representatives of the self-organized workers «Riders Union» have 

been developed, in particular in Deliveroo, but supported by the FNV union. 

In the catering service, the FNV catering federation has entered into collective bargaining 

with Temper, a freelancer platform, which has led to the elimination of the commission 

paid to the platform, thus increasing the income of workers. The contractual path has 

opened up an internal conflict within the trade union, as the FNV Flex, which represents 

temporary and administered workers, considers Temper not as a platform but as a labour 

administration agency to which the dedicated national contract should be applied. 

Spain 

The main experiences of industrial relations in the economy of the platforms are: 

 the development of forms of worker representation self-organized as in the case of 

RIdersXDerechos, or a platform for riders born as contractual partner of Deliveroo, 

in Uber or Cabify. In the case of Deliveroo, however, it should be noted that the 

same company has not recognized the platform as a contractual subject and has, in-

deed, disconnected the main promoters; 

 the relationship with the traditional trade union is contradictory: in the case of Deliv-

eroo no support was sought from the more structured trade union organisations while 

in smaller cases alliances were sought; 

 there is a strong capacity to network self-organised representations at European level; 

 the more traditional trade unions have adopted digital information tools for digital 

workers – such as the portal launched by UGT in 2017 as an information and partici-

pation tool – and have co-supported lawsuits and activated labour inspectors using 

the so-called «colectivo conflict process» (a sort of collective lawsuit that determines 

future jurisprudence) against Glovo in 2018; 

 precarity war (to say Estamos contigo, contigo somos) platform created by CCOO to 

collect the different stories of precarity and develop a community; 
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 the most significant contractual experience is that of the Intersectoral Agreement of 

Catalonia (AIC) 2018-2020, signed by the social partners most representative of the 

territory. The agreement includes a section dedicated to the workers of the platforms, 

which establishes that in terms of work the applicable law is that of the country in 

which the service is provided and recognizes a commitment to study ways to promote 

the collective rights of Gig workers; 

 in 2018 Deliveroo and the Spanish Association of Riders (ASO) signed a first «profes-

sional interest agreement», a defensive agreement in which two key concepts are re-

proposed – platforms are not employers and riders are not employees – to exclude 

platforms from the perimeter of collective bargaining; 

 in Spain, the trade unions CCOO and UGT have brought home food delivery cyclists 

back into the Convenio colectivo de la hostelaria – Title V. 

Switzerland 

In February 2019, an agreement was signed between Syndicon, the Swiss ICT trade un-

ion, and its employer counterpart (SML, Swissmessengerlogistic) for city riders and cou-

riers recognising minimum wages, night and Sunday allowances, working hours, sickness 

and other social protection schemes (including paternity leave). The agreement covers 

600 workers but is not implemented by Uber Eat and Notime, leading delivery platforms. 

Germany 

The discussion that began in 2015 with the publication of the Green Paper on Work 4.0 

has also affected Gig workers, or rather cloudworkers, has not found in the White Paper, 

published in 2016 after the process of consultation with all stakeholders, a continuation 

as it is not considered the phenomenon of primary urgency.  

On the other hand, trade unions and primarily Ver.di and IG Metall have developed 

strategies for inclusive bargaining, dialogue and dedicated services for Gig workers. In 

particular, together with other European trade unions, the «faircrowdwork» platform was 

developed in which, in addition to information and advice for cloudworkers, a platform 

evaluation system based on the assessment of registered workers was built. 

Of particular interest was the case of Delivery Hero, which, with more than 2000 em-

ployees, fell within the scope of the German Codetermination Act. First Delivery Hero 

rejects its application but is then forced to introduce it after a legal action. It is then 

transformed into Societaes Europea (SE) by introducing a European supervisory com-

mittee of six members, three of whom are members of the works council, one of whom 

is a rider. Trade unions such as CGIL (for Italy), NGG (for Germany), VIDA (for Aus-

tria) participated in the negotiations.  

By acquiring Foodora Germany, Takeaway.com has also «inherited» the Works Council 

of Cologne, a body for the information and consultation of workers, created by the riders 

with the support of the German union NGG. Three other companies that operate 

through digital platforms have transformed themselves into SEs without involving the 

union (Zalando / Hellofresh and Care.com, all based in Germany), with the result that 
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workers have fewer means of participation than they are entitled to128. 

Another element of interest is the establishment of a works council in Deliveroo as the 

final trait of a claim process that saw the initial use of Whatsapp as a tool for collective 

communication, the support of the NGG food union and a Facebook campaign entitled 

«Delivering at the limits». Deliveroo, however, has transformed workers from employees 

to self-employed, who do not have the right to set up a works council. 

2019 saw the launch of DeadUploadDay the first 4.0 strike launched by Fairtube (IG 

Metall and YoutubersUnion) calling on Youbube creators not to upload videos on No-

vember 26, 2019 in order to convince YouTube to sit down at the negotiation table. 

NGG has launched a campaign for riders called #Liefern am Limit / Delivering at the 

limits. 

Denmark 

There are two collective agreements of major interest in the area of platforms: 

 the Hilfr cleaning platform and trade union 3F concluded an agreement in 2018 

which introduced a minimum wage (€19 per hour), pension contributions, paid holi-

days and sickness and above all a mechanism for switching from self-employed to 

employed after exceeding 100 hours of work for a platform; 

 a Danish interpreter platform Voocali and the trade union HK have concluded a col-

lective agreement which regulates not only pay and working conditions for employees 

but also certain organisational aspects of the self-employed. The agreement introduces 

a minimum hourly wage, guaranteed payment for cancelled assignments, transport al-

lowances, and an obligation for the platform to provide objective justifications for the 

possible exclusion of a worker from the platform. 

Poland 

To date, there is no law in Poland regulating platform work. The only law that in some 

way refers to platform work is the so-called Lex Uber Act introduced on January 1, 2020, 

an amendment to the Law on Road Passenger Transport. During the first month of the 

law’s implementation, police inspected 140 drivers of which 27 were sanctioned for not 

complying with regulations (primarily the lack of a passenger license). 

In its 2018-2022 program, OPZZ Solidarnosc emphasizes the need for a legislative solu-

tion to classify platform workers within the scope of subordination. 

In 2019, a Parliamentary Group for the Future of Work was formed in which social peers 

also participated and in which hypotheses for the regulation of platform work were di-

scussed129. 

                                                 
128 Information is taken from the web platform created within the Gig economy 
project of Filcams Nazionale https://gigeconomy.y-b.it/index.php/it/. 
129 Izabela Florczak, Marta Otto, National Repor on platform work – Poland, 
IREL hiips://irel.fmb.unimore.it/ . 
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Norway 

In Norway, the transport union (Transportforbundet) signed in September 2019 with 

Foodora Norway a collective agreement after 5 weeks of «soft» strike (an economic 

agreement, including a wage increase, compensation for storage of clothing and equip-

ment, a supplement for deliveries during the winter period and seniority steps)130. 

United Kingdom 

The GMB union signed a (voluntary) agreement with Hermes in 2019 for 15 thousand 

self-employed couriers, providing for 28 days of paid vacation per year, ad hoc payments 

for specific issues in addition to the minimum wage (National Living Wage), health and 

safety rights, information and consultation rights, right to collective bargaining131. 

Sweden 

In Sweden, a collective agreement has been signed by Svenska Transportabetareforbun-

det and the Bzzt platform, which provides transportation services along the lines of 

Uber). 

 

 

The trade union attitude towards the e-commerce phenomenon is 

still uncertain132. On the one hand, management often uses the 

spectre of e-commerce competition to reduce working conditions 

and, on the other hand, some studies show that the retail crisis 

stems from factors other than the competitive push of e-

commerce and in particular from: 

 

 expansionary pressures beyond the threshold of economic sus-

tainability; 

 management of private equity that penalizes companies with un-

sustainable debt; 

 Cultural resistance to change and investment in innovation. 

                                                 
130 Information is taken from the web platform created within the Gig economy 
project of Filcams Nazionale hiips://gigeconomy.y -b.it/index.php/it/. 
131 Idem. 
132 Marcel Spatari, E-commerce: recent trends and impact on labour, Sindex, 
Working paper for Uni Commerce Global Union, June 2019. 
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It seems clear that retail is one of the sectors most exposed to au-

tomation and, therefore, also to the expansion of e-commerce: ac-

cording to a 2018 PwC analysis133, it is estimated that about 34% of 

retail jobs are at risk due to automation processes (ranging from 

21% in Russia to 35% in Italy to 51% in the United States). 

Despite the downward challenges that e-commerce giants are launch-

ing, online sales still remain a marginal mode of sales that does not 

exceed 10% of total sales volumes in EU countries, with a few ex-

ceptions including the UK and Denmark. The particular contrac-

tual difficulty encountered by European trade unions in comparing 

contracts with individual e-commerce platforms or in the omni-

channel processes of commercial operators consists of: 

 

 the ability to rebuild, under the contractual sphere, a supply 

chain that is very dispersed in terms of workers and value gener-

ation. The attempt by the Belgian trade union ACV Plus to map 

the value chain of large commercial operators and propose sec-

tor-specific standards to be met with resistance from manage-

ment and the efforts of the Dutch trade union FNV to organise 

the bol.com e-commerce platform clashes with strategies to out-

source warehousing activities (to Ingram Micro) and customer 

service (to Teleperformance); 

 in contrasting the growing cultural drift oriented towards the 

loyalty of workers by pure players, such as Amazon, whose ex-

pansive strategies naturally imply the contraction of working 

conditions. The cooperative dimension is used to create a sense 

of identity of belonging (in Amazon workers are «associates») to 

maximize flexibility and gather maximum availability. 

                                                 
133 Hawksworth, John, Berriman, Richard and Goel, Saloni. Will robots really 
steal our jobs? An international analysis of the potential long-term impact of au-
tomation. PricewaterhouseCoopers. 2018. 
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Again, the Swedish trade union (in this case Handels and Unionen) 

stands out because it takes a non-biased negative view of the phe-

nomenon of e-commerce. Many of the small e-commerce compa-

nies in Sweden are organised or open to trade union membership: 

the Handels trade union has recently concluded an organising 

campaign by unionising 3500 people and signing 250 collective 

agreements. In addition, given the environmental impact of e-

commerce, the Swedish commerce trade union together with its 

employers (Svenk Handel) have allocated an annual budget of €1.9 

million to support research projects on the relationship between 

commerce, distribution and e-commerce. 

During the 2019 Davos Economic Forum, some participants 

showed a willingness to engage in trade negotiations on the topic 

of e-commerce. In the face of this position, the International 

Trade Union Confederation (ITUC)134 saw the goal of expanding 

market access for digital companies like Amazon, Google, and Fa-

cebook. And this is precisely why ITUC stresses the importance of 

data governance, as e-commerce opens up the global challenge of 

transparency, use and ownership of big data and its «exploitation» 

for commercial purposes.  

In addition, the union’s concerns also focus on the lack of a local 

legal presence for e-commerce companies. As stated by the ITUC, 

«the proposed changes would introduce public regulation provi-

sions and prevent governments from forcing companies to open 

local offices and host servers on their territory. Without a local 

business presence, there is no entity to sue, and the ability of the 

nation’s courts to enforce labour standards, as well as other rights, 

                                                 
134 Here is the Italian version of the working paper for Uni Commerce Global 
Union (updated October 2019) on «e-commerce: recent trends and impact on 
labour» hiips://uniglobalunion.org/sites/default/files/files/news/e -commerce_ 
report_syndex_october_2019_it.pdf. 



336 

is called into question»135. The lack of a legal headquarters, in addi-

tion to depriving the union of a space of interlocution, particularly 

complicates the construction of union representation, the agility of 

union rights and the protection of workers’ rights and would open 

the risk of anti-union policies. 

A map of the protests in the platform economy 

In recent years, along with the number of digital platforms, the 

number of protests organized by platform workers has grown in 

order to demand better working conditions, higher wages, recogni-

tion of individual and collective rights, social protection, infor-

mation on the functioning of the algorithm and on the strategies 

of the platforms themselves. A comprehensive mapping and analy-

sis of the various protests, mobilizations and initiatives organized 

directly or indirectly by platform workers is provided by the Leeds 

Index Platform Labour Protest developed by researchers at the 

Centre for Employment Relations at the University of Leeds136. 

The Leeds Index Platform Labour Protest tracked from January 

2015 to July 2019 over 320 cases of worker protests in the form of 

strikes (30%), demonstrations (27%) and legal action (34%) partic-

ularly concentrated in 3 sectors: food delivery, transport (people) 

                                                 
135 See also: «E-commerce» push at WTO threatens to undermine labour stan-
dards, International Trade Union Confederation, 25-01-2019, available at 
hiips://www.ituc -csi.org/e-commerce-push-at-wto-undermines-workers. 
136 The information gathered comes from online sources, reports from labour 
organizations, activists, online forums, and most importantly the Global Data-
base of Events, Language and Tone (GDELT) which accesses information in 65 
languages translated in real time. Given the methodology, some «less transpa-
rent» geographic areas may be underrepresented. 
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and logistics. Started in 2015, protests show a rapidly growing 

trend with maximum peaks during 2018137. 

Picture 37 – Distribution of global protests over time 

 

Source: Leed Index 

From a geographical point of view, protests are largely concentrat-

ed in Western Europe. Analysis of the data shows that in the Unit-

ed States and Europe, protests also tend to include legal action 

against platforms, much more so than in mobilization initiatives 

organized in Sub-Saharan Africa, Latin America and Asia, which 

are more oriented towards organizing forms of strikes. The trade 

union approach also changes according to the variety of industrial 

relations systems138. While in the first case (first and foremost in 

                                                 
137 Simon Joyce, Denis Neumann, Vera Trappmann and Charles Umney, A 
global struggle: worker protest in the platform economy, ETUI Policy Brief n. 
2/2020 European Economic, Employment and Social Policy. 
138 Eurofound (2017), Mapping varieties of industrial relations: Eurofound’s 
analytical framework applied, Publications Office of the European Union, Lux-
embourg. 
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Europe), a logic of influence prevails, aimed at building relations 

with external players, in the second case (the South of the World), 

an approach based more on the logic of membership prevails139. 

Picture 38 – Distribution of protests by geographical area 

 

Source: Leed Index 

The causes driving the protests are, in the vast majority of cases, 

linked to the wage dimension. But with a geographical distinction 

always linked to the variety of industrial relations systems and the 

different structures of social protection systems. While in the Unit-

ed States and the United Kingdom, pay remains the sole cause of 

many of the protests, in the rest of Europe «pay» is a central issue, 

but along with working conditions, employment form and union 

                                                 
139 Vandaele K. (2018) Will trade unions survive in the platform economy? 
Emerging patterns of platform workers’ collective voice and representation in 
Europe, Working Paper 2018.05, Brussels, ETUI. http://bit.ly/ETUI-WP2018-
05. 



339 

representation. In India and Pakistan, «pay» also remains the cen-

tral theme, while in Africa, pay is the cause of conflict along with 

working conditions. In Latin America, moreover, pay is practically 

absent as a driver of mobilizations while workers’ conditions are 

the main cause of protests.  

Globally, it is mainly traditional or informal (unofficial) trade un-

ions that organize and lead protests. In Europe, traditional trade 

unions are the most important actor in organizing protests alt-

hough they are involved in only about half of all protest initiatives 

in the platform economy. In the South of the World, it is mainly 

the grassroots or autonomous unions (Unofficial Unions) that 

promote the initiatives, while in the United States and the United 

Kingdom there is a substantial balance. Globally, only 30% of pro-

tests in the platform economy are organized by traditional unions. 

Table 8 – Distribution of protests by type of organization 

 

UK and 

Ireland 

US and 

Canada 

Western 

Europe 

India 

and 

Pakistan 

Southern 

and  

Central 

Africa 

Latin 

America 

Other 

regions 
Total 

Unofficial Unions 52,2 25,9 25,9 66,7 40,0 48,1 29,4 38,6 

Mainstream Unions 37,8 27,2 51,9 16,7 13,3 3,7 23,5 30,7 

Informal Organisation 

(Social Network) 1,1 6,2 3,7 0,0 13,3 7,4 8,8 4,7 

Combination of union 

and other actors 0,0 0,0 1,9 0,0 0,0 0,0 2,9 0,6 

Uncategorised 0,0 6,2 7,4 11,1 13,3 22,2 20,6 8,2 

Other 8,9 34,6 9,3 5,6 20,0 18,5 14,7 17,2 

Total 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 

Total (number) 90 81 54 18 15 27 34 319 

Source: Ires Emilia-Romagna elaboration on data on Leed Index 
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Covid-19 and some policy recommendations for trade unions 

The global survey conducted by FairWork on the behaviour of 

platforms during the pandemic concludes with the systematization 

of policy recommendations by comparing 9 different groups of 

unions and representatives of Gig workers140 in the UK, USA, In-

dia, Italy and Indonesia and taking into account the Charter of Rec-

ommendations coordinated by the Centre for Internet and Society and 

Tandem Research in India. 

Without prejudice to the need to place at the centre of any claim 

the wage dimension and the recovery of lost income, the recom-

mendations are divided into 5 areas, following the categories of 

analysis used to observe the behaviour of platforms in the pan-

demic period: 

 

 Fair pay,  

o immediate access to minimum income for those unable to 

work due to the pandemic, reduced costs (platforms’ commis-

sion), or increased payments for those working but with re-

duced earnings and pay premiums for those working during 

the pandemic; 

o waiver by platforms of loans made for the purchase of work 

tools, access to emergency loans, income recovery measures 

even in post-lockdown periods, expand the pool of benefi-

ciaries of economic support schemes; 

 

                                                 
140 UK (Independent Workers of Great Britain, United Private Hire Drivers), 
US (Rideshare Drivers United, Silicon Valley Rising, Gig Workers Collective), 
Italy (Riders Union and Deliverance), India (Indian Federation of App Based 
Transport Workers, OTU Drivers and Owners Association) and Indonesia 
(Two-Wheel Movement Union - GARDA, Online Driver Association - ADO). 
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 Fair Conditions, 

o Regular and free provision of personal protective equipment, 

installation of protective barriers in drivers’ cars, adopting 

contact-less modes throughout the work chain, daily sanitiza-

tion of vehicles and workplaces, free check-ups for workers 

and their families; 

o An affordable sickness benefit, commensurate with regular 

earnings and extended to all those unable to work due to ill-

ness, quarantine or care for family members, for those hospi-

talized for Covid-19,  

o or provision for general medical and life insurance; 

 Fair contracts, no pejorative contractual alterations during the 

pandemic; 

 Fair management 

o Encourage and build accessible and understandable forms of 

communication, protect worker privacy;  

o Maintain productivity bonuses and incentives even during 

non-work periods 

o Public statements of non-discrimination against religious or 

ethnic groups; 

 Fair representation, develop forms of listening and involve-

ment of workers’ representatives. 

 







L’indagine è stata sviluppata nell’ambito del progetto co­finanziato
dal l’Unione Europea «GIG economy e processi di informazione, con­

sultazione, partecipazione e contrattazione collettiva (VS/2019/0040)».
Esso si propone di indagare la dimensione, la qualità e le caratteristiche
della GIG Economy in una logica comparata, con approfondimenti su
diverse tipologie di piattaforme (e­commerce, food delivery, lavoro a
domi cilio, turismo, cloudworking. Il capitalismo delle piattaforme rap ­
presenta la forma più calzante per interpretare le trasformazioni capi­
talistiche in atto. Nel tentativo di superare le narrazioni mainstream,
l’analisi qui proposta intende offrire una sponda di conoscenza alle
azioni di policy e regolamentazione normativa e contrattuale.
This survey was developed as part of the European Union co­funded proj­
ect «GIG economy and information, consultation, participation and col­
lective bargaining processes (VS / 2019/0040)».
It aims to explore the dimension, quality and characteristics of GIG Econ­
omy in a comparative way, with chapters dedicated to different plat form
typologies (e­commerce, food delivery, household services, tourism,
cloudworking. Platform capitalism represents the most appropriate
form to interpret the ongoing capitalistic transformations. In an attempt
to go beyond mainstream narratives, this analysis intends to offer a new
angle for policy actions and for legislative and contractual regulatory
actions.
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collaborando con Istituti di ricerca, Agenzie, Organizzazioni sindacali e Università
a livello nazionale ed europeo. Per Ires ER si occupa prevalentemente di mercato
del lavoro, digitalizzazione e trasformazioni del lavoro, relazioni industriali e con­
trattazione collettiva per progetti regionali, nazionali ed europei.
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digital Observatory on Multinationals. He has been involved in work and labour
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agencies, trade union organizations and universities at a national and European
level. As a researcher for Ires ER, his activities are mainly focused on labor mar­
ket, digitalization and transformation of work, industrial relations and collective
bargaining for regional, national and European projects.
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