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Nel 2021 gli investimenti per adeguare la distribuzione sono arrivati al 2,5% del fatturato

Retail, piurisorse sul digitale

L’onlineispirailfisico dai pagamenti alla personalizzazione

pIMARCO L1vi

el 2021 si & registrato
unincremento degliin-
vestimenti in digitale
dei retailer, con l'inci-
denza sul fatturato che & passa-
ta dal 2% nel 2020 al 2,5%. Co-
me reazione al prolungarsi del-
la pandemia e delle conseguen-
ti misure restrittive, anche lo
scorso anno & cresciuta 'impor-
tanza dell’e-commerce nella di-
stribuzione al dettaglio italia-
na. Il canale online, pur abili-
tando solo il 10% degli acquisti
avalore totali, & sempre pitt mo-
tore di innovazione e di cresci-
ta: & infatti responsabile di cir-
ca il 20% dell'incremento totale
dei consumi. Il fermento digita-
le & dimostrato anche dal fatto
che nel 2021 oltre I'85% dei pri-
mi 300 retailer italiani per fat-
turato & presente online, anche
tramite modelli di vendita che
integrano digitale e negozio fisi-
co: i piut diffusi sono click&col-
lect (65%), reso offline degli or-
dini e-commerce (37%) e verifi-
ca online della disponibilita di
prodotti in negozio (30%).

Sono alcune delle evidenze
emerse dall’Osservatorio inno-
vazione digitale nel retail, pro-
mosso dalla School of manage-
ment del Politecnico di Milano.
«L’e-commerce b2c¢», spiegaVa-
lentina Pontiggia, direttrice
dell’Osservatorio, «<non ha solo
reso meno amara la crisi dei
consumi durante la pandemia,
ma ha anche generato nuovi
equilibri tra online e offline e fa-
voritonuove modalita diintera-
zione e di vendita che si stanno
propagando a tutto il commer-
cio, anche fisico: alcuni esempi
sono i pagamenti digitali e bio-
metrici, il marketing one to one
e la personalizzazione del pro-
dotto. Con il Covid-19, non sono
cambiate solo le abitudini di
consumodegliitaliani, ma & an-
che maturata la consapevolez-
zadelle aziende di quanto siain-
dispensabile fondare la propria
strategia sull'integrazione e col-
laborazione tra fisico e online.

Si continua a ridurre lo spazio
del retail solo fisico cosi come di
quello solo online a vantaggio
di modelli omnicanale che sap-
piano coniugare i punti di forza
deidiversi canali». Perrealizza-
reun nuovo modellodi commer-
cio omnicanale, i top retailer
italiani sono impegnati anche
sul fronte del back-end con lo
scopo di abilitare integrazione
didatie operations e gliinvesti-
menti lo scorso anno sono stati
funzionali, in primis, all’'appro-
fondimento della conoscenza
del cliente in chiave omnicana-
le.

E il negozio fisico, perd, a ri-
manere il cuore pulsante della
trasformazione omnicanale del
retail. Silavora, in primis, su so-
luzioni in grado di integrare il
negozio con 'e-commerce. Cam-
biano pelle, inoltre, gli spazi fi-
sici di vendita, grazie alla rea-
lizzazione di aree dedicate alla
gestione degli ordini e-commer-
ce. Si trasforma, infine, il ruolo
del personale in store, ora dedi-
cato anche alle mansioni in am-
bito digital. La digitalizzazione
delnegozio fisico ha avuto come
obiettivi, inoltre, quello di ga-
rantire il rispetto delle norme
anti-contagio e di semplificare
e rendere pit consapevole
Pesperienza del consumatore
in negozio. «Se il negozio sara
sempre meno un luogo di pura
distribuzione e sempre piu di
esperienze che coinvolgono in
modo significativoi visitatori, &
fondamentale dotarsi di approc-
ci e strumenti alla progettazio-
ne di un servizio retail omni-ex-
perience, non solo omni-cana-
le», ha aggiunto Emilio Belli-
ni, responsabile scientifico
dell’Osservatorio. «Diversi casi
di studio dimostrano come sia
possibile superare tradizionali
dicotomie (negozio fisico vs. ne-
gozio online, back-end vs.
front-end) attraverso un ap-
proccio integrato alla progetta-
zione di un nuovo significato
del servizioretail e alla sua tra-
duzione concreta in qualcosa
che ispiri i comportamenti dei
clienti e del personale di

front-end del retailer».
——© Riproduzione riservate——ll

I retailer sono impegnati sull’integrazione dei dati e le operazioni

Superficie 55 %
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