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Ricerca Criet UniMiB: le aziende digitalizzano lo store fisico per creare un esperienzaibrida

Retail, corsa all’'innovazione

Investimenti anche nell’umanizzaszione dei puntivendita

DI ELENA GALLI

opo la pandemia, le
aziende del retail
non solo hanno pro-
seguito la rincorsa
all'innovazione, ma hanno
riscoperto «la centralita del
consumatore» e stanno ora
puntando a «migliorare il
servizio al cliente», con «for-
ti investimenti nel digitale
ma anche nellumanizza-
zione” del punto vendita».
Lo spiega Alice Mazzuc-
chelli, professore associato
e senior research consul-
tant del Criet, il Centro diri-
cerca interuniversitario in
Economia del territorio
dell'Universita degli Studi
di Milano-Bicocca, commen-
tandoirisultati di unaricer-
ca effettuata suun target di
134 imprese medio-grandi,
in prevalenza in ambito
B2C e con un fatturato di ol-
tre 50 milioni di euro, con
Iobiettivo di valutare 1'im-
pattodelle nuove tecnologie
sulle modalita di fare busi-
ness nel mondo del retail.
«Larincorsa all'innovazio-
ne in ambito retail & stata
accelerata dalla pandemia
ma sta tuttora proseguen-
do», sottolinea Mazzucchel-
li. «Oggiiretailer hannone-
cessita di integrare i touch
point digitali e fisici in otti-
ca omnicanale. Oltre che di
digitalizzare lo store fisico
per creare un’esperienza in-
novativa e ibrida grazie a

tecnologie  all’avanguar-
dia».
Come lintelligenza artifi-

ciale, adottata dal 40,6%
del campione, i pagamenti
omnichannel (37,5%), la
realta aumentata e quella
virtuale (34,4%), il cloud
computing (31,3%), 'Inter-
net of things (21,9%), le sto-

re app (18,8%) o il metaver-
50(9,4%).

Un altro aspetto inte-

ressante emerso dalla ri-
cerca & che «le imprese del
retail utilizzano, in misura
maggiore rispetto a quelle
di altri settori, tecnologie di
marketing data driven per
reperire dati, identificare
trend e sfruttare le migliori
opportunita», aggiunge
Mazzucchelli.

Le fonti di raccolta dati
sulla clientela sono preva-
lentemente sito web (54%),
campagne/landing  page
(46,8%), social media
(44,4%), call center/custo-
mer care (34,2%) e attivita
sul territorio (20%).

«Con la pandemia il pun-
to vendita fisico si & rivelato
piu decisivo che mai e si &
riaffermata la centralita
del consumatore. I retailer
devono oggi essere in grado
di creare un’esperienza per
il cliente, anche per farlo tor-
nare». E se gli ultimi due an-
ni hanno visto 'affermarsi
di chat bot e contatti online
nell’ambito dell’assistenza
pre e post vendita, adesso le
aziende puntano su un tipo
di «assistenza dedicata, per-
sonale e personalizzabile at-
traverso I'umanizzazione
anche del punto vendita».

La presentazione del-
la ricerca sul retail marte-
ch rientra nell’ambito di un
ciclo di incontri durante i
quali il Criet ha presentato
i principali cambiamenti in
atto nella tecnologia appli-
cata alle attivita e ai proces-
si di marketing. «Avevamo
la netta percezione che la
tecnologia applicata al mar-
keting potesse essere una

grandissima opportunita
per avvicinare al mondo del
marketing tutta una serie
di imprese che, per varie ra-
gioni, se ne sono tenute lon-
tane», spiega Angelo Di
Gregorio, direttore del
Criet, ordinario di manage-
ment all’'Universita Milano
Bicocca e presidente della
Societa Italiana di Marke-
ting. «<Ma avevamo anche
I'impressione che molte in-
novazioni tecnologiche po-
tessero essere adottate in
modo acritico pitl per un fat-
tore di moda che per una
reale convinzione e consape-
volezza delle opportunita
che la tecnologia offre. E so-
prattutto senza cambiarela
strategia dell’impresa», ag-
giunge Di Gregorio. «Non so-
no poche, per esempio, le
aziende che hanno acquista-
to programmi di Crm (Cu-
stomer relationship mana-
gement) anche molto sofisti-
cati e costosi, per poilasciar-
li nel cassetto per mancan-
za di competenze o per non
aver ripensato i propri pro-
cessi di marketing. Il primo
errore & assumere un giova-
ne solo per il fatto che & gio-
vane: una persona da sola,
senza budget, formazione e
credibilita presso i colleghi
non sarain grado di operare
nessun cambiamento. L’al-
troerrore éimmaginare che
la tecnologia sia in grado di
guidarele attivita di marke-
ting. Temo che sia vero il
contrario. La tecnologia con-
sente infatti di svolgere ope-
razioni in modo enorme-
mente pit veloce e di identi-
ficare le opportunita in mo-
do efficace. Ma se non & gui-
data da pensiero strategico
non puo garantire il succes-
sodi per sé».
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