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Retalil, la svolta ibrida
ma resta la prossimita

Cosi nelle strategie delle imprese si tende
sempre piu a superare la barriera tra acquisti
sul fronte digitale e quelli fisici in negozio

Marco Cimminella
L atrasformazione digita-
le che ha investito il re-
tail ha favorito I'integra-
zione dei canali fisici e
online, influenzando le strategie
di crescita delle aziende che han-
no moltiplicato i punti di contatto
coni clienti e rafforzato le relazio-
ni di valore create con i consuma-
tori anche grazie alla raccolta e
all’analisi dei dati. Innovazioni
che hanno trovato terreno fertile
nel reame del commercio elettro-
nico, e che si sono estese a quello
tradizionale: in questo senso,’om-
nicanalita e la cultura delle metri-
che e della misurazione sono alcu-
ni dei saperi e strategie che
I’e-commerce ha contribuito a dif-
fondere. Ecco perché si parla di
svolta ibrida del retail, che con I'a-
iuto delle nuove tecnologie inten-
de superare la dicotomia tra reale
e virtuale. Il tema & stato al centro
del talk organizzato da Repubbli-
cacon Accenture, che ha analizza-
to i mutamenti tecnologici in atto.
«Gli ultimi anni hanno richiesto
cambiamenti importanti alle real-
ta del retail. Nel 2020 la pandemia
ha determinato uno spostamento
forte e improvviso dei consumi
dal canale fisico a quello digitale:
le aziende hanno cosi potenziato
0 avviato attivita di e-commerce»,
ha spiegato Valentina Pontiggia,
direttrice Osservatorio e-Commer-

ce B2c e direttrice Osservatorio In-
novazione Digitale nel Retail. «Poi
nel 2021 ’e-commerce & stato pro-
tagonista della ripresa del com-
mercio, con tanti investimenti ver-
so I'integrazione omnicanale. Infi-
ne, nel 2022, & scoppiata la guerra
in Ucraina, e nel 2022 I'inflazione
ha raggiunto 1'8,1%: l’attenzione
delle aziende si & spostata verso
lottimizzazione dei processi di
back-end. I retailer hanno lavora-
to per migliorare le operazioni di
magazzino e pianificare in modo
pitu efficace la domandan».

In particolare, 'esperta ha cita-
to due trasformazioni spinte
dall’e-commerce che hanno reso
sempre pia sfumatiiconfini tra di-
gitale e fisico. A cominciare
dall’omnicanalita: «Ormai anche
in Italia, che & uno dei Paesi piu
tradizionali dal punto di vista del
commercio, abbiamo 33 milioni di
acquirenti online. Un dato ancora
pil significativo sono quei consu-
matori che non usano il canale on-
line per acquistare ma per infor-
marsi e per lasciare delle recensio-
ni: i consumatori definiti multica-
nali sono oltre 46 milioni».

E poi la cultura del dato e I'im-
piego della tecnologia per misura-
re la relazione con il consumato-
re. «<L’e-commerce ha portato nel
retail fisico una maggiore atten-
zione all’analisi dei dati e alla va-
lutazione delle metriche, per

comprendere meglio le preferen-
ze dei clienti».

Su questo aspetto & intervenuto
anche Enrico Galasso, presidente
e managing director di Peroni,
cheha sottolineato i problemi rela-
tivi alla disponibilita dei dati: «Spe-
cialmente se parliamo di third par-
ty data o di dati dei retailer, si fa
molta fatica a renderli accessibili
allindustria che sulla base di essi
potrebbe lavorare meglio con il re-
tailer», ha spiegato, sollevando
poi la questione della capacita di
usareidati per generare insight ri-
levanti: «Molte aziende non han-
no ad oggi quelle capacita, ma si
tratta di un investimento in cono-
scenza necessario che va oltre I'a-
spetto tecnologico».

La ricchezza informativa, resa
disponibile dalle piattaforme di-
gitali, permette alle aziende di
fornire un’offerta il pit rilevante
possibile, personalizzata e in gra-
do di soddisfare le richieste, par-
tendo dal presupposto che il
cliente € sempre al centro: «I dati
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descrivono i consumatori e i loro
comportamenti: ed & importan-
te, perché a parita di caratteristi-
che anagrafiche, i bisogni posso-
no essere diversi», ha fatto nota-
re, sottolineando inoltre che a se-
conda delle varie esigenze, una
persona puo preferire un canale
anziché un altro. La penetrazio-
ne dell’e-commerce varia molto
tra prodotti e servizi, ha ricordato
Galasso: «Per il settore travel e tu-
rismo, quasi il 70% delle transazio-
ni avvengono nel digitale. Se pen-
siamo invece al grocery, quindi ai
beni di largo consumo, le quote

cambiano a seconda dei Paesi. In
Inghilterra, si arriva al 12%. In Ita-
lia siamo al 3,5% e all’interno di
questo, il beverage senza i supe-
ralcolici & intorno all’1,7%».

In quest’era del retail ibrido, la
prossimita al cliente non perde
importanza, soprattutto con lo
sviluppo delle citta di 15 minuti,
dovei cittadini possono avere ac-
cesso a una vasta rete di servizi
nel proprio quartiere. «Alla fine
del 2021 & crollato il numero del-
le grandi superfici di vendita,
comprese trail.500 ei5.000 me-
tri quadri: il 12% in meno, a favo-

f

re di un negozio pit piccolo e vici-
no al cliente, che si fa carico an-
che di servizi correlati», ha ricor-
dato Pontiggia, citando I’esem-
pio del negozio di abbigliamento
che offre anche riparazioni sarto-
riali. In questo contesto, il digita-
le &€ uno strumento importante:
«Seilnegozio siavvicina, diventa
piccolo, si svuota di merci per-
ché deve fornire servizi, come
vende i prodotti? Tendenzial-
mente, il digitale & lo strumento
che mostra al cliente il suo scaffa-
le infinito».
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