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CHI SOPRAVVIVERA
ALLA DIGITAL
TRANSFORMATION WAR?

Soltanto i retailer tradizionali che sapranno reagire
all’aggressione dei big dell’ecommerce sviluppando un approccio
multicanale all’utente avranno la possibilita di continuare a
incrementare il proprio fatturato. Ne e convinto Alessandro Sisti,
Marketing Futurist e Docente Universitario

I web, | Big Data, le tecnologie digitali,
il nuovo consumatore che armato del
suo smartphone é connesso alla rete
24 ore su 24 e quando ha un'esigenza
acquista on line, in un punto vendita fi-
sico, nel web o in social nefwork aven-
do come unica guida | principi della
convenienza, del servizio e dell'enga-
gement. Sono questi alcuni de fattori
che hanno scatenato lo tsunami all'ori-
gine della contrazione registrata negii
ultimi anni gal retail tradizionaie in tutli
i settori e in tutti | Paesi. Nel volume
‘Digital transformation war. Retailer
fradizionalt VS Giganti dell'e-commer-
ce" pubblicato questanno con Fighea
HARGEH A lessandro Sisti, Markeling Fu-
turist e Docente Universitario, sostiene
che tra i retailer tradizionali e | giganti
deli'e-commerce e in atlo una vera e
propria guerra. La posia in gioco é la
sopravvivenza slessa del punito ven-
dita fisico. Un obiettiva tutt'altro che
impossiblle, a patto perd che il canale
tradizicnale sia disposto a trasformarsi
in modo da riuscire a irarre vantaggio
dalla pervasivita della rete

Cosa I'ha convinta a parlare di una Digital
Trasformation War?

L'ultimo anno e stato caratterizzato da
un vera e proprio bollettino di guer-

ra. Grandi retailer tradizionall come
JCPenney, la catena di grandi magaz-
zini statunitensi e, sempre per restare
negli Usa anche se il fenomeno & mon-
diale, marchi storici come Macy's han-
no annunciato la chiusura di decine di
negozi. Tutto guesto a causa dell'ag-
gressione continua dei giganti dell'e-
commerce che fondamentalmente
utilizzano tre "armi di distruzione di
massa". La prima & la conoscenza del
consumatore attraverso i Big data. Non
da cggl tracciano il comportamento
an line e profilano i clienti in modo da
personalizzare |'esperienza sul sito
internet, proporre la migliore offerta
commerciale e fidelizzarli. A questo
contribuisce anche il fatto che offrono
servizi di valore aggiunto di logistica
e consegne in tempo reale o quasi. A
Milano, tante per fare un esempio, gia
oggl Amazon consegna in mezz'ora.
La terza arma di distruzione di massa
e rappresentata da una capacita di cu-
stomer care e di relazione con il clien-
te per la soluzione del suoi eventuali
problemi di acquisto che praticamente
non ha confranti. Su tutti questi aspettii
retailer tradizionali appaiono in ritardo.
In Italia, ad esempia, la maggior parte
continua a non avere un profilo dawvve-
ro completo del suo cliente. Sa come

si muove sul punto vendita e come sul
suo silo on ling, ma non si & organiz-
zato per mettere insieme queste infor-
mazioni e costruire una visione univoca
del cliente che prescinda dal canale.

Quali sono le cause di questo ritardo?

La forza del retail tradizionale & la pros-
simita territoriale. In genere il negozio
fisico si trova in una posizione vicina a
guella dove abita o lavora la sua clien-
tela. Questa prossimita in passaio é
stata una delle leve che ha consentito
loro di essere competitivi nei confronti
della concorrenza. Molti retailer sono
ancora oggi convinti di poter continua-
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re a beneficiare di questo asset. Si sha-
gliano. Nell'ultimo periodo, infalti, i big
dell'e-commerce hanno cominciato a
coslruirsi una presenza nel canale fisico.
Amazon ha acquistato la catena Wholes
Food Market e ha deciso di eliminare |l
.com dall'insegna delle sug librerie. |l gi-
gante cinese del commercio elettronico
Alibaba ha stretto degli accordi con al-
cuni retailer del canale fisico, tra gli altri
la catena di prodotii elettronicl ed elet-
trodomestici Suning Commerce & Intime
dizionali. Sono segnali che confermano
che la strategia dei big dell'on line & di
fisicizzare |e loro aziende che sono nate
come esclusivamente digitali,

Temo che sentendo parlare di big data un
negozio tradizionale si spaventi...

Non & il caso. Oggi sono dispenibili sul
mercato strumenti che consentono, a
fronte di un modico investimento del
tullo sostenibile anche per le piccole e
medie imprese, anche a loro di dotarsi
di un software di CRM multicanale per
acquisire i dati del cliente, scadenziare
l'invio di mail o sms per segnalare le
promozioni o le iniziative che possono
interessarlo e, anche, di raggiungerlo
con contenuti mirali con delle new-
sletter. Sono tutti strumenti che contri-
buiscono a tenere alta I'attenzione del
cliente e aiutano a portarlo in negozio.
Notoriamente una delle sfide con cui

Alessandro Sisti

Marketing Futurist & Docente Universita-
rio nelle principali Business School italia-
ne (Luiss, lulm, Cattolica, Sole24 ore), ha
iniziato la sua carriera come consulente
strategico Ernst& Young Consultants nei
primi pionieristici progetti della New Eco-

nomy Italiana. per poi proseguire in azien-
da, ricoprendo ruoli di responsabilita nel
Digital Marketing (settore Media, Gover-
nement, Banking). Ex Chief Digital Officer
del Gruppo Corriere dello Sport, oggi aiuta
pmi ad affrontare le sfide digitali poste dai
giganti dell'e-commerce.

si sta confrontando il canale fisico &
proprio quella di riuscire a sostenere
il traffico nei propri punti vendita. A
prescindere dal settore, i negozi tradi-
zionali devono convincersi che la loro
unica possibilita & cercare di cavalca-
re |a trasformazione in atto accettan-
do di cambiare mentalita, di acquisire
nuove competenze e di trasformare il
proprio approcceio al mercato. Soltanto
in questo modo riusciranno a valoriz-
zarsi come specialisti del settore in cui
operano e ad acquisire e fidelizzare la
clientela Questo significa, ad esem-
pio, che anche il titolare di un negozio
di medio cabollaggio deve compren-
dere che deve digitalizzare il proprio
punto vendita e dotarsi di un sito dove
fare e-commerce in modo da offrire a
chi entra quell'esperienza d'acquisto
omnichannel che viene considerata
irrinunciabile dal consumatore di oggi,
sia esso un privato o un professionista,
abituato a pensare e a muoversi con
la mentalita dell'everytime e dell'e-
verywhere shopper. |l retailer tradizio-
nale deve prendere consapevolezza
del fatto che dedicare tempo e risor-
se alla gestione del proprio data base
clienti o alla creazione dei contenuti da
veicolare sul sito o sui social & fonda-
mentale, perché serve ad alimentare la
relazione con il cliente e a fare in modo

Ritaglic

stampa ad wuso esclusive del destinatario, non riproducibile.

003600

Codice abbonamento:

BEST



FERRAMENTA

Mensile || Data 11-2017
Pagina  30/33
Foglio 3/4

Femnamenti

SCENARI B

di continuare ad rappresentare per lui
un importante punto di riferimento.

In questo modo riuscira ad arginare I'in-
vasione dei pure player nel mondo fisico?
Nel libro che ho appena pubblicato
parlo di Digital Trasformation War pro-
prio per sottolineare che | retailer tra-
dizionali devono reagire andando a di-
gitalizzare I'esperienza di acquisto de!
cliente anche sul punto vendita fisico.
Tenga contc che praticamente tutti gli
italiani uliizzano abitualmente 1l pro-
pric smartphone per acguisire, come
avviene gia da quaiche anno in Asia,
tutte le informazioni sui servizi messi a
disposizione in un determinato punto
vendita e anche per ricevere offerte
e promozioni personalizzate quando
sono davanti allo scaffale. Per essere
allaltezea di guest nuovi comporta-
menti di acguisto le catene specializ-
zale e i punti vendita che si sviluppa-
no su ampie superfici devono aprirs
alle nuove lecnologie. Potrebbero, ad
esempio, dotarsi di un robot conversa-
zionale per aiutare il cliente a arientarsi

e a individuare con facilita e in piena
autonomia l'articolo che gli serve.

Magari il robot non & proprio alla portata
del punto vendita standard...

Al contrario. Sto parlando di un robot
conversazionale che lavora su Mes-
senger e consente al negoziante di
mettere & disposizione del singolo
cliente una saorta di shopping assistant
che utlizza [intelligenza artificiale
per garantirgli il necessaric suppor-
lo. Cffrire dei servizi e almeno lanto
fondamentale quanto strutturarsi per
riconoscere il cliente quando arriva in
negozio in modo da approcciario nel
modo pit adatto alla luce delle infor-
mazioni acquisite nel tempo.

Cosa si puo fare in concreto quando si ri-
conosce |'utente sul punto vendita?

Un primo passo potrebbe essere quel-
lo di dotarsi di un'applicazione dedica-
ta e di mettere a disposizione un servi-
zio di wifi in modo da essere in grado
di costruire un'esperienza d'acquisto e
promozioni personalizzate per ciascun

cliente. Un altro elemento da lenere
presente € che il cliente, sia il privato
cittadino che il professionista, & ormai

abituato a interagire continuamente
con il proprio telefonino.

A tutti gli effetti € come se sitrovasse su
un sito internet. || punto vendita, spe-
cie se si tratta di una catena o di una
grande superficie, pud provare a trarre
vantaggio da questa modalita offrendo
a chi si trova in negozio la possibilita
di usare il proprio smartphone per leg-
gere il QrCode o il Barcode presente
sulle confezioni del prodotto che sta
guardando, in modo da individuare gli
utilizzi per cui & pil indicato o appro-
fondirne le caratteristiche accedendo
a schede tecniche, fotografie e video
dimostrativi. Il problema non & tanto di
disponibilitd o di accesso alle tecnolo-
gie quanto piuttosto di cultura. Occor-
re prendere atto che & indispensabile
gestire la relazione con |la persona sia
quando si trova in negozio sia quando
e all'esterno attraverso una comunica-
zione multicanale. Invece, quante sono
le ferramenta che possono affermare
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di avere una scheda completa e co-
stantemente aggiornata per ciascuno
dei loro clienti? Quante quelle che uti-
lizzano I'email marketing o I'sms mar-
keting per segnalare nuovi arrivi, pro-
mozioni e tutto quanto puo ajutarle non
tanto a sottrarre clienti all'online quanto
piuttostc ad aumentare la spesa media
sulla loro stessa base clienti?

Un altro punto veramente critico della
relazione con il cliente — e questo &
vero in particolar modo per le catene
specializzate e le grandi superfici - &
I'area del pagamento. La sfida e sirul-
turarsi per fare in modo che il paga-
mento avvenga in modo veloce e sen-
za dover attendere il proprio turno per
troppo tempo.

Ancora una volta si tratta di strutturar-
si per offrire un servizio giocando di
anticipo su una trasformazione che &
gia in atto. L'evoluzione dei sistemi di
pagamento € tale da autorizzare a pre-
vedere che in prospettiva le casse ver-
ranno automatizzate, come gia accade
in molti supermercati anche in Italia.

Da tutto questo si evince che il punto ven-
dita fisico che utilizza in modo accorto e
commisurato alla sua realta gli strumenti
digitali ha la possibilita di reggere il con-
fronto con i big dell’ecommerce?

Sui prodotti main stream si trovera ine-
vitabilmente a compelere con | grandi
dell'e-commerce, ma anche con i suoi

concorrenti della rete fisica. La situa-
zione cambia quando propone un pro-
dotto di nicchia, si specializza, offre
dei servizi unici, costruisce una rela-
zione di gualita con il cliente in modo
da riuscire a fidelizzarlo

Un modo potrebbe essere quello di
fare dell'offine to online commerce.
Il che significa, ad esempio offrire la
possibilita al cliente di ordinare un ar-
ticolo che non ha trovato sul sito inter-
net, anche mentre si trova in negozio,
e di avere immediata cognizione dei
tempi di consegna previsti.

Uno dei punti di forza dei big & lo scaffale
virtualmente infinito...

Su settori verticali come la ferramenta
anche un big come Amazon & ancora
maolto lontano dal consumatore locale.
[l punto & che il retailer deve strutturar-
si per conoscere nel profondo il suo
cliente e costruire con Iui una relazione
solida e continuativa.

E deve farlo oggi, perché se ritardera
troppo dara modo ai big dell'online di
dotarsi della struttura logistica e di
servizi avanzati che i metteranno in
grado di espellerlo dal mercato. Perso-
nalmente sono convinto che chi sapra
giocare bene le sue carte e presidiare
Il mercato accettando di digitalizzare la
customer experience nel negozio fisico
in modo da unire i vantaggi dell'online

—- personalizzazione,

comparazione,

catalogo illimitato e riduzione dei tem-
pi di acquisto — con quelli dell'offline
— assistenza, soddisfazione immediata
e possibilita di toccare e provare il pro-
dotto - avra modo di mettere a frutto
la propria specializzazione per alimen-
tare il traffico in negozio e garantirsi il
necessario giro di affari.

N Alessandro Sisti

DIGITAL
TRANSFORMATION

Le aziende tradizionali del retail subi-
scono I'aggressione dei giganti dell’e-
commerce. Walmart, Tesco, Carre-
four, Esselunga, che per anni hanno
avuto il monopolio sul cliente finale
grazie ad una capillare rete vendita di
migliaia di negozi, sono sfidati aper-
tamente dai giganti dell'e-commerce
(Amazon, Ebay, Alibaba). Nel libro
l'autore propone una guida alle mi-
gliori esperienze, soluzioni tecnologi-
che, modelli strategici e operativi per
consentire al retail di affrontare e vin-
cere le sfide competitive.

Alessandro Sisti, “Digital transfor-
mation war. Retailer tradizionali VS
Giganii dell’e-commerce”,

2017
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