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Nuovi modelli di relazione
e gestione per incrementare
il retail business

Il cambiamento in atto nelle societa evolute
ha registrato un’accelerazione derivata

dalla pandemia Covid 19 sia in termini di
trasformazione digitale, sia in termini di nuovi
stili di vita e di consumo.

Diverse sono le evidenze in essere: basti
pensare al proliferare del food delivery,
del’eCommerce e di altre forme di retail
digitale. Oggi puntare ad ammodernare

il retail business significa effettuare un
progetto che punti al design della customer
experience in cui I'engagement é il fattore
chiave di innesco della relazione. In tutto
questo le tecnologie rivestono un ruolo
centrale essendo I’elemento abilitatore di una
CX evoluta in cui i dati sono il motore.

Il breve trattato che segue punta a dare un
outlook dei nuovi paradigmi e retail model
con un’accezione di marketing orientato
alla relazione.
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1.1

Si afferma un nuovo paradigma del retail:
brand e retailer competono sull’esperienza
che riescono a offrire alla propria customer
base. Di cosa si tratta? Quali opportunita?

Il Retail, come terminale di tutte le attivita di ven-
dita al dettaglio, € un elemento portante del com-
mercio ed & da sempre uno degli ambiti economici
principali. Non solo per la dimensione economica
che sviluppa, ma anche per la capacita del setto-
re di tradurre le evoluzioni sociali ed economiche
che attraversano da sempre le societa.

Nella storia dell'umanita, il commercio inteso come
scambio di beni (e successivamente servizi) € da
sempre lo specchio della dimensione socio-cultu-
rale in essere. Osservare un mercato in una qualsi-
asi localita e posizione geografica & un colpo d'oc-
chio complessivo su luoghi e culture piu efficace di
qualsiasi descrizione didascalica. Il commercio ha
da sempre seguito I'evoluzione umana e oggi ri-
conferma questo ruolo portante sostenendo nuovi
stili di vita che il mix di culture dovute alla globa-
lizzazione ha generato.

La trasformazione digitale che stiamo vivendo &
un cambio epocale. La tecnologia non e solo un
mezzo per efficientare i processi; anzi, si puo dire
che I'efficientamento dei processi rende spesso

( TORNAALL )

il contesto in cui sono

calati obsoleto in quan-

to apre le porte a nuove

prospettive. Da

diversi decen-

ni, gli esperti

del settore uti-

lizzano il termi-

ne "abilitante”

per descrivere

il digitale appli-

cato ai processi. Una locuzione che intende indi-
care la possibilita di creare nuove modalita nel se-
gno dell'innovazione.

L'innovazione € un altro tema portante. Non tutte
le innovazioni sono recepite e accettate e molte di
queste rimangono per molto tempo in nuce, in atte-
sa che le tecnologie maturino. Oppure non entrano
mai nel mondo reale perché superate dall'evoluzio-
ne dell'ecosistema. Oggi pero, la spinta che arriva
dalla trasformazione sociale sta portando alle stret-
te I'innovazione stessa che & sollecitata come non
mai a dare risposte. E non si tratta solo di rispo-
ste di processo, ancorché queste siano indispen-
sabili. Si tratta di risposte nell'ambito esperienzia-
le, che impattano sul vissuto. Le persone non solo
desiderano fare meglio le attivita presenti nella
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0SSERVARE UN MERCATO
IN UNA QUALSIASI
POSIZIONE GEOGRAFICA
E UN COLPO D'OCCHIO
COMPLESSIVO SU LUOGHI
E CULTURE
EFFICACISSIMO

\/

new retail, tenendo conto che e uno specchio delle
trasformazioni sociali, come si progetta? Come si
interpreta il desiderio di vissuto del consumatore?
Ovviamente le risposte sono molteplici e puntua-
li ma si possono ricondurre tutte ad un approccio
generale, a una filosofia di progetto ben precisa.
Progettare oggi il retail significa progettare un set
di esperienze. Effettuare in altre parole il design
dell'esperienza in cui le tecnologie sono elemen-
to strumentale per generare il vissuto da offrire al

propria vita, ma vo-
glio vivere in modo
diverso, aggiun-
gere nuove espe-
rienze e archiviar-

ne ormai superate
dal ricambio gene-
razionale. Per fare un
esempio basti pensare
al food delivery e tutto cio

che viene gestito con le
piattaforme. Non si trat-
ta di un'evoluzione incre-
mentale, ma di un'innovazione di tipo rivoluziona-
rio in quanto grazie ad essa si rende possibile un
cambio di stile di vita.

La domanda che ci si fa oggi é: il retail, o meglio il

1.2

Il marketing diventa digitale e innesca il
coinvolgimento alla cui base vi é la perso-
nalizzazione dell’offerta.

Una prima classificazione del retail contempora-
neo prevede due grandi ambiti. Quello esperienzia-
le e quello di tipo “convenience". Con “convenien-
ce" si intende cio che & prossimo, che e comodo,
che ¢ facile ed efficiente da usufruire. Per fare
un esempio si pud pensare al supermercato sot-
to casa, con superficie di vendita limitata e un as-
sortimento razionalizzato rispetto alle referenze di
maggior consumo. Esso ¢ facile da raggiungere e
offre praticita e velocita. Tuttavia, la definizione di
convenience puo tranquillamente essere "assor-
bita" nella prima, la esperienziale, in quanto an-
che un retail model “convenience" puo essere (anzi
deve esserlo) a forte connotazione sul vissuto of-
ferto ai propri clienti.

consumatore.

Questo breve trattato ha I'obiettivo di dare un out-
look sull'economia dell'esperienza e sul design del-
la stessa calata in ambito retail. Non ha la pretesa
di esaustivita su un ambito vastissimo, ma di apri-
re una prospettiva che possa essere utile per ispi-
rare i progetti retail presenti e futuri.

| canali digitali sono parte dell'ecosistema in cui e
inserito il retail model di qualsiasi brand. Il consu-
matore inizia la relazione nei canali digitali e vie-
ne attirato nel punto di vendita con tecniche di
marketing digitale che puntano essenzialmente al
coinvolgimento (engagement). Il drive to store e il
local marketing svolgono un ruolo importante, an-
cor di piu se sono contestualizzati. Ma cosa signifi-
ca contestualizzati? Significa essere focalizzati sul
momento, sul luogo e sul profilo del consumato-
re. Il profilo del consumatore ¢ la fotografia nitida
del proprio cliente, di come consuma e come vor-
rebbe consumare. Quando non si dispone, grazie
all'analisi dei dati, si pu0 puntare su una fotografia
meno dettagliata ma sempre focalizzata sul target
che puo riprendere le caratteristiche tipologiche,
tradizionalmente correlate ai cluster di consumo.
Si tratta di riuscire ad avvicinarsi al consumatore
rispetto alle sue esigenze, preferenze e tendenze.
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Ma a capo di tutto, occorre sottolineare che tutto
il marketing che oggi € messo in campo, che sia
sul profilo nominale o su cluster specifici punta a
coinvolgere il consumatore, ad interessarlo.

Per questo motivo il retailing attuale, quando si
basa su paradigmi digitali integrando I'omincana-
lita, & di fatto engagement-oriented, basato sulla
conoscenza pit 0 meno profonda o opportunisti-
ca della propria customer base. Considerato che,
grazie al digitale, gli assortimenti possono essere
illimitati con scaffali fisici che si prolungano online,
che una rete di vendita puo essere gestita come un
unico punto di vendita, che le supply chain sono

1.3

Lunico link per la fidelizzazione?

Oggi il digitale consente di realizzare una mol-
teplicita di modelli relazionali soprattutto quando
comprende il punto di vendita fisico. Quest'ultimo
diventa il centro di una relazione che il brand o in-
segna puo costruire attraverso tutti i touch point, i
punti di contatti, disponibili. Il moderno retailing &

omnicanale e phigital, e I'en-
gagement rappresenta
la modalita con cui
sostenere la re-

( TORNAALL 0 )

globali, che il livello di razionalizzazione € ormai
molto prossimo all'ottimale, diventa sempre piu
difficile competere sul prezzo. Anzi, in alcuni casi,
rimanere agganciati su logiche di pricing puo es-
sere molto svantaggioso, non solo per I'assottiglia-
mento delle marginalita, ma per il posizionamento
percepito nel consumatore. Se il prezzo € sempre
meno una leva competitiva (o per lo meno non pre-
senta uno spazio di competizione ampio), diventa
fondamentale la capacita del brand di coinvolge-
re il consumatore. E tutto questo € legato al desi-
gn dell'esperienza che il retail model considerato
propone alla customer base.

(alla conversione). Tuttavia, la relazione digitale
brand-consumatore e frammentaria, discontinua
e |'attenzione del consumatore e un bene sempre
pit raro a causa di un incessante bombardamen-
to di stimoli informativi.

Come realizzare una relazione engagement-orien-
ted? Gli esperti di comunicazione e marketing han-
no molto affinato le tecniche ma, alla base, vi & la
conoscenza del consumatore. E questo € unica-
mente frutto della gestione e analisi dei dati da
cui nascono le azioni che possono creare enga-
gement. Ma siccome il funnel non & pit a imbuto

PER REALIZZARE
UNA RELAZIONE

lazione. Un pri- e lineare come lo era prima del digitale, occorre

mo risultato di  puntare ad un design del vissuto del consumato-

ENBAGEMENT—URIENTEI] questo qua-  re rispetto al brand che sfrutti tutti i touch point e
S| DEVE AVERE ALLA BASE dro & il cam-  che sia distintivo rispetto alla concorrenza. Un de-
LA CONOSCENZA biamento del  sign “engagement-oriented” passa per la proget-

DEL EUNSUM A'"]RE funnel tradizio-  tazione di una customer experience distintiva. Al di
nale con il qua- la dei termini che appartengono al lessico del mar-

le il marketing ha
da sempre puntato
per portare il consu-
matore all'acquisto

keting, immaginare un retail in cui il consumatore
vive un’esperienza progettata e non causale, non
e un paradigma solo odierno.

Vi sono diversi esempi di Retail esperienziale da



IL DESIGN DELLA CUSTOMER EXPERIENCE C TORNA ALL >

alp
O(\<‘

PROGETTARE
UN SUPERMERCATO IMPONENDO
AL CONSUMATORE IL TRANSITO
INIZIALE NEL REPARTO ORTOFRUTTA
E UNA SCELTA PER PORTARE
IL CONSUMATOTE A VIVERE
UN'ESPERIENZA MULTISENSORIALE
NON APPENA ENTRA NEL PUNTO

VENDITA

molti decenni. Progettare un supermerca-
to imponendo al consumatore il transito ini-
ziale nel reparto ortofrutta non € solo una scel-
ta di layout ma anche e soprattutto di esperienza
multisensoriale che si vuole far vivere al proprio
cliente non appena entra nel punto di vendita. Cosi
come predisporre dei percorsi obbligati come av-
viene nei ristori delle soste autostradali fin dagli
anni 70, costituisce una precisa scelta circa I'e-
sperienza che si vuol far vivere al consumatore e
che gradita 0 meno, rimane nella memoria come
elemento distintivo. Oggi, con le tecnologie digi-
tali, la possibilita di progettare un retail esperien-
Ziale, distintivo che sappia coinvolgere si moltipli-
ca come non mai.
Si arriva quindi al concetto di customer experience
come elemento complessivo che comprende I'e-
sperienza nel punto di vendita oppure nel sito di
eCommerce (shopping experience) pit tutti i mo-
menti relazione attraverso i touch point. Secon-
do gli esperti, per le considerazioni suesposte, la
customer experience quale elemento competitivo
e un tema rilevante da diverso tempo e non € un

trend legato alla moda del momento, ma una tra-
sformazione dei modelli economici. L'esperienza
tende a diventare il “bene che si vende” e, grazie
al digitale, si sviluppa in gran parte delle 24 ore. Il
consumatore ha la possibilita di entrare in contat-
to con il brand in diversi modi, ovunque e in qual-
siasi momento.

Ogni elemento di innesco della relazione & indi-
viduato come touch point e I'insieme degli stes-
si, nel retailing moderno, deve appartenere ad un
unico sistema relazionale in cui non conta il canale
utilizzato ma unicamente I'history di quanto vissu-
to. La customer journey prevede svariati momen-
ti, alcuni pilotati da logiche di tipo push (il consu-
matore cerca il brand per informarsi, per cercare
coinvolgimento) altre di tipo pull (¢ il brand che, at-
traverso contenuti di vario tipo attira a se I'atten-
zione del consumatore).

In definitiva, I'equazione engagement = f(esperien-
za) € verificata sia nel campo reale ma anche nel
percepito. In altre parole, progettando una custo-
mer experience di qualita, significa generare coin-
volgimento. Ed e scontato concludere che, siccome
le persone tendono a ripetere le esperienze gratifi-
canti, progettare una Cx coinvolgente significa fi-
delizzare il consumatore.

Ma siccome viviamo tempi ad alta velocita, occorre
tenere in considerazione che anche il miglior pro-
getto esperienziale di retailing richiede un continuo
fine tuning, in modo che non cali il coinvolgimento.



o0

INDICE

LA TRASFORMAZIONE
2

LA TRASFORMAZIONE DIGITALE HA CREATO
UN NUOVO TIPO DI CONSUMATORE CHE S AVVALE
DELLA TECNOLOGIA PER INTERAGIRE

CON BRAND E RETAILER

La trasformazione digitale che sta impattando su
tutte le attivita economiche e sulla pubblica ammi-
nistrazione & cominciata nella seconda meta degli
anni 10 nella dimensione privata. Piu precisamen-
te, I'arrivo sul mercato dei primi smartphone cosi
come li conosciamo oggi e I'always on sulla rete
ha cambiato radicalmente il rapporto con I'lt delle
persone che sono entrate in massa nell’era digitale.
Lo smartphone e diventato progressivamente il “te-
lecomando” per ogni attivita del cittadino e in €sso
sono state progressivamente convogliate tutte le
attivita che nel tempo sono state digitalizzate e por-
tate in App o nel web.

L’eCommerce come controparte della digital tran-
sformation del retail, non nasce con lo smartpho-
ne (2007-2008) ma nasce almeno 10 anni prima
diventando elemento portante della net economy
che alla fine del millennio ha avuto un momento di

O

esplosione e implosione.

L'eCommerce ha da

sempre avuto come

criticita non tanto

la tecnologia, ma

la parte di opera-

tions fisica rappre-

sentata dalla logi-

stica che per anni

¢ stata o poco effi-

ciente o troppo costo-

sa. Ma I'eCommerce € la

sua evoluzione non esaurisce

concettualmente la trasformazione

digitale che vivono le persone. Esso & solo la punta
dell’iceberg di un universo relazionale che rende
di fatto oggi il rapporto consumatore-brand molto
diverso rispetto a pochissimi anni fa.
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La pandemia, i due anni di contingentamento, han-
no poi rappresentato un punto di rottura circa la
diffusione quantitativa del nuovo tipo di relazione,
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portando nella sfera digitale generazioni che fino
ad allora ne erano lontani per cultura e anche, in
alcuni casi, pregiudizio.

2.2 COME E CAMBIATO IL CONSUMATORE E QUANTO

INFLUISCE IL DIGITALE

Oggi lo smartphone & un prolungamento delle ca-
pacita cognitive delle persone che lo utilizzano
come mezzo di relazione.
La svolta impressa dalla pandemia in Italia ha cam-
biato i comportamenti e le preferenze rispetto agli
acquisti online e questi cambiamenti sono destina-
ti a permanere nel tempo. Secondo i dati dell'Os-
servatorio eCommerce B2¢ del Politecnico di Mi-
lano, nel 2021 gli acquisti online hanno generato
un volume di affari di 39,7 miliardi di euro (+21%
rispetto al 2020 con 30,5 mid euro in prodotti e
8,9 mld in servizi piu altro). La crescita del 2021
rispetto all'anno precedente ¢ stata del 18% con
una ripresa del volume di affari dei servizi (8,9 mi-
liardi di euro) del 36% dopo il rallentamento forza-
to del 2020 dovuto alle restrizioni sociali.
L'eCommerce ha registrato soprattutto I'allarga-
mento della customer base e
0ggi & un aspetto evoluti-
Vo dei comportamen-
ti dei consumatori,
anche in termini

NEL 2021
GLI ACQUISTI ONLINE HANNO
GENERATO
UN VOLUME DI AFFARI
DI 39,7 MILIARDI DI EURO
(+21% RISPETTO
AL 2020}

di sensibilita di consumo. Oggi
il consumatore & molto
sensibile alla sosteni-
bilita che si declina in
varie modalita. Una di
queste ¢ il localismo:
secondo una ricerca
Netcomm, il 40% dei
consumatori italiani
desidera incrementare
il consumo di prodotti lo-
cali e marchi di prossimita
e, sempre secondo Netcomm,
il click and collect ha consentito a
piccole imprese di coniugare eCommerce e pros-
simita mantenendo un legame social con i clienti.
Questo dato si accompagna ad un’ulteriore rile-
vazione che rimarca come oltre il 40% degli ac-
quirenti italiani online, negli ultimi due anni, abbia
acquistato nuove tipologie di prodotto e servizi.
E questa dinamica non & destinata a rientrare in
quanto oltre il 75% degli acquirenti online intende
mantenere i comportamenti sperimentati. Ma non
si allarga solo la base dei prodotti e servizi pre-
si in considerazione: oltre il 60% degli europei ha
acquistato su nuovi negozi online.
Un dato che porta a concludere che la loyalty ha
subito un pesante colpo dalla crescita del digita-
le, soprattutto in riferimento a player digitali che
si sono dimostrati in grado di attrarre una custo-
mer base tradizionalmente nelle mani di retailer
fisici. E questo non tanto e solo per una questione
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ALIMENTARE PRODOTTI PER LA SALUTE ABBIGLIAMENTO
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ALIMENTARE PRODOTTI PER LA SALUTE
Scrivere una review | 1,7 % Comparatore di prezzi | 7,4 %
Review online | 6,7% Reviews online | 7,0 %
Dare un’occhiata ai prodotti | 2 % Carta di credito all'acquisto | 2,6 %
Visita in store | 2 % Sito/ App prodotto | 3,5 %
Sito/App prodotto | 2,6 % Pubblicita in Tv | 2,3 %
Fissare ora consegna | 3,8 % Visita in store | 2,6 %
Motore di ricerca | 4,9 % Fissare ora di consegna

9%
9,

di pricing, ma per la capacita di

ABBIGLIAMENTO

Sito / App prodotto | 4,5 % risposte sulle modalita di relazjone in
Parlare con amici e conoscenti | -1,4 % grado rispondere piti compjitamen
Motore di ricerca | 4,1 % alle aspettative del nuovo consumatore:
Pagare con Digital Wallet | 9 % Nei dati sopraesposti & possibile
Comparatore di prezzi | 4.1 % osservare quanto il digitale, som-
e . mando I'effetto delle sue molte-
Visita in store | 2,6 % L o
Sesaraon il oo, TR plici sfaccettature, stia diventando
gna L, v rilevante.
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2.3 COME E CAMBIATO IL RETAILING
E LE CONSEGUENLZE SUL BUSINESS

L’eCommerce in Italia da almeno 10 anni & uno
dei comparti pit dinamici con tassi di crescita co-
stantemente a due cifre. Una crescita importante
che & perd agganciata a ridotti valori assoluti del
giro di affari rispetto ai mercati pit maturi. In Eu-
ropa I'eCommerce B2c, secondo le ultime rileva-
zioni, vale 757 miliardi di euro con I'ltalia che se-
gna solo poco pit del 5%. Per avere un quadro di
confronto, I'eCommerce italiano vale circa il 10%
del retail complessivo. L'UK, il terzo mercato online
dopo Cina e Usa, produce circa un quarto di tutto
il retail d’Oltremanica.
Ma ci0 che ha prodotto la pandemia va ben ol-
tre il riscontro numerico del giro di affari. Sem-
pre secondo i ricercatori del Politecnico di Mila-
no e profondamente cambiata la consapevolezza
dei retailer sulla necessita di mettere in cam-
po un design del retail model che sia quanto-
meno multicanale, che integri il digitale e il fisico.

Una consapevolezza che parte da una base di par-
tenza eloquente: il 70% dei retailer e rivenditori
all’ingrosso prima della pandemia non disponeva
di un’organizzazione per gestire le vendite online.
['emergenza ha fatto si che anche imprese medio
e piccole hanno considerato I'eCommerce. Tuttavia
I'accensione di consapevolezza non si traduce au-
tomaticamente nella capacita e volonta di diventare
un retailer multicanale prima e omnicanale dopo.
Il percorso di trasformazione digitale per i retailer
¢ ineludibile e impegnativo in quanto non preve-
de solo la presenza dei budget necessari ma an-
che la volonta di introdurre cambiamenti organiz-
zativi e una crescita culturale.

A fronte di una spinta impressa dal consumatore
Verso un approccio digitale, I'impreparazione dei
retailer ha prodotto una perdita di clienti anche a
causa di brand tipicamente pure player (0 nativi di-
gitali) che hanno saputo rispondere al cambiamen-
to del comportamento di acquisto dei consumatori.
Un altro aspetto importante emerso durante il lock-
down ¢ la necessita da parte di aziende e retailer
di dotarsi di sistemi It in grado di consentire la bu-
siness continuity in qualsiasi frangente dimostran-
do resilienza a ogni crisi.

Questo significa accessibilita ai dati e operativita

IN EUROPA L'ECOMMERCE

B2C, SECONDO LE ULTIME

RILEVAZIONI,

VALE 757 MILIARDI DI EURD
CON L'ITALIA CHE SEGNA

SOLO POCO PIU DEL 5%

Sui processi everywhere e everytime e utilizzo di
infrastrutture in cloud.
La digitalizzazione delle imprese retail & dettata an-
che dal tipo di relazione che oggi il consumatore
vuole avere con i brand. Diverse ricerche condot-
tesui paesi europei evidenziano come oltre 9 con-
sumatori su 10 utilizza lo smartphone anche
nel punto di vendita fisico e che ha installate
fino a 10 App di shopping online anche se poi
I'uso frequente si limita a meno della meta.

O Una prima conclusione ¢ che il modello
1"
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VOCI DI COSTO CAMBIAMENTO %

Assenza di negozi fisici 15-20 %

Vantaggi I . a0
dell'online - \Carrello dellé spesa Fnu ‘a\mp|o 2-3%
Marginalita sullo scontrino medio piu alto 1-2
Costi di consegna -10-12%
Svantaggi Costi di picking -5-10%
dell’online Costi della gestione resi -1-2%
Altri costi -4-6%

Fonte: McKinsey Perspectives on Retail and Consumer Goods Issue

omnicanale & ineludibile e tutti i retailer in Euro-
pa per giro di affari lo sono.

Tuttavia, secondo un dato di Eurostat del 2019,
il 67% delle imprese europee retail con oltre 10
dipendenti non ha un sistema di eCommerce.
Come si leggono tutti questi elementi? I
consumatore vuole una relazione digi-
tale con il retailer anche e soprattutto
nel negozio fisico e se non ottiene ri-
sposte adeguate, migra altrove. Inol-
tre desidera relazionarsi quando vuole

e come vuole. Chi non si adegua rischia
seriamente un ridimensionamento della
propria quota anche perché I'experience a
cui punta il consumatore € quella omnicana-
le dei big player.

LA SFIDA DELL'OMNICANALITA
PER IL GROCERY

Secondo una ricerca McKinsey, i player del grocey
online devono affrontare dei costi aggiuntivi rispet-
to a quelli tradizionali che non sempre sono com-
pensati dai vantaggii dell’online puro.

La sfida per i retailer e quella di garantire un’expe-
rience omnicanale con la propria customer base e
mantenere la profittabilita del business.

Occorre di fatto un approccio adattivo, puntuale e
che sappia unire tecnologie ad aspetti strategici
che ricadono anche sull’organizzazione.

12
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L PUNTO DI VENDITA
ESPERIENZIALE

CAPITOLO

J.1

E un fatto che il digitale nel retail oggi sia alla spa-
smodica ricerca di prossimita e relazione. In par-
te, cio si manifesta come una spinta a controbilan-
ciare il deterioramento della customer experience
a cui si e assistito con lo shock dato dallo scop-
pio della pandemia da Covid-19 nel 2020, decre-
tando, quindi, come fondamentale investire sulla
relazione umana e la personalizzazione delle pro-
poste. Tuttavia, ad un’analisi pit puntuale relazio-
nalita, prossimita e personalizzazione sono qual-
cosa di intrinsecamente connessi al progresso del
digitale, indipendentemente dall’accelerazione im-
posta dalla diffusione della crisi sanitaria. Di fatti,
I"affermazione di un paradigma d’interazione fon-
dato sull’omnicanalita, secondo cui I'individuo puo
avere accesso al mondo dell’offerta in una logica di
“everywhere e everytime commerce”, ovve-
ro attraverso molteplici punti di contatto € in qual-
siasi momento utile e desiderato, mette in luce il
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rischio di dare in pasto clienti o prospect a tipolo-
gie di customer experience non all’altezza e disin-
centivanti. Bisogna, inoltre tenere presente che la
trasformazione digitale ha impresso un’evoluzione
della shopping experience, rendendo il consumato-
re piu sensibile alle best practices digitali, in un’a-
rena competitiva sempre pit affollata. Determinate
abitudini e compor-
tamenti d’acqui-
sto sono state rese
possibili da un eco-
sistema estrema-
mente variegato,
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in cui i consumato-
ri multicanali vivo-
no in una doppia
dimensione fisi-
ca e digitale in
maniera sem-

pre pit fluida.
Nello specifi-
co, la progressi-
va adozione di una
serie di tecnologie
da parte di produttori
e distributori rappre-
senta un patrimonio
tecnologico e informa-
tivo preziosissimo, che il business deve essere in
grado di gestire per capire le esigenze dei consu-
matori e mettere a punto un customer journey ad
hoc. Tale patrimonio digitale, tuttavia, si scontra
con gli strascichi di anni di pandemia dove il con-
finamento delle relazioni umane al solo esclusivo
digitale “per forza maggiore” ha indotto reazioni da

3.2

L'importanza della cultura del dato, specialmen-
te nei processi di decision-making, ha fatto si che
negli ultimi anni I'approccio data-driven sia quel-
lo che le aziende piu di successo hanno adottato
con piu frequenza, di pari passo con una disamina
e riflessione su mission e valori della stessa azien-
da. A sostengo di questa evidenza, la letteratura
scientifica e non solo ha prodotto diversi studi. In
piena trasfromazione digitale & acclarato che le im-
prese che sono pit performanti sono anche quelle
che hanno adottato pratiche di gestione dei dati piu
evolute. | dati possono, quindi, rivelare quelli che
sono i meccanismi, i comportamenti, le tendenze

14
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tenere in considerazione: se nel mondo del lavo-
ro la “zoom fatigue” (la fatica da videoconferenza)
la fa da padrone, in generale si registra una sorta
di stanchezza da digitale, se questo non abilita e
favorisce la relazione e un’esperienza personaliz-
zata e coinvolgente. In tutto cio, la buona notizia e
che il digitale puo farsi portatore di queste istanze
se utilizzato con una strategia e una visione appo-
sita. Confrontarsi con questa evidenza (e aspetta-
tiva da parte dei clienti) nel segmento retail rap-
presenta I'approccio vincente nel settore, perché
rappresenta la sintesi rispetto alle abitudini adot-
tate negli ultimi anni e che hanno comunque as-
secondato I’approccio digital-first gia in tenden-
za da tempo, accelerandolo, ed allo stesso tempo
tengono in considerazione la relazionalita come
necessita primaria degli esseri umani. Ecco per-
cheé virtualizzare un punto vendita fisico & I'obietti-
vo da perseguire, procedendo, pero, con una road
map strategica che miri a rendere il punto vendi-
ta esperienziale nella misura piu tailor-made pos-
sibile per i clienti target.

e i desiderata dei diversi clienti, donando una cer-
ta capacita previsionale, a patto che si sappiano
raccogliere, gestire, elaborare, analizzare ed inter-
pretare correttamente. In tal senso, vi € alla base
un’azione corale di touch point digitali adeguati, di
meccanismi automatizzati e di professionalita come
quella dei data scientist capace di orientarsi nella
complessita dei dati. Si parla, in particolare, di Big
Data, questi quasi sconfinati volumi di dati gesti-
bili solo tramite macchine, che sono, pero, gestibi-
li ricorrendo a Intelligenza Artificiale (Al) e Machine
Learning (ML). E, inoltre, interessante menziona-
re come, tra i data trend del prossimo futuro, Ci
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potrebbe essere una rinnovata attenzione, invece,
per i Small Data (microdati). Quest'ultimi possono,
infatti, essere definiti come un ecosistema di pic-
coli dati che aiutano a comprendere la societa per
creare esperienze iper-personalizzate per i propri
clienti, cosi da comprenderne, con riferimento a fi-
nestre temporali ridotte, il sentiment nei confronti
di un prodotto o un servizio. Martin Lindstrom, co-
lumnist del New York Times e Wall Street Journal,
nel suo libro “Small data, i piccoli indizi che
svelano grandi trend. Capire i desideri na-
scosti dei tuoi clienti” (Hoe-

pli, 2016) ne parla come
‘un'‘amalgama di
gesti, abitudini,
gusti, esitazio-
ni, tic lingui-
stici, scelte di
arredamen-
to, password,
tweet, aggior-
namenti di sta-
to e molto altro”.
La sfida qui rintraccia-
bile € quella di un uso
armonico di questi
dati in conformita ad

3.3

Le tecnologie hanno oggi fatto si che le relazio-
ni pitl importanti siano alimentate da un dialogo
pressoché non-stop che si muove tra vari cana-
li, pubblici e privati. Tale abitudine, nel tempo, ge-
nera una forma di dipendenza emotiva e fa si che
la frequenza tra i momenti di contatto con le per-
sone significative sia oggi molto piu fitta rispet-
to a qualche anno fa (da giorni/settimane a ore o

15
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esigenze di privacy che diventeranno sempre pil
stringenti, anche solo pensando ad una maggiore
consapevolezza degli utenti relativamente al valo-
re dei propri dati.

Al di la ti tali questioni e leggendo il ruolo dei dati
dal punto di vista piu della strategia, i dati di fatto,
quando aggregati, fanno da ponte per permettere
un continuum relazionale con i clienti che si vedo-
no corrisposti nelle loro esigenze e, nello scenario
migliore, diventano addirittura “brand ambassa-
dor”, portando avanti un favorevole word of mouth,
che impatta su fidelizzazione da un lato e lead ge-
neration dall’altro. A cio si aggiunge I'uso corretto
dei dati, nel lungo termine, che impatta sul cosid-
detto “retail charisma”, che rappresenta una visio-
ne contemporanea dell’'idea di posizionamento di
marketing basata sull’attribuzione di una “perso-
nalita carismatica” al brand.

Cio avviene perché I'uso strategico dei dati influen-
za la capacita dell'insegna (e delle persone che la
rappresentano) di condizionare le scelte di un pub-
blico specifico, facendo diventare un’insegna re-
tail un punto di riferimento per una community ben
delineata e circoscritta; oltre che ovviamente ave-
re come obiettivo concreto quello di migliorare la
performance dell’attivita commerciale, fondamen-
talmente vendendo di pi.

addirittura minuti nel momento in cui si conside-
rano i canali social come snap chat o le stories di
instagram). Di fatto, questo meccanismo ¢ trasla-
bile dalle relazioni private a quelle commerciali e
cio comporta la necessita di una revisione dei ter-
mini in cui un cliente si poteva, un tempo, consi-
derare attivo. In passato, per alcune merceologie a
ricambio non troppo frequente, si poteva non avere
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- e (Qttieni fino al 2% di sconto

sull'importo totale dello
scontrino oltre i 100 euro di

o

o o

spesa.
e Qttieni 100 punti extra se lo
scontrino supera i 50 euro.

e |l prezzo di una maglia nel punto
di vendita & di 15 euro.
e (Oggi il 20% di sconto sulla

categoria latte.

e Compra 3 prodotti di una
categoria e ne avrai uno gratis.

Lunedi 25 giugno tra le 18:00
e le 20:00 puoi ottenere una
pizza a 3,99 euro.

Fonte: 2021 Altea Federation
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00000

La carta fedelta oro
permette oggi di
ottenere un extra punti
fedelta nella giornata
odierna.

contatti con il cliente anche ad alcuni anni e atten-
dere che il cliente facesse ritorno allo store spon-
taneamente. Al contrario, oggi, lasciare un vuoto
di comunicazione cosi lungo significa di fatto de-
potenziare completamente la relazione instaurata
anche se molto positiva. E spesso non si tratta di
un problema di fedelta dei clienti al brand, quanto
piuttosto di percezione del tempo e capacita di ri-
manere “top-of-mind” per i clienti.

Emerge, quindi, la necessita di pianificare la rela-
zione con i clienti in maniera omnicanale, sapen-
do sfruttare le peculiarita di ogni canale e non ri-
sultare invasivi 0 assenti, e soprattutto assicurare
accessibilita e integrazione. Bisogna assicurare ai
clienti una vista integrata su tutti i canali online e
offline, un’overview accurata a 360 gradi sui punti
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e |n tutti i punti di vendita

e (ttieni il 10% di sconto
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%

e Mostra il coupon e
ottieni 2 euro di sconto.

e Qttieni 10 euro in
coupon che puoi usare
per il prossimo acquisto
con scontrini superiori a
100 euro.

10
o)

<))
N

di Milano puoi ottenere
il 10% di sconto

se acquisti durante
I'Oktoberfest.

se compri 2 paia di
jeans online.

|'addetto alle vendite concede
manualmente al cliente un
ulteriore sconto di 3 euro al Pos
su un libro, se ha una macchia
su di esso.

di contatto tra marca, impresa e consumatore. Ma
soprattutto la vera omnicanalita prevede che la re-
lazione con il consumatore nasca e si sviluppi sen-
za soluzione di continuita tra tutti i canali disponi-
bili in modo che retailer e consumatore siano gli
unici attori del flusso dei dati e che i canali digita-
li siano solo un elemento di opportunita ma privi
di prevalenza (quello che si fa e si sviluppa su un
canale, deve essere noto in real time anche swi-
tchando il canale).

La relazione omnicanale € quindi complessa perché
in definitiva & una relazione one-to-one (brand-con-
sumatore) ma che richiede una presenza tempo-
rale e contestuale perfetta. Si possono fare svaria-
ti esempi che aiutano a capire. Uno semplice ¢ il
caso di un consumatore che acquista nel negozio
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Customer satisfation
e loyalty management

) ) Intelligence
Promozioni dei consumator & Advanced
multichannel . anlitycs
e offerte Multichannel
personalizzate Custqmer
Experience Reclami e resi
Generazione
e distribuzione  Management Supporto al consumatore:
Lead scoring Ui 1€ads del punto ticket management
di vendita multicanale intelligente

intelligente

SAP MARKETING CLOUD / EMARSYS

QUALTRICS

Fonte: 2021 Altea Federation

fisico un prodotto e successivamente riceve offer-
te sul canale online dello stesso prodotto da par-
te del brand con il quale ha effettuato I'acquisto.

Piu strumenti di marketing si utilizzano, piu cana-
li si hanno a disposizione, pit & complesso offrire

3.4

Il customer experience design (o cx design) ha lo
scopo di migliorare il rapporto tra il cliente e I'azien-
da, studiando gli effetti su tutti i punti di interazione
(touch point) toccati dall’utente, e disegnandone di
ottimali durante tutto I'arco della sua esperienza.
Tali punti d’interazione hanno, per esempio, an-
che la funzione di collettori di dati, ma soprattut-
to - in uno store fisico — sono il front end con cui
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SAP SALES CLOUD ~ SAP COMMERCE / SAP UPSCALE / SAP CDC

Gestione degli ordini
personalizzata e tracking

SAP CUSTOMER SERVICE / LOYALTY

un’experience coerente alle persone. Tuttavia, la
“perfezione della CX” & elemento competitivo. Nel-
la tabella riassuntiva, nella pagina precedente, un
esempio di un’operazione di promozione omnica-
nale con le sue implicazioni.

interagisce il cliente. Oggi, esiste tutto un ecosi-
stema, ad esempio, di smart signage (dispositivi di
visualizzazione digitale.- pannelli, totem, ecc. - che
permettono la trasmissione di messaggi nei negozi
e nei centri commerciali) capace di integrare molte
funzioni insieme, utile da tenere in considerazione
come strumento strategico nel design della CX. E
questo & solo un esempio dei possibili contributi
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che la virtualizzazione dello store
potrebbe apportare.
Di fatti, la tecnologia, sfruttando la
sua caratteristica cross sensoriale,
puo arrivare (e nel futuro prossimo
sara un must) a coinvolgere attivamente il consu-
matore, a creare atmosfere inaspettate, e realiz-
zare ambientazioni e supporti innovativi per stimo-
lare feeling, sintonia ed empatia con il prodotto. In
un futuro ormai prossimo, sara possibile ricostrui-
re virtualmente anche le sensazioni tattili, e anco-
ra momenti, emozioni vissute o sognate luoghi e
spazi, profumi e sapori.
L' ottimizzazione della CX passa oggi dalla consa-
pevolezza che bisogna evitare silos e acquisire il
mix fisico-online, come prerogativa della societa di
questo tempo che vive I'era del Phygital.
Poiché sempre piu consumatori iniziano i loro iti-
nerari di shopping online, dove hanno il loro “Zero
moment of Truth” (il momento zero di verita) e i
completano in negozio, i retailer dovranno concen-
trarsi sulla loro esperienza di negozio fisico, tanto
quanto sulla loro presenza digitale. Tenendo con-
to di questa maggiore integrazione tra online e of-
fline e della loro influenza reciproca sui risultati,
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in fase di CX design, feedback e rendicontazione,
si dovra considerare il negozio fisico non piu solo
come il luogo della conversion in termini economi-
ci, ma anche come un tassello fondamentale (an-
che come vetrina, showroom, hub, punto espe-
rienziale, location di eventi, ecc.) in una dialettica
costante tra tutti i diversi canali.

In conclusione, si puo dire che il design della CX
non puod che essere basato sull’utilizzo dei dati. E
qualsiasi progetto si possa mettere in campo, que-
sto prevede sempre il presidio di tre macro aree: il
marketing, la vendita ¢ il servizio post vendita.
La raccolta, gestione, elaborazione e azionamen-
to dei dati pu0 essere sostenuta solo da una piat-
taforma It che comprenda tutti gli elementi, che
sia adattabile, flessibile e compliance a tutti i li-
velli. Di seguito un’esempio focalizzato sul risul-
tato della CX.
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IL RETAIL

4.1

|'attuale momento storico, ha amplificato ulterior-
mente la tendenza “Customer-focused” che ripor-
ta I'uomo al centro del sistema organizzativo, eco-
nomico e sociale.

In un tale contesto, le aziende devono individuare
i punti del business model da adattare alla situa-
zione per rendere facilmente accessibile il bene o
servizio, o fornire una soluzione ad una richiesta,
Spesso ancora inespressa. | valori, le idee trasmes-
se dall’azienda, il customer journey e I'innovazio-
ne, incidono fortemente nel processo di acquisto,
ed e per questo che I'obiettivo di un retail business
model adattivo e una priorita, seppur non sempre
facile e lineare.

Sono, infatti, molteplici gli elementi che giocano un
ruolo fondamentale nel raggiungimento della cu-
stomer satisfaction, indicatore principe del livello di
responsivita del business alle esigenze del cliente.
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Tutto parte da una filo-

sofia di “customer centricity” che

mette al centro il percorso I'utente

e che, con flessibilita e adattabilita,

“trial and learning”, mette in prati-

ca continui processi di ottimizzazione.

In un tale contesto, se da una parte e
imprescindibile la qualita del prodotto

offerto, dall’altra & determinante costrui-

re una customer experience di valore caratterizzata
da servizi che possano potenziare I'offerta propo-
sta, supportare costantemente il cliente e adattar-
si agilmente a ogni sua esigenza.



Fonte: 2021 Altea Federation
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4.2

Adottare un approccio adattivo verso i clienti di-
venta possibile, se si decide di mettere in discus-
sione un tipo di organizzazione del lavoro che non
renderebbe sostenibile nel lungo termine I'adatta-
bilita. Ecco percheé diventa fondamentale fare pro-
pri mindset che abbraccino la flessibilita, come,
ad esempio, le metodologie Lean (creare il massi-
mo valore per il cliente al minimo costo, riducendo
al minimo risorse, tempo, energia e fatica) e Agile
(basata sul paradigma organizzativo di autonomia
condivisa, la collaborazione cross-funzionale e un
focus dedicato al consumatore finale).

In termini generali, la scelta tra “standardizzazio-
ne” e “adattamento” del prodotto implica un “tra-
de-off” (compromesso) tra la ricerca dell’efficienza
(ottenuta, per esempio, attraverso la standardizza-
zione dei prodotti venduti in pit mercati) e il rag-
giungimento della gia citata flessibilita, ovvero la
capacita di proporre un’ampia gamma di model-
li di prodotto, per soddisfare le eterogenee refe-
renze dei consumatori € sapere comunicare con

( TORNAALL 0 )

quanto I'evoluzione delle tecnologie e delle politi-
che di fabbricazione di beni, riduce le “disecono-
mie” derivanti dall’adattamento, rendendo possi-
bile conciliare I'efficienza con la flessibilita. Cio e
di per sé un fattore di competitivita che, se fonda-
to su una strategia, permette di offrire diverse va-
rianti dello stesso prodotto, pur mantenendo un li-
vello di costo (e di conseguenza di prezzo verso i
clienti) compatibile con un’elevata intensita con-
correnziale. Ma cosa significa attuare una strate-
gia per il retail che abbia un approccio adattivo? Il
punto di partenza e mettere al centro il consuma-
tore e attorno tutti i canali retail. Quindi prevedere
una costellazione di touch point che non ¢ detto
debbano essere adottati in toto, ma che possono
essere accesi e gestiti in funzione delle opportuni-
ta. Questo non solo consente di introdurre una cul-
tura di innovazione continua, ma soprattutto di far
evolvere il business model senza ritardi e vincoli.

quest’ultimi per ingaggiarli nel customer journey. =¢
Cio diventa possibile - in termini di produzione - in e-Receipts
u 5
. ) @ SMS
Direct Mail
Mobile
APPROCCIO CUSTOMER EXPERIENCE DRIVEN o O o ——
) &=
CUSTOMER CENTRIC ENGAGEMENT & ECOSYSTEM b 7 |
Cent Store
PROCESSI END-TO-END INTELLIGENTI QrCode |~ Covizio CLIENTE
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Desktop
CULTURA DELL'INNOVAZIONE CONTINUA
B
— Email
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4.3

Nel contesto indicato, la politica del “prodotto adat-

tato” ha maggiori probabilita di successo, quanto

pit efficace e la combinazione delle scelte nelle tre

funzioni di marketing, produzione, progettazione, e

0ggi giorno sempre piu anche sulle vetrine digita-

li che il web mette a disposizione dei clienti fina-

li. Nel digitale si gioca oggi buona parte del suc-

cessodiun determinato prodotto o servizio, sia

che lo si intenda come canale

O a sé, sia utilizzato in relazione

ad uno spazio fisico, e ci0

vale quanto per un con-
testo di business come
quello del retail. Per que-
sto un approccio adatti-
vo al cliente deve preve-
dere, cosi come indica per
esempio I'esperienza di Altea

| UP, una societa SAP Gold
Partner e SAP Partner

Ambassador, che fornisce

un’esperienza consulen-

ziale a 360° come partner

di business per I'intero ciclo

di vita del progetto in un ap-

proccio end to end, un approc-

cio che sia “bearer of ideas” (portatore di idee), e

tenere come punti cardine questi 5 aspetti:

e dalla consulenza essere capaci di disegnare e
implementare soluzioni ad hoc;

e possedere una conoscenza profonda dei pro-
cessi dello store;

e intrattenere un costante confronto con al-
tri retailer per identificare nuovi bisogni dei
consumatori;

e conoscenza profonda delle tecnologie;

e abilita di pensare fuori dagli schemi (Think “out-
side the box”).
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Degli alleati fondamentali per mettere in atto tale
approccio adattivo sono i dati, che se “trattati” (rac-
colti, analizzati, ecc.) tramite la tecnologia sono
quelli che permettono di dare un impulso vincen-
te al customer journey. Utilizzare piattaforme da-
ta-driven lungo l'intero percorso del customer
journey € cio che permette di rendere utili i big
data e costruire quel rapporto di fiducia (trust)
con il consumatore che va ad attraversare fasi di un
funnel come |'awareness, consideration, con-
version, retention ¢ advocacy.

In aggiunta a cio, deve essere esplicitato come il
customer journey non Sia un viaggio lineare e non
rappresenti un’esperienza reale al 100% con tutte
le sue sfumature, ma sia un’astrazione che deve
essere appunto misurata nella maniera piu pun-
tuale possibile.

Ricorrere a piattaforme per conoscere il customer
journey in ogni sua fase &, quindi, cruciale. E pos-
sibile fare questo partendo da un’integrazione
tra CRM e marketing automation per poi veri-
ficare i punti di contatto dove avviene I'esperienza.
Sul mercato € possibile identificare diverse di que-
ste piattaforme:

1. SAP CX: focus su customer experience, inte-
grate con back office; aperta, estendibile e consent
driven. La suite SAP CX ¢ la piattaforma di front-
end a supporto degli scenari di interazione con il
cliente che consente di collegare dati, processi ed
esperienza attraverso tutti i canali e gli scenari di
business: Marketing, Vendite, Customer Service/
Field Service, Commerce, Customer Data (aspetti
di Identity management cross-canale, GDPR com-
pliancy, profilazione cliente).

Cinque scenari disponibili in Cloud, che posso-
no lavorare individualmente o insieme, grazie ad
una integrazione nativa, in modo da poter gestire
e trasformare le relazioni con i clienti, semplificare
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il percorso tra front-office e back-office in una ca-
tena di processi integrata, fruibile attraverso una
user-experience unica, evoluta ed intuitiva.
2. SAP Analytics Cloud & SAP HANA Data Ma-
nagement e SAP Business Technology Pla-
tform: focus su analytics e visibilita, estensioni
per front e back office, Innovazione per partner e
consumatori, Machine Learning e loT;
3. SAP ERP S/4HANA: focus su choice of deploy-
ment, OP e CLD, Fiori Launchpad, Fiori Uls, classic
Uls, supporto a vari ruoli di Business. In definitiva,
al di la delle specifiche di ogni
piattaforma, ci0 a cui un
business deve pun-
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una tipologia di piattaforma in grado di gestire to-
talmente I'esperienza di vendita per il merchant e
di acquisto per il cliente per ogni retail model. Un
esempio su tutti e:

4. SAP Commerce Cloud

Si tratta di una soluzione/piattaforma di eCommer-
ce in grado di rendere il processo di acquisto sem-
plificato grazie ad un’esperienza offerta ai clienti,
totalmente integrata. SAP Commerce Cloud ha la
caratteristica fondamentale di gestire qualsiasi di-
spositivo offrendo la possibilita di sfruttare le ultime
tecnologie come I'intelligenza artificiale applicata
al merchandising. Inoltre sono integrati strumenti
di vendita guidati, servizi di customer care anche

LA POLITICA

DEL “PRODOTTO ADATTATO™

HA MAGGIORI PROBABILITA

DI SUCCESSO, QUANTO PIU

EFFICACE E LA COMBINAZIONE
NELLE TRE FUNZIONI

DI MARKETING, PRODUZIONE

E PROGETTAZIONE

tare &€ un approc-
cio integrato ¢
I'orchestrazio-
ne del mar-
keting, attiva-
bile attraverso
riconoscimen-
to e monitoraggio

in chatbot. Un aspetto centrale oggi per ogni bu-
siness plan e il Roi riguardo le soluzioni utilizzate,
che puo essere di elevato valore soprattutto se la
piattaforma utilizzata € in grado di gestire diversi
mercati in pit lingue (soluzione multilingua) e da-
tabase dei prodotti in vendita senza limiti di com-
plessita. SAP Commerce Cloud € progettata pro-
prio per rispondere a queste specifiche unitamente

\_/

dei diversi punti di
contatto e delle diver-
se fasi dell’'esperien-
za utente.

Riveste poi particola-
re importanza per il mercato,

4.4

Al giorno d’oggi, I'esperienzialita declinata come
qualita dell’esperienza offerta ai consumatori, end-
to-end e in ciscuno dei touchpoint, incontrati du-
rante il customer journey, & quasi pitl importante
anche del prodotto stesso. La shopping experien-
ce deve, infatti, avere fattezze diverse rispetto al
passato e mettere in pratica le best practice che
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alla capacita di rendere la relazione con il cliente
omnicanale e iper-personalizzata anche grazie alla
possibilita di tradurre lungo I'intera supply chain,
le richieste formulate dai clienti. SAP Commerce
Cloud ¢ totalmente disponibile in cloud, non richie-
de server specifici.

il marketing esperienziale piu consiglia rispet-
to al proprio brand, con il punto fermo che dev’es-
sere piu personalizzata e disegnata a seconda
delle esigenze e abitudini del cliente.

Gli store fisici sono diventati luoghi dove fare espe-
rienze piu che comprare. Innovazione tecnologica e
retail di nuova generazione viaggiano di pari passo,



31 MUOVE SEMPRE PIU CON

IL DESIGN DELLA CUSTOMER EXPERIENCE

per trasformare il punto vendita in un territorio di
interessi ed emozioni.

Il processo di acquisto, infatti, non si avventura in
percorsi chiusi e asettici, ma & sempre piu un mix
attento e studiato di canali organici che si in-
fluenzano a vicenda.

E importante tenere a mente cid proprio perché le
piattaforme su cui fare affidamento devono sempre
pill essere caratterizzate da integrazione a capacita
di virtualizzare aspetti abbastanza delicati, come,
per esempio, il sentiment dei clienti, nel suo signi-
ficato pit ampio. L'analisi del sentiment, defini-
ta anche “opinion mining”, si basa sulla raccol-
ta di dati dei social networks o altre sorgenti, che
se analizzati su base computazionale, permettono

4.5

La societa odierna e un ibrido di online e offli-
ne, in quanto, essendo in una costante iper-con-
nessione, i confini tra la vita digitale e analogica
tendono a sfumare sempre piu. Gia diversi anni fa,
il filosofo Luciano Floridi conio il termine “Onli-
fe” per descrivere, in un continuum di digitale e
analogico, lo stile di vita odierno di “data subject”
delle persone e, di conseguenza, I'arena d’azione

del business.
Nell’esperien-
T~ za d’acquisto dei
- " clienti, che prima
R PHYGITAL vivevano una ri-
E UN TERMINE CHE INDICA gida distinzione

tra online e of-
fline, canali e

CONIUGAZIONE
TRA ONLINE

E OFFLINE VERSO LA QUALE f“”“ di contat-
L'ESPERIENZA D'ACQUISTO G

di integrazione

DECISIONE
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alle aziende di identificare dei pattern di com-
portamento ricorrenti tra i clienti e attuare tec-
niche di profilazione piu sofisticate e precise. |
dati raccolti possono essere ricollegati alla custo-
mer journey map per assicurarsi di veicolare le
giuste informazioni ai clienti proprio nel momento
in cui le necessitano. Inoltre, le piattaforme che ri-
comprendono I'analisi del sentiment possono es-
sere utilizzate per osservare ed analizzare, sempre
con approccio data-oriented, i trend di settore e
i competitor, facilitando I'azienda nella fase di de-
finizione della strategia di brand management. Cio
impatta sulla customer experience personalizzata
sulle esigenze dell’'utente, aumentando i tassi di
ritorno e riacquisto.

esperienziale, rendendo I'unicuum della relazione
con il cliente multiesperienziale e con una precisa
(anche se a volte inespressa) richiesta di omini-
canalita per le aziende. Di fatti, la coerenza delle
diverse modalita di contatto con un prodotto & de-
terminante per il suo successo: dal sito web fino al
servizio di assistenza dell’azienda, passando, ov-
viamente, per i punti vendita, le campagne pubbli-
citarie, ecc. Non & un caso che il termine phygi-
tal, che indica proprio la coniugazione tra on-line
e off-line verso la quale I'esperienza d’acquisto si
muove sempre pit con decisione, abbia preso pie-
de e soprattutto abbia una declinazione sempre
piu fattiva nella quotidianita dei piu. Cio fa si che
i consumatori apprezzino un customer journey
frictionless, ovvero un’esperienza fluida, coeren-
te, e senza barriere. La tecnologia ¢ I'alleata prin-
cipale per poter raggiungere tale obiettivo, anche
se dietro al suo utilizzo & necessaria una strategia
che abbia ben in mente la direzione in cui muoversi.
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“modern retail”, ovvero quello della grande distri-
buzione, &€ 0ggi come non mai protagonista di una
trasformazione: i brand consumer stanno evolven-
do rispetto al loro ruolo pit tradizionale di fornito-
ri del retail, verso quello di co-generatori di valore
per il cliente finale.
Saper sfruttare al meglio nel retail smart object,
mobile, cloud, chatbot, image recognition, sensori
e algoritmi diventa essenziale per mettere in ve-
trina un’intelligenza di servizio che parte da una
strategica gestione di dati, insights e informazioni,
e puo fare la differenza in termini di competitivita.
Il bisogno crescente di praticita e di velocita, le esi-
genze di interattivita e di divertimento, rendono i
consumatori disponibili € consapevoli nel condivi-
dere molteplici informazioni sensibili oltre che stra-
tegiche con i brand e con i retailer. Sta ai singoli
retailer saper sfruttare al meglio questa possibilita.
In questa cornice, come gia detto, lo smartphone
e il veicolo ubiquo di cio che si puo definire “data
killer application”, lo strumento principe di relazio-
ne totalmente basato sui dati. La pervasivita attua-
le dello smartphone e, allora, un’opportunita per
i retailer. Infatti, ci si e resi conto che il fenomeno
ello showrooming, per cui si prova/sperimenta
prodotto/servizio in negozio, per poi comprar-
nline dove costa meno, ¢ altresi superato. Lo

Il potenziamento e la maggiore accessibilita di sen-
sori in grado di rilevare una enorme mole di dati,
e la progressiva digitalizzazione della realta
fisica sono tra i principali abilitatori dell’ap-
proccio data-driven in negozio. Grazie a
sensori migliori (anche 5g e dalle dimen-
sioni piu piccole), e al cloud computing

che collega i sensori con I'infrastruttura
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smartphone si erge, quindi, a strumento indiscusso
di connessione continuativa, un oggetto relazionale
che non solo estende I'esperienza oltre gli orari di
apertura dei negozi fisici ma consente al retailer di
connettersi alla vita del consumatore, aggiungendo
una sorta di “tridimensionalita” propria dell’espe-
rienza fisica in negozio, ora tracciabile attraverso
lo smartphone. Come affermano Tim Mason, Miya

Knights e Gianluca Diegoli nel libro “Retail'omi=

, “lo smartphone e

dunque il nuovo aiutante nello shopping at-
tivo 24 ore su 24. Per i retailer, avere questo
aiutante come alleato significa entrare nella
mente - sfuggente e poco fedele - del clien-
te “digital-aumentato”. Un cliente che vuo-
le chiarezza, velocita, facilita, convenienza:
a volte le ottime in negozio, a volte sceglie la
spesa online e la consegna a casa, altre vol-
te prenota la spesa online ma é ben felice di
occuparsi (“gratuitamente”!) del ritiro come
nel click and collect o click and drive. In real-
ta, il cliente é agnostico: non vuole comprare
in negozio oppure online, vuole scegliere di
volta in volta. L'omnicanalita, cioé la capaci-
ta di relazionarsi con il cliente indipenden-
temente dal luogo e mezzo [...]”.

5.2.L'0PPORTUNITA DEI SENSORI: BUSINESS E 10T, RFID,
BLUETOOTH E SENSORISTICA (ANCHE 56)

IT, I'internet delle cose (loT) sta diventando una
tecnologia sempre piu diffusa. L'loT, infatti, € stata
una delle piu grandi invenzioni introdotte dalla rete
globale negli ultimi tempi, proponendosi di fonde-
re il mondo reale con quello virtuale, creando un
ambiente piu intelligente. Un ambiente in grado di
sentire, analizzare e adattarsi. Di fatti, collegan-
do macchine e prodotti all'infrastruttura internet e
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raccogliendo dati preziosi, I'loT consente di offrire
migliori customer experience, aumentare |'efficien-
za, la sicurezza e produrre prodotti sempre miglio-
ri e innovativi. Per di piu, attraverso la raccolta au-
tomatizzata dei dati tramite sensori loT permette
pure di sviluppare una migliore capacita previsio-
nale del momento migliore per eseguire eventuali
interventi di manutenzione e/o supporto ai clienti in
presenza di un operatore. Inoltre, bisogna menzio-
nale tecnologie come Rfid, NFC e Bluetooth come
sistemi di interazione contestuale tramite localiz-
zazione. La tecnologia utilizzata e quella di segna-

li a bassa frequenza che consentono di trasferire
- rebbero di questa evoluzione:

- e Capillarita del dato geografico;

- e Tempestivita di disponibilita del dato (real Time);
e Sensoristica pit evoluta (evoluzione interazioni
. tratecnologie).

dati a device localizzati, risparmiando energia di
trasmissione. Per poter comunicare con I'applica-
zione del retailer € necessario predisporre un pro-
tocollo di comunicazione, in modo da fornire con-
tenuti contestualizzati rispetto alla posizione del
consumatore.

Merita un focus dedicato I'evoluzione della tecno-
logia mobile con I'awento del 5G, che non e un
semplice potenziamento infrastrutturale, ma un
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cambiamento epocale rispetto a quanto oggi si
puo fare in ambito di trasmissione dati wireless a
livello geografico.

Come suggerisce XeRsify, una PMI innovativa fon-
data nel 2014 con la mission di accelerare la digi-
talizzazione del retail fisico, il . consentira I'inte-
razione di dispositivi e sensori in tempo reale, con
un potenziale di elaborazione dei dati circolanti sul-
la rete ad oggi impensabile grazie a un potenziale di
banda che puo arrivare a 10Gbps, un tempo di la-
tenza enormemente ridotto ed enorme affidabilita.

Estrapolando anche solo tre aspetti che benefice-

Il tutto potra mettere a disposizione dei retailer
strumenti ancora pit potenti per poter interagire
coi propri clienti, dentro e fuori dai propri negozi.

9.3 GESTIONE DEGLI ASSORTIMENTI E ANALYTICS

Gestire il magazzino e di conseguenza approwvigio-
namenti e assortimenti in modo intelligente, ha un
costo sempre piu accessibile, ad esempio, grazie
ai tag Rfid (fondamentali per un’efficace gestione
del magazzino). In termini generali, si assiste alla
diffusione di tecnologie di ottimizzazione delle ca-
tene di fornitura, della supply chain. Tali moderne
soluzioni tecnologiche per la supply chain aiutano
le aziende a fornire piu valore in tutti i processi e
rimanere un passo avanti rispetto alla concorren-
za. Le soluzioni di questo tipo includono, di solito,
strumenti per una logistica e pianificazione piu or-
ganizzata, per vendite e operation piu efficienti, ol-
tre che per la gestione del ciclo di vita del prodot-
to, per soluzioni di Business Intelligence integrate,
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per |'ottimizzazione dell'inventario e I'integrazio-
ne dell'loT. L'innovazione si trova anche a livello di
scaffale con analytics ad hoc: si assiste alla diffu-
sione degli scaffali intelligenti che aggiornano in
tempo reale il magazzino quando le giacenze di
prodotto sono basse. Avendo informazioni sempre
aggiornate per il riordino e il rifornimento dei pro-
dotti, si riducono le scorte e si garantisce sempre
la disponibilita della merce alla cliente. Inoltre, gra-
zie alla connettivita, & possibile adeguare in tempo
reale i prezzi a scaffale, per esempio in occasione
delle promozioni, tramite I'utilizzo di smart tag abi-
litati a Internet che consentono di risparmiare i tra-
dizionali costi legati al cambio dei prezzi e all'ag-
giornamento delle promozioni.
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5.4 REALTA AUMENTATA E

Realta Virtuale (VR - Virtual Reality) e realta aumen-
tata (AR - Augmented Reality) sono le due tecno-
logie che hanno forse pit potenzialita nel consen-

tire di digitalizzare I'esperienza del consumatore .-
su un punto vendita. Nella VR il cliente & immer-
S0 in una realta a tre dimensioni, ed interagisce
con un visore tridimensionale. Nella AR, immagi-

ni in sovraimpressione sono visualizzate sugli 0g-

getti ed i prodotti del punto vendita, consentendo
di arricchire le informazioni e la complessiva espe-
rienza visiva del cliente. A questo proposito € inte-
- 3. Migliorare la notorieta: la realta aumentata

ressante riportare un contributo riassuntivo di Al-

tea UP, che prende spunto dall’Augmented Reality
per delineare e immaginare la cosiddetta “dream
zone” del negozio, immaginando di poter provare :

S

ﬂ
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VIRTUALE

una t-shirt, senza dover entrare in camerino, ma
utilizzando il proprio device, e facendo la differen-
za sui seguenti tre punti:

1. Arricchire i contenuti: |a realta aumentata
consente di aggiungere informazioni comple-
mentari in tempo reale senza che ['utente ab-
bia il bisogno di cercarli

2. Aumentare le vendite: la realta aumentata
crea delle interazioni che non potrebbero esi-
stere altrimenti tra il cliente e il venditore

rappresenta una nuova leva di comunicazione

per ottenere rinata visibilita e dare un’immagi-
ne innovativa al mercato.

()

ARRICCHIRE
| CONTENUTI

LA REALTA AUMENTATA CONSENTE
DI AGGIUNGERE INFORMAZIONI
COMPLEMENTARI IN TEMPO REALE SENZA
CHE L'UTENTE ABBIA BISOGNO DI CERCARLI

AUMENTARE
LE VENDITE

LA REALTA AUMENTATA CREA
DELLE INTERAZIONI CHE NON
POTREBBERO ESISTERE ALTRIMENTI
TRAIL CLIENTE E IL VENDITORE

MIGLIORARE
LA NOTORIETA

LA REALTA AUMENTATA RAPPRESENTA
UNA NUOVA LEVA DI COMUNICAZIONE
PER OTTENERE RINATA VISIBILITA E DARE
UN'IMMAGINE INNOVATIVA AL MERCATO

5 o CHATBOT E APPLICAZIONI

arricchite dall’intelligenza arti-
f|o|ale (Al), di chatbot e assistenti virtuali sono la
modalita con cui le aziende si rapporteranno con i
loro clienti nell’arena digitale.
Dal “tocco” si passa alla “voce”, con interfacce
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grafiche dedicate che permettono un modo piu
semplice e rapido per avere riscontri e informa-
zioni da dispositivi intelligenti. In particolare gli as-
sistenti virtuali (o

WPA) possono essere definiti una sorta di fdigital
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NUOVI AMICI VIRTUALI,

INFORMATI, PRECISI,
PRONTI A FORNIRE LE
RISPOSTE GIUSTE AL
MOMENTO GIUSTO. N
A volte riescono anche §
ad anticipare le nostre o
.rl_chleste. pal!a necesan _
di informazioni su prodotti —

\Q,\\\\T BOT
%%&

(D

e/o servizi a quelle sugli

orari di apertura dei
negozi. Negli ultimi tempi

sono spuntati sul mercato

chatbot per le attivita

piu disparate grazie alla

tecnologia in grado oggi
di rivoluzionare il rapporto \

tra aziende e clienti ‘ /

ED ECCO IN ESTREMA
SINTESI COSA FANNO |
. CHATBOT:
e Si integrano con i
siti web, come primo
elemento di contatto per
il customer service o
come assistente online.
 Gomunicano con le
app mobile, imparano
dall’utilizzo e forniscono
informazioni.
¢ Rendendo possibile
DX accedere ai servizi
senza digitare e senza
/ dover passare da una
app all’altra

huiman”, visivamente realistici e in grado di com-
prendere, rispondere a domande e anche realiz-
zare una sorta di , anche
tramite un per cui sono in grado
di sbattere le palpebre, annuire, ammiccare, ecc.

Il ricorso a questi porta
nell’interazione digitale piu aspetti della
Ie la rende un’esperienza mutuale nel lungo ter-
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algoritmi capaci di sfruttare i meccanismi de! Deép

Learning (DL), prospera. | chatbot, in particolare,

Si presentano come nuovi amici virtuali, informa-

ti, precisi, pronti a fornire le risposte giuste al mo-

mento giusto.

A volte riescono anche ad anticipare le richieste di

chi si relaziona con loro. Dalla necessita di infor-

mazioni su prodotti /0 servizi a quelle sugli orari

di apertura dei negozi.

Negli ultimi tempi sono spuntati sul mercato cha-

thot per le attivita pit disparate grazie alla tecno-

logia in grado oggi di rivoluzionare il rapporto tra
aziende e clienti.

Lo scopo dei chatbot a livello sistemico puo esse-

re molteplice. Un’interpretazione complessiva se-

condo Altea'UR ¢ a seguente:

e Siintegrano con i siti web, come primo elemen-
to di contatto per il customer service 0 come as-
sistente online;

e Comunicano con le app mobile, imparano dall’u-
tilizzo e forniscono informazioni.

¢ Rendendo possibile accedere ai servizi senza di-
gitare e senza dover passare da una app all’altra.

Queste relazioni virtuali, quindi, sono funzionali in
termini di velocita di reazione con i clienti, con i
quali si mira comunque ad una costante connes-
sione, grazie all’'ormai sdoganato approccio om-
nicanale, funzionale come vantaggio competitivo.
['obiettivo, pit 0 meno esplicito, € sempre quel-
lo volto alla conversione da lead a cliente, grazie
all'integrazione tra dispositivi mobile, social media
e Al: questa ricetta puo permettere alle aziende, ed
in generale alle organizzazioni, di creare e mante-
nere fresche e stabili nel tempo la customer rela-
tionship. Ma non solo. Lo scopo ultimo & quello di
riuscire a dominare sempre piu i dati in possesso
(derivanti ovviamente anche da tali relazioni vir-
tuali, e non solo) per prendere decisioni e affron-
tare sfide in modo strategico e lungimirante, che
in una societa sempre pit complessa ed ipercom-
petitiva, non possono essere portate avanti in ma-
niera destrutturata.
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6.1

[’engagement dei clienti in ambito B2b attraverso
canali digitali € una frontiera importantissima per-
ché di fatto consente alle imprese di attuare attivita
di new business con strumenti e metodologie inno-
vative. L'ingaggio dei clienti B2b risponde a dina-
miche che non sono dissimili da quelle dell’eCom-
merce B2c. In particolare anche bel B2b emerge
la necessita di utilizzare tecniche di pull marketing
in cui si punta ad alimentare I'interesse dell’atten-
zione del prospect, generando e distribuendo con-
tenuti a valore e rilevanti per il target.

| concetti di eCommerce business-to-consumer e
business-to-business si sono evoluti nel tempo an-
che perche i canali digitali permettono ai brand pro-
duttori di raggiungere direttamente il proprio target.
In questo caso si parla di D2c, direct-to-consumer,
un modello di business verticale totalmente disin-
termediato in cui il canale digitale € dirimente. At-
traverso di esso e possibile abbattere notevolmen-
te i costi, segmentare la propria customer base in
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modo particellare e puntare a performance di con-
versione di elevato livello. L'esempio del D2c evi-
denzia come il digitale e I'approccio data-oriented
renda possibile I'implementazione di una moltepli-
cita di modelli di business in funzione dei cambia-
menti prevedibili, ma anche dei “cigni neri” come
nel caso della pandemia. Allo stesso modo, i busi-
ness model tradizionali b2c e b2b possono esse-
re declinati in modi innovativi. Oggi siamo davanti
a retail model che fino a qualche anno fa non esi-
stevano. Basti pensare al prosumer (professional
consumer) in cui il soggetto che opera in campo
professionale desidera trovare le medesime moda-
lita con le quali e abituato a relazionarsi con il re-
tailing nella sua dimensione personale. Anche nel
B2b I'experience diventa importante e I'engage-
ment un motore di interesse soprattutto in fase di
new business che non &€ possibile trascurare. La
conclusione & che il sistema digitale che sostiene
il retail model di un’impresa deve essere adatto a
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implementare in tempi brevi modalita di relazio-
ne sempre aggiornati, offrire un’experience di alto

6.2

[’evoluzione continua degli stili di vita e di consu-
mo richiede al retailing di dare risposte continue
e soddisfacenti al cliente. L'impegno nel costruire
“impianti relazionali” di valore deve incontrare le
esigenze di base del business in termini di fattu-
rato e profittabilita.

La possibilita di attivare eCommerce diversificati,
accorciare i canali commerciali, gestire in modo
flessibile intermediari e supply chain e aggredire
anche nuovi mercati ha ripercussioni importanti su
aspetti tecnologici e organizzativi.

Non di meno occorre ricordare che I'evoluzione
di qualsiasi retail model per avere successo ha
come condizione necessaria (ma non sufficiente)
la raccolta, gestione, elaborazione e azionamento
dei dati, senza la quale non € possibile indirizzare

Promotion (eCoupon, App, Social Media)
Web Campaign E-Commerce PickUp &

Delivery (Home)

ESL (Electronic Shelf Label) Store !
Entarteiment Self Scanning Queue Busting
Visual Behavior PickUp & Delivery (Car) :
Indoor Navigation Beacon

30

( TORNAALL 0 )

livello e soprattutto qualsiasi strumento di marke-
ting in grado di generare engagement.

oggi alcun business. E necessario comunque ave-

re chiaro un mindset preciso:

il retailing moderno € necessariamente
data-oriented;

e |'experience ¢ il fattore competitivo;

e |’engagement € la componente dell’experience
che innesca la relazione;

e |'engagement di elevato valore genera fideliz-
zazione.

Tutti i punti sopraelencati e materia di questo breve

trattato, possono essere elementi portanti del retail

model solo se sono sostenuti da un sistema It non

solo multicanale ma soprattutto adattivo. (cfr cap.

4.2). Un sistema che permetta di accendere qual-

siasi touch point in tempi rapidi e che sappia ge-

stire ogni componente dell’esperienza.

Inventory Movement Stock
Management Supply Chain Traceability
Ingredients and Recipes

Front End

Business Analisys & Forecast CRM
(Customer Knowledge)

Advanced Payment Management Cash
Management

Monetica

Scambio Importo

Mobile Wallet Mobile Payment

Mobile Application

Fonte: Altea Federation
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6.3

In Italia I'eCommerce B2b & in continua cresci-
ta, non solo per la trasformazione digitale legata
alle tecnologie ma anche e soprattutto attraver-
so I'adeguamento normativo, in primis I’obbligo

di fatturazione elettroni-
ca. Secondo i dati
dell’Osservato-

"PHYGITAL"

CONIUGAZIONE
TRA ONLINE
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eCommerce Market, le aziende in grado di met-
tere in campo strategie di marketing omnicana-
le conservano in media 1'89% dei loro clienti esi-
stenti rispetto al 33% delle imprese prive di questo
approccio.
L'eCommerce B2b omnicanale, che punta alla CX
e utilizza paradigmi proprio del B2c ha delle com-
plessita importanti e richiede di essere gestito uti-
lizzando piattaforme It progettate specifica-
tamente. Si entra in un ambito di alta
tecnologia data oriented che pre-
vede la centralizzazione, elabora-

E OFFLINE VERSO LA QUALE
L'ESPERIENZA D’ACQUISTO
SI MUOVE SEMPRE PIU CON

zione e distribuzione dei dati in
modo sincrono e univoco. Pren-
dendo come esempio di para-

DECISIONE

rio del Politec-

nico di Milano sul

Commercio Elettronico B2b, il giro di affari di que-
sto comparto nel 2020 ha raggiunto i 406 miliardi
di euro. In sostanza negli ultimi 10 anni, il valore
del B2b & raddoppiato. Se tradizionalmente I'e-
Commerce B2b ha avuto come obiettivo la digita-
lizzazione di processi commerciali lungo la supply
chain, oggi tutto questo € un set di elementi ne-
cessari ma non sufficienti. Emergono altre aree di
gestione che sono determinanti per la crescita del
business, in primis di gestione della CX e in parti-
colare della relazione in un’ottica omnicanale. An-
che in questo ambito, alcuni dati di mercato sono
dirimenti: secondo Global Business-to-Business
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digma implementativo del B2b
omnicanale la piattaforma SAP
Commerce Cloud & possibile defi-
nire una prima mappatura delle caratte-
ristiche di marketing che un moderno B2b do-
vrebbe tradurre nel proprio retail model. In sintesi:
e Centralita del dato come paradigma portante di
0gni processo;
e (Gestione centralizzata di ogni area di attivita in
modo coerente e sincrono;
¢ Modello relazionale che immetta valore nell’expe-
rience e sappia coinvolgere i clienti.;
e Possibilita di effettuare eCommerce B2b con per-
sonalizzazione della relazione con i clienti;
e (Gestione dei clienti - Crm - che sfrutti una Cu-
stomer Data Platform evoluta;
e (Gestione complessiva dei clienti in ottica Custo-
mer Lifecycle Management.
Anche in questo ambito emerge chiaramente che
la relazione con cliente in un’ottica esperienziale
e omnicanale & importante quanto il prodotto ven-
duto ed e largamente determinante a conservare
il cliente e gestire il suo ciclo di vita.
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La trasformazione digitale & un processo irrever-
sibile e sta portando il retail in un’altra era in cui
il marketing basato sui dati genera risposte uni-
voche alla singola persona. Le parole chiave cor-
relate a questo tipo di trasformazione si spreca-
no ma tutte concorrono ad articolare un concetto
sorgente: il retailing moderno, ancor prima di una
forma di commercio e una forma di relazione che
parte dal mare magnum del mass market per ar-
rivare al singolo individuo. Costruire un retail mo-
del di tipo omnicanale e oggi pit agevole rispetto
al passato, soprattutto per la crescita e disponibi-
lita dello soluzioni in cloud. La tecnologia diventa
un vero servizio e il valore del design & soprattut-
to concettuale. La traduzione del mondo relazio-
nale che si e immaginato, la messa in pratica della

( TORNAALL 0 )

CX secondo design, la gestione di ogni attivita in
modo che si raggiunga il successo del business &
ampiamente correlata alla scelta tecnologica che
Si mette in atto che non prevede esclusivamente
del software ma la capacita di una concettualizza-
zione che richiede competenze multi disciplinari.
La scelta di un partner di sviluppo che copra tutte
le aree, che disponga di competenze oltre I'imple-
mentazione It e che disponga di soluzioni in cloud
in grado di servire ogni attivita € processo del re-
tail model € una condizione necessaria per punta-
re a un business di successo.

Nello schema sotto riportato la mappatura della
piattaforma SAP Commerce Cloud che copre ogni
area di attivita e consente di sostenere qualsiasi
experience in sede di design model.

oD o] [——
X 151 Fa
A~ <
SOLUZIONE INTEGRAZIONE MARKETING CRM CUSTOMER APPLICAZIONI
FRONT-END ONE-LINE & LOYALTY PROMO SERVICE CUSTOMIZZATE
Peripheral Device Experience Insights Sales force Comprehensive self  Customer Analysis
Management Management Planning automation service loT integration
Mobile Merchandise  Product Content Automazione Sales incentives Omnichannel Private payment
Management Management Acquisizione Intelligent sales con  contact center integration
Store and Master Digital Content Conversione machine learning Al chatbot CMS DS ESL
data Management Management Retention Config, price, quote  Knowledge —
Scale Management  Order Management  Segmentazione Subscription billing  management E
Payment Recommendation Intelligent =
Customer Service recommendations =
Platform and -
Extensions E
=
=

BUSINESS TECHNOLOGY PLATFORM (A, ML, 10T, ANALYTICS)

CLOUD PLATFORM

(INTEGRATION, SERVICES, EXTENSIONS)

Fonte: © 2021 Altea Federation All rights reserved

DATA MANAGEMENT
(ORCHESTRATION, GOVERNANCE, ENRICHMENT)




CAPITOLO

IL DESIGN DELLA CUSTOMER EXPERIENCE

o0

ESPERIENZE DI

2

1.1

SAP Commerce Cloud e stata utilizzata da un player
italiano di primo livello nel settore Laboratorio Cli-
nico per aumentare il volume di alcune specifiche
linee di business (dispositivi medici ed accessori),
potenziare e migliorare I'ingaggio sul canale B2B
dei propri clienti e della forza vendita.

| business benefit connessi all’introduzione della
soluzione SAP Commerce Cloud si concentrano
prevalentemente sull’efficientamento e profittabi-
lita del business. Con il progetto SAP Commerce

1.2

Uno dei leader mondiali nella produzione di generi
di largo consumo food e non food, ha implementato
il Progetto SAP Upscale Commerce in Italia per uno
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CON IL PROGETTO SAP
COMMERCE CLOUD, E STAT0
AUMENTATO IL VOLUME DELLE
VENDITE SUL CANALE ONLINE
ED IL LIVELLO DI INGAGGIO
GRAZIE AD UN PROCESSO
“END-TO-END™ INTEGRATO

S

Cloud, & stato aumentato il volume delle vendite
sul canale online ed il livello di ingaggio, grazie ad
un processo “end-to-end* integrato che permette
di implementare una strategia di rete commercia-
le caratterizzata da un criterio di lavoro su prossi-
mita d'area. A ci0 si aggiunge la realizzazione di
ampliamenti specifici per I'indirizzamento di logi-
che di pricing personalizzate, ‘ottimizzazione dei
processi logistici e gestione di iniziative promozio-
nali avanzate.

dei suoi brand dedicati al settore Beauty Profes-
sional in 4 settimane in pieno periodo Covid, pro-
prio a maggio 2020, con una timeline di progetto
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di 4 settimane. Tra i benefici di busi-

ness ascrivibili a questa adozione Vi

e stato il rilascio in tempi rapidi di un

sito dalla user-experience (UX), espe-

rienza globale che una persona com-

pie usando un prodotto, evoluta ed intel-

ligente, dedicato al cliente finale. Puntando su una

buona user experience, due sono i benefici princi-
pali che un’azienda puo ottenere:

1.3

Uno dei principali player della Gdo italiana ha im-
plementato, a partire da settembre 2016, il pro-
getto di comunicazione in-store attraverso I'in-
tegrazione della piattaforma Xensify-DS, che si
dettaglia nell'integrazione di diversi supporti per
la trasmissione dei contenuti video-digitali: dai vi-
deowall ai monitor tri-facciali integrati con siste-
mi di eliminacode di terze parti al reparto TV in

1.4

Un principale player italiano presente sul territo-
rio nazionali con una rete di punti di vendita

di tipo Gss (Grande superficie specializzata)

per edilizia, falegnameria, giardinaggio, illu-
minazione arredo bagno, fai da te ha imple-
mentato da settembre 2018

il progetto di analisi dell’in-

terazione dei clienti con

lo spazio fisico del punto
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¢ al momento presente, si offre un’interazione po-
sitiva al cliente. Sviluppando un sito web che
sappia rispondere alle esigenze dei clienti, si da
un riscontro positivo alle loro aspettative e si sti-
molano visite successive;

¢ nel lungo termine, di conseguenza, aumenta-
no i clienti di ritorno e si costruisce un rapporto
azienda/cliente di fedelta, tanto da arrivare ad
instaurare una relazione continuativa nel tempo.

cui tutti gli schermi trasmet-
tono gli stessi contenuti. In
termini di benefici di bu-
siness, e permessa la ge-
stione centralizzata e struttura-
ta della comunicazione in-store
per i diversi format di vendita
distribuiti sul territorio.

|/

vendita attraverso la piattaforma Xensify-CA. Cio
ha comportato 'integrazione di diverse fonti dati:
sensori interni al punto di vendita, dati transazio-
nali e gestionali.

Tra i benefici di business in essere vi sono la mi-
surazione puntuale del comportamento dei clienti
e della loro interazione con il negozio, il migliora-
mento delle strategie di marketing e delle perfor-
mance commerciali del punto di vendita.
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