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Nuova linfa per il retail
dal digital marketing
Il confine tra mondo fisico e digitale appare sempre 
più sfumato. La sfida per i retailer sarà quella  
di affrontare un cambiamento organizzativo che 
vedrà come attore principale la funzione marketing

di Enrico Pozzoli, Alex Mozzi - Accenture

do velocemente; se consideriamo 
che gli smartphone hanno tra-
sformato i loro proprietari in una 
versione digitale di sé stessi, in 
grado di catalogare e quantifica-
re le azioni della giornata, creare e 
condividere una serie incredibile 
di informazioni, ci rendiamo con-
to di come sia facile oggi per gli in-
dividui prendere decisioni più ra-
pide e migliori. L’impatto di tutto 

ciò è veramente importante. Nel-
la daily life di un consumatore si 
traduce in un accesso diretto alle 
novità e ai cambiamenti ineren-
ti i prodotti e servizi di interes-
se, in una capacità di identificare 
e valutare per lo stesso prodotto 
un ventaglio di proposte di possi-
bili fornitori e di scegliere quindi 
la soluzione che più si addice alla 
specifica esigenza, senza fermar-

si a una mera comparazione di 
prezzo. Non è un caso che, nono-
stante il periodo di crisi, le azien-
de operanti nell’e-commerce cre-
scono. Il giro d’affari è aumenta-
to del 18% in Italia vs -2% medio 
dei canali tradizionali e si è avuto 
un incremento del 20% del nume-
ro dei clienti che hanno acquista-
to almeno una volta online, più di 
14 milioni di clienti (fonte Osser-
vatorio eCommerce B2C di Net-
comm e School of Management 
del Politecnico di Milano). 

Posizione di vantaggio 
I retailer si trovano in una posi-
zione unica per poter creare un 
circolo virtuoso tra il mondo fisi-
co e quello digitale, aggiungendo 
le potenzialità del canale online 

Digital transformationCanale fisico e 
digitale all'unisono

Negli ultimi anni Accenture ha 
partecipato a molteplici processi 
di trasformazione Omnichannel 
in diversi mercati e per diversi 
clienti; sulla base di tali esperienze 
sono state identificate quattro 
tematiche dominanti che già 
oggi devono essere presenti 
nell’agenda dei retailer italiani che 
vogliono affrontare con successo 
tale trasformazione. Sulla base 
di tali esperienze e casistiche 
non si possono definire a priori 
delle modalità e delle tempistiche 
d’introduzione di questi nuovi 
elementi per i retailer tradizionali. 
Le specificità e gli obbiettivi di 
business di ciascun retailer devono 
comunque guidare il cambiamento 
che appare come epocale.

Definire una 
strategia 

commerciale 
Omnichannel, con una 
visione del business 
sempre più orientata al 
cliente, deve diventare 
un must per i retailer 
che dovranno essere 
abili ad adattarsi al 
mutato contesto 
competitivo

1 I retailer dovranno 
non solo abilitare i 

diversi punti di contatto 
digitale ma integrarli nei 
processi di business e 
decisionali

2 Nuove tecnologie 
in-store dovranno 

creare esperienze 
d’acquisto uniche e 
fornire raccomandazioni 
basate sulla shopping 
history

3 Il content marketing 
dovrà permettere 

ai retailer di avere dei 
contatti qualificati con i 
potenziali clienti, offrendo 
contenuti informativi 
accattivanti e di qualità

4

ripensare la vendita come un nuovo processo
Al centro, sempre di più, vi è il consumatore con un suo preciso profilo. Intorno a 
esso si muove in modo coerente l'offerta del retailer con una relazione personale

Tradizionale e digitale non si sommano, ma si compenetrano in un modello innovativo 

Sempre di più ci stiamo 
muovendo da un “internet 
delle cose”, cioè una replica 

del mondo fisico nel contesto di-
gitale, a un nuovo livello di intel-
ligenza connettiva che aumenta 
l’efficacia delle azioni degli indi-
vidui, ne migliora la comprensio-
ne e quindi il controllo del mon-
do tangibile. Il modo in cui speri-
mentiamo il mondo sta cambian-
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alle strutture necessarie e già esi-
stenti del mondo offline.
Se si pensa, infatti, che per sua na-
tura il retail è uno specchio del-
la società, in cui diversi e varie-
gati bisogni vengono espressi, ed 
è compito del retailer rispondere 
nel modo più appropriato a que-
sto rinnovata platea di consuma-
tori: si va dai così detti nativi di-
gitali, che rappresentano i consu-
matori di domani, ai consumatori 
tradizionali, con consolidate abi-
tudine di acquisto, che rimango-
no comunque la base del busi-
ness di oggi e dei prossimi anni. 
Risulta evidente, quindi, che le of-
ferte, le modalità di comunicazio-
ne e i canali utilizzati non posso-
no essere gli stessi per le diver-
se tipologie di clientela. Assun-
to che l’investimento per il col-
legamento della struttura tradi-
zionale con il mondo digitale sia 
imprescindibile, la sfida è quin-
di rivolta all’area marketing e co-
municazione che deve interpre-
tare queste evoluzioni, portan-
do innovazione e, quindi, valo-
re in due aree: revisione dei pro-
cessi di comunicazione e contat-

to con i clienti. Per quanto detto 
il contatto con il cliente è sicura-
mente il primo processo che va 
aggiornato; questo non solo do-
vrà essere a 360 gradi e utilizza-
re tutti i canali disponibili (fisici 
e digitali), ma dovrà abilitare una 

modalità interattiva di comunica-
zione. Per esempio, la possibilità 
di recepire le necessità dei clien-
ti (come la possibilità di far leva 
su wishlist e articoli monitora-
ti dai clienti) permetterà di anti-
cipare le intenzioni di acquisto e 
ottimizzare, quindi, le eventua-
li attività promozionali o servizi 
aggiuntivi (possiamo catalogare 

in questo ambito tutte quei pro-
cessi di real-time decision e next 
best offert). Nel ripensare le mo-
dalità di contatto con il cliente, i 
retailer dovranno pensare, inol-
tre, a digitalizzare alcune compo-
nenti oggi interamente relegate al 
mondo fisico. Se si pensa che i vo-
lantini rappresentano circa il 70% 
della spesa del budget marketing 
di un retailer tradizionale si può 
capire qual è il valore della digita-
lizzazione: le principali compenti 
di costo (carta, stampa e distribu-
zione) si annullerebbero e al con-
tempo ci sarebbe la certezza della 
ricezione e della lettura del conte-
nuto del volantino digitale. 

Relazione evoluta
L’ultima ricerca globale di Accen-
ture “High Performers in IT: De-
fined by Digital”, che presenta le 
considerazioni di dirigenti IT di 
oltre 200 aziende globali appar-
tenenti a un’ampia varietà di set-
tori, evidenzia opportunità di cre-
scita e migliori risultati azienda-
li per le imprese che investono in 
tecnologie digitali e nella valoriz-
zazione della customer experien-
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Implicazioni Omnichannel
Le piattaforme Omnichannel abilitano la trasformazione, la velocità e i profitti dei retailer

ce. Secondo la ricerca, il 69% del-
le imprese High Performer è im-
pegnata in transazioni mobili ri-
spetto al 42% delle altre organiz-
zazioni, cosa che consente ai lo-
ro clienti, per esempio, di ordi-
nare un paio di scarpe, prenota-
re un viaggio, pagare il caffè e ad-
dirittura trasferire denaro da un 
conto bancario a un altro quando 
si è in movimento. Questi nuovi 
touch point rappresentano delle 
fonti informative che forniscono 
al retailer non solo una conoscen-
za dettagliata dei comportamen-
ti d’acquisto del cliente ma anche 
delle abitudini al di fuori del pro-
cesso d’acquisto, 24 ore al giorno, 
sette giorni su sette. Sulla base di 
questo patrimonio informativo 
unico, il retailer dovrà rivedere 
la propria strategia commercia-
le, ripensando agli assortimen-
ti, al layout dello store e promuo-
vendo servizi aggiuntivi al cliente 
in modo da rendere l’esperienza 
d’acquisto unica, differenziante 
rispetto al singolo consumatore 
ed alla concorrenza. Tra le azien-
de italiane emerge in particolare 
una focalizzazione sulla custo-
mer experience, un’attenzione al 
digitale che, ponendo il cliente al 
centro, può divenire un sinonimo 
di ritrovata competitività. Il per-
corso vincente parte dall’esecu-
zione di strategie di attrazione 
di nuovi clienti al fine di stabili-
re una relazione one-to-one, an-
che fuori dallo store e in qualsia-
si momento della giornata, e arri-
va alla creazione di un’esperien-
za di acquisto personalizzata e 
interattiva al fine di influenzare 
gli acquisti programmati e d’im-
pulso; il tutto governato e orche-
strato da un processo di control-
lo centrale volto a creare una re-
lazione solida, più ampia e dura-
tura con il cliente facendo evol-
vere il concetto di multicanalità a 
una più complessa concezione di 
Omni-Channel Retailing, in cui è 
il cliente il driver che guida i pro-
cessi e l’offerta dei retailer.  ■
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