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Un nuovo mondo coraggioso

§ New normal?

§ Frenata dei consumi

§ Accelerata ecommerce

§ Digitalizzazione dei negozi e 
umanizzazione del digitale

§ Ogni crisi è un’opportunità?!

§ Occorre affrontare la sfida 
partendo dalle organizzazioni, 
dalle persone e dai clienti



Il «Reset» degli stili di vita

Smart working

Digitalizzazione

Contrazione dei 
consumi

Salute

Nuovi punti di contatto

Personalizzazione 
dell'esperienza

Scaffali che cambiano la 
composizione dell’offerta

Tracciabilità e impegno 
etico

Cura della relazione
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Il dilemma della digitalizzazione

§ Il 17% degli italiani non ha mai usato internet mentre il 74% degli italiani 
lo usa abitualmente. Solo il 22% dispone di abilità avanzate (33% in Ue)

Digital journey
specifiche e 
«graduali»

Innovazione senza 
soluzione di 
continuità

Importanza spazio 
fisico 



Le tre missioni in capo (anche …) 
al commercio

Semplificare i 
processi di 
consumo

Alfabetizzazione 
digitale

(Ri)compattare 
le comunità 

locali a partire 
dai servizi (ruolo 

sociale)



Dai dati alla customer centricity

§ Marketing data driven

§ Mettere al centro i dati significa 
mettere al centro la persona

§ Data curation

§ Gli investimenti sui dati sono ad 
alto valore aggiunto

§ Le realtà che riusciranno per 
prime ad attrezzarsi in tal senso 
potranno acquisire un 
vantaggio competitivo



Una nuova domanda

 
  
 

di Emanuele Scarci

!l 2021 ancora nel segno del virus. Le previsioni frettolosamente positive di di-
cembre, lasciano il posto a un cauto pessimismo, specie per i retailer che ge-
VWLVFRQR�VXSHUVWRUH�H�LSHUPHUFDWL��$OPHQR�çQR�DOOÙHVWDWH��L�FRQVXPL�H�OH�VFHOWH�
dei consumatori rimarranno legate alle norme di tutela sanitaria e ai ritardi 

del piano vaccinale. Inoltre, quest’anno si dovranno fare i conti con un confronto 
statistico sfavorevole rispetto a un 2020 segnato da un lockdown rigido con vendite 
LQèXHQ]DWH�GDOOD�FRUVD�DOOÙDFFDSDUUDPHQWR��,QGXEELDPHQWH�LO�SUROXQJDUVL�GHO�SLDQR�
vaccinale, presumibilmente per tutto l’anno, tarderà il riavvio completo dell’Horeca 
(ristoranti, bar e hotel) e quindi i consumi continueranno a concentrarsi sul canale 
della distribuzione moderna. Secondo le previsioni di Iri, il 2021 sarà condizionato dal 
“rimbalzo” del primo semestre del 2020, dove le crescite del mercato erano state 
HFFH]LRQDOPHQWH�DOWH��4XLQGL�DOOD�çQH�GHOOÙDQQR� LQ�FRUVR� OD�VRFLHW¢�GL� ULFHUFKH�GL�
mercato prevede vendite in calo dell’1,9%, a valore e a volume. 

COVER  DMM

4 DM MAGAZINE   

Secondo le previsioni di Iri, l’anno sarà condizionato dal “rimbalzo” del primo 
semestre del 2020, dove le crescite del mercato erano state eccezionalmente 

alte. L’aspe"ativa è di chiudere i 12 mesi in calo.
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Ricerca prezzi accessibili (premium vs. value)

Salute e sicurezza

Attenzione alla sostenibilità
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Nuove occasioni di consumo a casa

Nuovo ruolo dello spazio



Valori (e promozioni) 
rimangono prioritari per il cliente

Il 35-40% della popolazione è stato pesantemente investito dalle conseguenze della 
pandemia. Per questo occorre concentrarsi sul rapporto qualità-prezzo



Lo spazio deve essere (!) esperienziale

Ripensamento delle normali 
percorrenze

Diversa concezione e 
comunicazione 

dell’assortimento

Attrezzature e materiali 
riciclati (Ridurre, riutilizzare, 

riciclare)

PUNTO 
FOCALE

Area CALDA

Area FREDDA

Percorso

INGRESSO

§ Spazi retail in grado di intercettare con velocità i bisogni dei consumatori
§ Modalità espositive ripensate in grado di suggerire invece che contenere, in 

grado di creare attenzione invece che posizionamento a scaffale
§ Il punto di forza degli store fisici rimane quello di costruire esperienze 

attraverso lo spazio



…ma occorre comunicarlo …



… a partire da subito!

«Zero moment of thruth»: il primo contatto con l’offerta avviene attraverso l’imballo 
e il pacco…occorre personalizzare con creatività 



Collaborazioni inedite e creatività



La tecnologia riduce le distanzeLa tecnologia riduce le distanze



Una nuova era per l’abbonamento: 
fedeltà 20.21

14

La vera sfida della 
fidelizzazione è 

creare un vantaggio 
competitivo



Dialogo di prossimità

§ Come si trasmette experience con mascherine, guanti, distanziamento, 
sanificazioni…? Con il buon senso

§ Marketing di prossimità
§ Creare ed inviare a target specifici 

contenuti personalizzati e contestualizzati 
direttamente sullo smartphone utilizzando 
la geolocalizzazione

§ eCommerce di prossimità
§ Il fattore umano al centro dell’esperienza 

(numero, chat, assistenza, feedback …) 



Prendersi cura dei propri clienti … 
partendo dalla propria storia personale

§ Per comprendere a fondo la «storia» di un tempo occorre capire come viene vissuta 
dalle persone che l’hanno realizzata, attraverso le loro narrazioni mediante termini e 
immagini specifici

Affidabilità come riconoscimento 
della capacità del fare 
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Affidabilità come riconoscimento 
della capacità del fare 
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Quali strategie per il futuro?

Offerta

Pagamenti Supply chain

Comunicazione
Digitale

Gestione pagamenti e 
transazioni online/offline

Orientamento al consumatore, 
razionalizzazione della gamma, 

utilizzo spazio online/offline
Logistica collaborativa e 
soluzioni di consegna. 

E-commerce di prossimità

Aumentare la visibilità 
attraverso soluzioni creative Presenza online, 

ampliamento mercato, 
profilazione clienti

Rispondere alla domanda 
di ultra-prossimità

Tempi rapidi, offerte 
personalizzate, 
abbonamenti



L’importanza di adottare 
uno sguardo «bifocale»

La pandemia può accelerare la 
transizione verso un nuovo valore 
del servizio retail offerto ai clienti: 
non più una pura transazione 
commerciale, ma un’esperienza
fisica e digitale capace di offrire 
autentiche intermediazioni con le 
persone. Un retail
omni-experience di qualità


