
Ecosistemi di valore 
per i negozi al dettaglio

Elisa Fabbi
UNIMORE

22 Novembre 2021

MATURITÀ, PANDEMIA E RIVOLUZIONE
DIGITALE:
COME REAGIRE AL CAMBIAMENTO?
TENDENZE EVOLUTIVE NEL LARGO CONSUMO

Lunedì 22 Marzo 2021, ore 14:00 - 15:00

Q&A
Domande dei partecipanti (live chat) 

FABIO FULVIO (Marketing e Innovazione, Confcommercio)
Moderatore

ELISA FABBI (Università di Modena e Reggio Emilia)

“Nuove coordinate digitali per il commercio”

ROBERTO RAVAZZONI (Università di Modena e Reggio Emilia)

“Il nuovo contesto di mercato: minacce e opportunità per le
imprese commerciali”



Il tempo dell’esperimento collettivo

§ Il post pandemia non sarà una semplice proiezione di quanto gli italiani hanno scelto 
nell’emergenza o un recupero delle vecchie abitudini

§La pandemia è molto più che una fase transitoria
§Quanto rimarrà del cambiamento? Quanti di questi cambiamenti sono contingenti, 

legati a situazioni di chiusura e quanti portatori di fenomeni ed equilibri nuovi?

Un anno di Tendenze — 2021 | Covid shock  
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1975 1980 1985 1990 1995 2000 2005 2010 2015 2020 2025 2030 2035

Viaggi e vacanze 
(spesa procapite, valori 
concatenati, 2020)

2020 €289
2019 €582 
1975 €292

Consumi fuori casa 
(spesa procapite, valori 

concatenati, 2020)

2020 €841 
2019 €1.418 

1991 €795

Abitazione 
(spesa procapite, 

valori concatenati, 2020)

2020 €4.977 
2019 €5.157 
1995 €4.969

Totale consumi 
(spesa procapite, 

valori concatenati, 2020)

2020 €16.665 
2019 €18.082 
1995 €16.332

PIL procapite 
(valori 
concatenati, 
2020)

2020 €24.088 
2019 €26.860 
1994 €24.014

Cura di sé 
(spesa procapite, 
valori concatenati, 2020)

2020 €3.541 
2019 €3.837 
1997 €3.555

Mobilità 
e comunicazioni 
(spesa procapite, valori 
concatenati, 2020)

2020 €2.692 
2019 €3.090 
2017 €2.679

E-grocery 
(valore vendite e-commerce)

2019 595 milioni di euro 
2020 1.383 milioni di euro 
2025 2.872 milioni di euro

Smart working 
(numero di smartworker)

2019 570 mila 
2020 4,9 milioni 
2031 5 milioni

Tempo libero 
(spesa procapite, 
valori concatenati, 2020)

2020 €1.019 
2019 €1.251 
1998 €1.013

Alimentazione 
domestica 
(spesa procapite, valori 
concatenati, 2020)

2020 €2.806 
2019 €2.757 
2008 €2.990

Denatalità 
(nuove nascite)

2019 420.170 nati 
2020 404.516 nati  
2029 404.388 nati

Didattica a distanza 
(docenti che svolgono 
attività didattica utilizzando 
tecnologie digitali)

2019 47% docenti  
2020 87% docenti  
2035 90% docenti

E-commerce 
(numero di nuovi e-shopper)

Gen-mag 2019 
+700 mila nuovi e-shopper  

Gen-mag 2020 
+ 2 milioni nuovi e-shopper

balzo in avanti nel tempo l’e-
commerce, con due milioni di 
nuovi acquirenti online nei primi 
cinque mesi dell’anno, la didatti-
ca a distanza che vede impegnati 
una percentuale di docenti vicina 
a quella che ci si sarebbe atte-
sa nel 2035, e lo smart working 
che occupa quasi cinque milio-
ni di persone, con un anticipo di 
dieci anni sulle previsioni». (VEDI 
FIGURA 4) 

Consumi retrocessi 
nel loro insieme  

al 1995
 
Il risultato finale al netto del-
le retrocessioni e degli avanza-
menti è la sensazione di vivere 
sospesi in una bolla, spiega il 
Rapporto Coop 2020. Costretti 
nel lockdown ma diffusa ancora 

oggi e persino domani. È la bolla 
digitale che crea cluster chiusi 
e autoreferenziali, la bolla della 
vita affettiva che si autodelimita 
(pur generando soddisfazione), 
gli spostamenti che diventano 
di corto raggio e la comfort zone 
della casa che rassicura.  

Tra le mura domestiche piuttosto  
che altrove ci si nutre (41% pre-
vede di ridurre la spesa previ-
sta nel prossimo anno alla voce 
ristoranti), ci si diverte (44% la 
quota di chi nel 2021 ridurrà la 
spesa per intrattenimenti vari 
fuori casa), si incontrano ami-
ci e familiari (o a casa propria 
o a casa loro). E se dovessero 
mancare affetti ci si adopera per 
riempire il vuoto: 3,5 milioni 
di italiani durante il lockdown 
o subito dopo hanno acquista-
to un animale da compagnia 
e 4,3 milioni pensano di farlo 
prossimamente.

La casa, 
rassicurante zona  

di comfort
 
Da ultimo, l’elemento forse più 
insidioso è il restare prigionieri di 
bolle sociali e informative chiuse 
e autoreferenziali, terreno fertile 
per l’informazione di parte e la 
proliferazione delle fake news. 
L’esplosione nell’uso dei social, il 
dilagare della fruizione di con-
tenuti on demand, l’assenza di 
un confronto sociale ampio sono 
elementi che coinvolgono e coin-
volgeranno una parte ormai sem-
pre più ampia della popolazione 
(il 30% degli italiani nel 2021 
aumenterà il tempo trascorso su 
internet e il 19% quello passato 
sui social).

UNO SCENARIO INEDITO 
Con il passare delle settimane 
e l’aggravarsi dell’emergenza 

Il negozio come 
ecosistema

Essere punto di 
riferimento 
rispetto all’offerta

Intercettare le persone 
attraverso tutti i «ponti 
di contatto»

Farlo prima 
degli altri



La sfida: re-interpretare il negozio

§ Ridisegnare il punto vendita facendo leva su 
quelli che sono da sempre i suoi punti di 
forza, gli elementi distintivi e determinanti

§ Interazione, prossimità, inclusività, 
esperienza, servizio, personalizzazione 
sono alcune delle parole chiave del processo 
di ripensamento del negozio riprogettato a 
partire dall’osservazione del presente

§ Occorre attenzione a tutto il flusso 
dell’esperienza che si muove dall’idea di 
acquistare un prodotto e si sviluppa attraverso 
i diversi touchpoint



Il capitale umano

§ I dati oggi sono importanti strumenti
§ L’osservazione di ciò che accade di 

per sé non porta al cambiamento, 
ma ad affinare quello che si sta 
facendo

§ I dati non bastano se non uniti al fattore 
umano, all’intuito, alla conoscenza

§ Il metodo migliore per non perdere il 
contatto con la realtà è ascoltare chi 
vive e lavora sul campo, commessi 
o venditori



Potere di scelta

§ Scelte 
soggettive e 
(iper)informate

§ Il commerciante è 
il garante della 
qualità

§ Occorre 
comunicare la 
distintività

Interpretare al meglio i bisogni delle persone attraverso l’ascolto 
senza dimenticare la propria identità (unica!)



La centralità dell’esperienza (condivisa)

§ Il 64% degli italiani prova nostalgia degli 
acquisti nei negozi fisici

§ Il punto vendita fisico continuerà ad essere 
centrale perché fatto di luoghi in cui le 
persone possono entrare in contatto con 
persone e prodotti

§ Ricerca di uno spazio emotivo, psicologico, 
di benessere soggettivo relativo al rapporto 
con il consumo che il digitale non copre

§ Occorre attenzione a tutto il flusso 
dell’esperienza

Fonte: Censis (2021)



Questione di tempo

§ Gestione del tempo a partire dalla conoscenza reciproca (non solo velocità)
§ Comunicare, comunicare, comunicare



La tecnologia è una risposta …

§ Le persone hanno già adottato e adotteranno 
sempre più modalit̀à ibride di cooperazione 
tra digitale e fisico nei sentieri delle loro 
esperienze

§ Evoluzione del concetto di spesa: il negozio 
sfrutta (anche) le tecnologie digitali per offrire 
alla persona un’esperienza di acquisto distintiva

§ “La tecnologia è come una battuta: se devi 
spiegarla significa che non ha funzionato”

§ La tecnologia deve rispondere a un bisogno 
ed è uno degli elementi a disposizione del 
punto vendita



…ma certamente non l’unica!

Crea
tività

Personalizz
azione



La nuova formula del valore 
per il commercio

Utilizzo dei dati (conoscenza) 
ma valore alle relazioni

Attivare collaborazioni e partnership «di 
quartiere» o in relazione alle eccellenze

Nuovo ruolo del punto vendita fisico e virtuale

Centralità delle organizzazioni, dei collaboratori 
e delle competenze (anche esterne) 

Riconoscibilità della proposta su tutti i canali

Ecosistema di 
VALORE 
(sostenibile!) per 
le persone e le 
organizzazioni
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Nuove idee per il futuro!

«Non era Albert Einstein a dire 
che la follia è ripetere lo stesso 
esperimento, aspettandosi risultati 
diversi?»

(A.Saravalle, C. Stagnaro )

«C’è qualcosa di grandioso in 
quest’idea!»

(C. Darwin)

/grà-zie/
(sostantivo femminile plurale)


