Pil\l SOCial anChe Se I'eali: Journey dal pre al post-acquisto

Simulazione di un customer journey nell'ambito del settore abbigliamento

come cambiano

le abitudini d’acquisto

Ecommerce. Mutano le tipologie di consumatore a seconda di eta
e propensione tech ma la scelta passa sempre piu dall’'ascolto della community

Giampaolo Colletti

teve Havden da trentasei

anni fa il lattaio, ma nel

tempo fragile segnaro dalla
pandemia & diventato an-

che driver. Insiemeadaltri

venti colleghi ogni giorno suveicoli
ibridi consegnaailondinesiche fan-
noleprenotazionivia smartphoneil
lattein bottiglie di vetro riutilizzabili.
Haydenlavora per Parker Dairies, ca-
seificio a conduzione familiare di
‘Woodford Green, distretto di Redbri-
dge, nell’hinterland londinese. Sem-
brava che la sorte fosse segnata per
questa professione, surdassata daghi
ipermercati. Eppure conl'emergenza
qualcosa & cambiato, tornando al
beom deglianni 60 e '70, ma conuna
nuova consapevolezza. «Assicuriamo
la sveglia con il latte fresco. | nostri
clienti cilasciano i loro vuoti, noili la-
viamo, li iempiamo nuovamente eli
rispediamo. E col trasporto elettrico
rispettiamo lanostravocazione eco-
logica», ha raccontato Hayden. Vec-
¢hi lavori che tornano in auge, inte-
grando maggiori competenzedigitali
equellanuovasensibiliti ambientale.
Dall'Inghilterraall'Ttalia. Valgono

8 miliardi di euro in pit gli acquisti

online del consumatore connesso
nostrano. Inpratica +45% rispettoalla
fase pre-pandemia. Cresce esponen-
zialmentel'e-commerce esiridefini-
scono nuove dinamiche di acquisto
perunutente giocoforza ancora spa-
ventato edigitalizzato. Il dato é trai-
nato dainformaticaedelettronicadi
consumo(+1,9miliardidieuro), food
(+1,3 miliardi) e arredamento (+1,1
miliardi). E quanto emerge dall'ulti-
ma indagine dell’Osservatorio e-
commerce B2Cdi Netcomm School of
Management del Politecnicodi Mila-
no. I commercio online in [talia ha
chiusoconun segno positivodel 3,4%
perunvalore di 32,4 miliardidieuro:
la penetrazione sul totale retail € pas-
satadal 2% al9%. Undato significati-
Vo, se parametrato alcrollo generaliz-
zato dei consumi. Effetto matrioska,
segno di una maggiore maturita del
mercato. Perché il consumatore con-
nesso racchiude pitidentita. Sene e
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RECENSIONI
Larecensione dichi ha
gia comprato diventa
essenziale: anche in
negozio il touchpoint
digitale & decisivo

occupato sempre Netcommin unari-
cercarealizzata in collaborazionecon
MagNewse dedicataallatrasforma-
zionedei percorsi di acquisto dei con-
sumatoritrail2o2oe il 2021 neisetto-
ri fashion (passato dal 2% al 12,9%),
food (dal 2% al 9.9%) e personal care
(dal 272 212,8%). Sono diverse le tipo-
logie di consumatore individuate, C'2
quello contemporaneo, principal-
mente giovane e che acquista sia onli-
neche offline. C'¢ il fast shopper, pro-
filo femminile over 45 con scarsado-
tazione tecnologicae acquisti perim-
porti medio-bassi. C'¢ poi
l'omnicanale:metropolitano eglobe-
trotter, possiede un'ottima dotazione
tecnologica. €& lconsumatore digi-
tale, prevalentemente trentenne op-
pure over 55 che predilige 'online, Ma
quello cheemerge in modo trasversa-
le tra tutti i profili & questa nuova
esperienzad’acquistoche sisviluppa
tradigital wallete recensioni online.
Perchél'ascoltodella communityche
ha gia effettuato ordini diventa es-
senziale per orientarele nuove scelte
d’acquisto: dal 2020 al 2021 'ambito
delle recensioni ha registrato una
crescitadirilevanza di 6-8 punti per-
centualiintutte e le categorie analiz-
zate, Costilmomento del pagamento
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Fonte: Metcomm- MagMews

diventa fattore strategico di marke-
ting che deve essere maggiormente
valorizzaio dalle aziende. «Ad oggi i
comportamenti di acquisto deicon-
sumatori italiani sono molto pitt
orientari all'utilizzo dei puntidicon-
tatto digitalicon le insegne e | brand.
Questofenomeno é stato certamente
accentuato dall'attuale pandemia, ma
allo stesso tempo e emblematico di
unafiducdia ediuna piacevolezza nel-
I'utilizzare le modalita di relazione
messe adisposizione dal digitale che
eragiainattoda tempow, afferma Ro-
berto Liscia, presidente Netcomm,
consorziodel commercio digitale che
riunisce oltre 450 aziende. In quello
che viene definita customer journey
l'ambito fashion risulta quello pitt

permeato dai canalidigitali in evolu-
zione, con comportamenti integrati
traonline eoffline. Madi unacosagli
analistl sono convinti: quella consa-
pevolezza all'usodel digitale si e con-
solidata anche per le fasce pit matu-
re. «Unavoltarientratal'emergenza
'utilizzo dei canali online nel suo
complesso registrera una leggera
flessione, anche a fronte della volonta
deiconsumatoridiritornare a vivere
le esperienze di consumo offerte dai
canalifisici,ma la percentuale dicon-
sumatoriche continueraadadottare
i touchpoint digitali all'interno dei
percorsidi acquisto rimarra pit ele-
vata del periodo pre-pandemia»,
conclude Liscia.
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