[La riscossa del negozi fisici
conquista anche la generazione 7

I nuovi consumatori. Il report di Capgemini Research Institute ribalta diversi luoghi comuni svelando.
per esempio, la preferenza degli utenti all’acquisto diretto sui canali dei brand rispetto ai marketplace
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aschiacciatatoscanaéinvolo
da Firenze a New York. Nel
tempo segnato ancora dalle
restrizioniimigliori paninial
mondo dell'iconica panino-
teca finrentina AT Antico Vinaio sono
appena sharcati in modo permanente
aTimesSquare. ['esperienza distreet
food numerouno, cosi definita dalla
rivista di cucina gourmet Saveur, &
approdata aManhattan con nove pro-
poste che raccontano litalianita del
locale pilt recensite al mondo.
«Esporteremo latradizione fiorenti-
naericreeremaol'atmosferache sire-
spiranelnostrolocalen, haraccontato
sui social Tommaso Mazzanti, fonda-
tore dell'Antico Vinaio earteficedella
trasformazione del panino toscano in
star internazionale.
Pud sembrare un paradosso ma
nellaGrande Mela, mentre chiudono
tutti gli Apple Store come misura di

&

11 78% degli intervistati
italiani ritiene importante
la dimensione locale
dell'acquisto dei beni
alimentari

prevenzione per via della variante
Omicron, spingendo di fattole vendi-
te onling, trova spazio la schiacciata
COIN Prosciutto toscano, pecorino e
tartufo. Non éuncaso isolato perché
i global microbrand si stanno riap-
propriando degli spazi fisici, utiliz-
zando social e rete per intercettare
potenziali nuoviclienti. A sottoline-
arloéil rapporto “What matters to to-
day's consumer” di Capgemini Rese-
arch Institute, présentatoin antepri-
ma sul Sole 24 Ore. L'indagine & stata
condottasuoltre iomila consumatori
di 1o Paesial mondn, Traliacompresa.

Fisicita contro virtualita

Al centro ¢ sono i nuovi comporta-
menti di acquisto che smontano un
luogo comune, ossia il predominio
assoluto dellavendita online sul pun-
tovendita fisico, Un'idea superata:la
maggioranza deiconsumatori(72%)
siaspettadiavere interazionisignifi-
cative con i negozi una volta che la
pandemia sardsotto controllo. Unda-
toche supera quelloregistrato prima

dell'avvento del virus(6o%). Mac'@un
altro elemento distintivo per I'ltalia:
il78% degli intervistatiritiene impor-
tanteladimensione locale dell’acqui-
stodeibenialimentari, la percentuale
pit alta rispetto alla media europea.
«E il segno di una naturale propen-
sione italiana al chilometro zero
quando i fa la spesa. In generale &
difficile che il commercio online so-
stituisca completamente gliacquisti
neinegozi fisicl. L'impennata dell'e-
commerce registrata negli ultimi due
anni, dovutaaitimorirelativi alla si-
curezza e al desiderio di non recarsi
pressoinegozi, sic ormaistabilizza-
tan, afferma Alessandro Kowaschutz,
consumer product, retail & distribu-
tion director di Capgeminiin Italia.
Unamarcata tendenzaalla territo-
rialiti: alivello globale sistima che il
livello di interazioni nel negozio post-
pandemia sard superiore a quelle
online. Cosi se a fine 2020 il 34% dei
consumatori intervistati affermava
che avrebbe mantenuto interazioni
significative coninegozi fisicl, unan-
no dopo guesto dato & schizzato al
7. «lalineachedividestore fisicie
online si fa sempre meno netta, i
clientioscillano daun modelloall'al-
tro e siaspettanoesperienze e servizi
simili sia online sia dal vivo. Laricerca
haregistrato unasinergiaeunacon-
taminazione traidue modelli di ac-
quisto: il 225 dei consumatori preve-
de che post-pandemiaavriaunelevato
livello di interazione con l'acquisto
“click-and-collect”, ossia conlamo-
dalita che combinalordine online del

| comportamenti

CANALE DIRETTO

Percentuale di consumatori per fasce
d'eta che hanno ordinato direttamente
dai brand negli ultimi sei mesi
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Gli acquisti nel negozi nelle varie
fasi pre e post pandemiche.
In%
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prodotto con il ritiro in negozio. Que-
stodato tindice del perdurare del de-
siderio di interazione con i negozi,
seppurenon nellamaniera tradizio-
nale. Non sorprende quindi che il
trend sia alto soprattutto trai millen-
nial con il 33% degli intervistati, men-
{re riscuote poco successo traiboo-
mer con I'nss, dice Kowaschutz,

L'e-commerce dei brand

Altro preconcetto superato sta nel
predominio assoluto degli acquisti
sulle piattaforme di marketplace ri-
spettoallavendita sugli e-commerce
deibrand. Gli acquirentisonosempre
pil felici di ordinare direttamente
dalle aziende: negliultimi sei mesi 4
consumatori su 10 hanno ordinato
prodotti direttamente daibrand, non
appoggiandosi airetailer tradizionali

SHOPPING ONLINE

Gli acquisti sui retailer online nelle
varie fasi pre e post pandemiche.
In%
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eai marketplace orline. Addirittura7
su 10 dei consumatori della Genera-
zione Zhaordinato direttamente dai
brand. Un'impennata a favore degli
owned mediasepnalataanche dairi-
cercatoridie-Marketer, chein Ameri-
caprevedono come le vendite dell'e-
commerce direct-to-consumer rag-
giungeranno 151 miliardi didollari nel
2022, conunaumento del +16,0% ri-
spettoal 2021, «Percavalcare questo
trend ibrand dovranno puntare sem-
pre di piti suiservizi di consegna e di
evasione dell'ordine, due aspettiche
il consumatore considera sempre pit
determinanti per valutare la propria
esperienza di acquisto. Quindi do-
vranno continuaread investire intec-
nologie digitalicome I'automazione,
isistemni distoccaggio editracciabili-
ta, e l'utilizzo dei dati. Le organizza-
zioni devono sviluppare { propri ca-
naliin-store ¢ onling in modo simbio-
ticoeconsiderarelemodalita direct to
consumer,imarketplace onlinee ica-
nali tradizionali come parti integranti
di un'unica strategia multicanales,
precisa Kowaschutz.

Emerge inoltre una maggiore pro-
pensione da parte degli acquirentia
condividere conleaziendeinforma-
zionisulle proprie modalita diconsu-
mo. «I brand devono farsi trovare
pronti ad estrapolare il pieno valore
daquestidati, in modo da offrire pro-
dottie servizi personalizzati per spe-
cifici segmentidiclientelan, conclude
Kowaschutz. Nonsorprende allorala
scelta di Disney, rilanciata in queste
oredaBusinessInsider. Il colosso del-
lintrattenimento ha ottenuto I'ap-
provazione di un brevetto per latec-
nologiadel metaverso nei suoi parchi
giochi con unasimulazione di realta
virtuale. In questo modoai visitatori
verrebbe offerta un'esperienza nel
metaverso con la proiezione di im-
magini 3D su spazi fisici, con perso-
nalizzazione erelativo tracciamento.
«0ggilosforzo € connettere mondo
fisico ¢ virtuale, consentendo una
narrazione senza confini. Ma la tec-
nologia gid oggi permette di raccon-
tare storie suuna “tela tridimensio-
nale"», haaffermato Bob Chapek, Ceo
di Walt Disney Company. La sfida &
riusciread ibridareformati elinguag-
gi tra online e offline, rendendo
P'esperienza semplice, immersiva,
memorabile.
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La casa del nuovo
e-commerce
Sichiama House
of Goodness edé
la piattaforma
digitale del colos-
50 tExano Avoca-
dos Fram Mexico,
distributore guasi
monopolistain
America con una
guotadi mercato
del 95%. La nuova
campagna multi-
plattaforma é
incentrata sugli
acquistiviae-
commerce, inte-
grati all'esperienza
in-store grazie ai
QR code. Online
giochi, ricette e la
possitilita di
scattarsi un selfie
Drew Brees, ex
giocatore di
football e idolo per
milionidi america-
i, La campagna
proseguira anche
sugli spazi tv

del prossimo
Super Bowl
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