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I1 boom dell’onlife, ovvero l'integra-
zione traonline e offline elamoltipli-
cazione dei touch pointibridi. Perché
oggi il digitale non ha soppiantato

I'esperienza fisica, ma ne ha amplifi-
catola rilevanza. Cosile marche scom-
mettonosull'integrazione traonlinee
offline. Elarelazione col cliente siraf-

forza.GiampaoloColletti  apag 20

Da casa al negozio via web:
i brand ora sono «onlife»

Trend. Si moltiplicano i touch point digitali e trovano nuova vita quelli fisici:
in questo modo per i consumatori si profilano differenti dinamiche di acquisto

-

Giampaolo Colletti

olti pen-
savano
che Ama-
zonconil
tempo
avrebbe

uccisolelibrerie. Non e stato cosi. Le
ha solo cambiate». Lo ha scrittoil Fi-
nancial Times, raccontando’acqui-
sizione delfondo Elliott dellastorica
catenadilibrerie americane Barnes
&Noble. Un’operazione da 683 mi-
lioni didollari. Libri nello scaffale fi-
sico, da sfogliare. Ma anche da clic-
care. «Ci sono dei limiti nell’espe-
rienza esclusivamente online, per-
ché oggi nelle librerie fisiche vuoi
stare bene, portarei tuoi figli e persi-
no divertirti», ha dichiarato James
Daunt, direttore generale della cate-
nainglese Waterstone. Dailibrialla
musica. Lo scorso anno in America
sono stati venduti in negozi fisici1y
milioni di dischi, il 15% in pit sull’an-
no precedente. «Negli anni del-
I'avanzata di Spotify la riscossa del
vinile, coi suoi mercatinie bancarel-
le, sembra unaritrovata scoperta per
cio che e fisiconell’era digitale», ha
sempre scritto il FT.

Libri e musica, ma anche abbiglia-
mento, arredo, oggettistica: i punti
vendita approdano online e trasfor-
manolo spazioin caffetterie, aree per

e.velrntfi,babyclub,localicinematog.ra— petizione a due che perd ¢ diventata J0RE 3 Cj -markedng 7
fici. S} tratta de;ll’avanzatg dell’onl}fe, nel tempo alleanzavincente, grazie ad =

con 1’1nte.gr:ilzm¥1e tra orllhne € ofﬂllne unaspinta arrivata dal digitale. «Il re- !

€ la} rpolﬂphcazmne dei touch poInt  yai) hafatto evolvere la propria identi- ——
ibridi. «Occorre attuare strategie di [ —

decelerazione perimparare asoprav-
vivere in un mondo connesso.Ibrand
devono offrire spaziin cuiriscoprire
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il piacere di una nuovarelazione», ha
dichiaratoal settimanale tedesco Die
Zeit Andreas Weigend, ex chief scien-
tist di Amazon.

Strategie tra online e offline
Apparenti paradossi di questi anni
tecnologicamente avanzati. Perchéil
digitale non ha soppiantato I’'espe-
rienzafisica. Ne hamoltiplicatolarile-
vanza. Cosioggile marche hanno una
tavolozza di touchpointcon cui colo-
rare’esperienzad’acquistodel clien-
te. «Inrealta ilbrand deve intercettare
cio che érilevante per il consumatore,
indipendentemente dall’esperienza.
Oggi le persone cambiano bisogni e
aspettative aseconda delle situazioni,
anche all'interno di una stessa giorna-
ta», afferma Giuseppe Stigliano, Ceo
diWunderman Thompson e co-auto-
re insieme a Philip Kotler di “Retail
4.0”, edito daMondadori. Per Stiglia-
nosi trattadi personalizzare 'offerta.
«In un supermercato possono coesi-
stere due ingressi distinti: uno perchi
hafretta e scegliele pitimportantire-
ferenze ad altarotazione. Unaltroin-
veceper chihavoglia difarelaspesain
modo piu rilassato. Cosi ha fatto Te-
sco, colosso britannico della distribu-
zione con oltre duemila supermercati.
In questo modo la strategia di busi-
ness diventa empatica, connettendo
ancoradi pili le persone conlamarca.
Traanalogico edigitale. Una com-

ta. D’altronde 'e-commerce negli an-
nihadistruttolelogiche del passato e
oggi il fisico deve imparare a distin-
guersi», precisa Stigliano, che nei

puntivendita di proprietaindividuala
capacita di muoversi in maniera piu
agile nel terreno dell'onlife. «Occorre
attuare questa integrazione in modo
rapido, veloce, senza impatto negati-
vo per il consumatore. In questo sce-
narioipiccoli hanno un assonellama-
nica», precisa Stigliano.

L’avanzata deibrand «onlife»
In parte online, in parte offline. Cosi
Boggi, marchio diabbigliamento ma-
schile, ha adottato una particolare
strategia omnicanale: & possibile visi-
tarelo showroom milanese e poiriti-
rare il capo anche dall’altra parte del
mondo, in quello di Shangai.

Con Eataly Today il brand italiano
di prodotti enogastronomici italiani
ha sviluppato un’app che diventa
estensionedel punto vendita. Obietti-
vo: portare ’'esperienzadi acquisto in
casadi coloro chenon riescono arag-
giungere i punti vendita. E c’¢ Eataly
Express, che permette ai clienti di ac-
quistare un regaloin-store e richiede-
re la spedizione in tutto il mondo.

Nei negozi MediaWorld, primo
playerin Italia ad aver adottato le eti-
chette elettroniche aggiornate con
’online, si puo accedere all’intero ca-
talogo digitale attraversol’applicazio-
ne Scaffale Infinito. Cosiiclientiinte-
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ragiscono in autonomia coniQR code.
«Ilnostro obiettivo e ibridare le com-
petenze professionali e relazionali
delle nostre cinquemila persone in
negozio con gli strumenti di intelli-
genzaartificiale, arrivando a definire
un nuovo modello di retail del futu-
ro», afferma Giuseppe Cunetta, Chief
Marketing & Digital Officer di Me-
diaWorld Italia.

Ma negli anni della “Data Eco-
nomy” 'onlife diventa unalevadian-
coraggio al brand. Eil marketing auto-
mation che aggancia il cliente, sia
online sia offline. Lo fa Warby Parker,

colosso americano che vende occhiali
dasoleodavista. Conunacartadi cre-
dito messa a garanziasi possonorice-
verefinoacinque modelliditendenza
acasa. I prodotti scartati vengono ri-
spediti all’azienda senza costi aggiun-
tivi. «Infondo e quanto auspicava Ste-
vejobs: cerca di conoscere il tuo clien-
te prima che lui stesso se ne renda
conto», conclude Stigliano. Mettersi
nei panni del cliente. O meglio, nei
suoi dati. Una partita che si gioca sul
terreno digitale, ma che si vince con
una strategia omnicanale.

© RIPRODUZIONE RISERVATA

Generazione onlife. Incontrarsi dal vivo, non solo online. La giovanissima generazione Z & quella che pit di altre ha scommesso sull'integrazione tra online e offline, Nella foto il duo Valespo insieme alla
community in una delle tappe del tour Huawei Smart 2019 DoubleTap, sfida tra giovanissimi talenti di Tik Tok e Instagram. Prossime tappe a Caorle, Igea Marina, Napoli, Roma
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