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eti di vendita:

e

di Paolo Milani

gno 2016) abbiamo evidenziato la grande crescita

dell’e-commerce in ltalia e I'influenza delle nuove tec-
nologie digitali nel processo-d’acquisto. Un trend confer-
mato anche dai dati dell’Osservatorio Multicanalita, pro-
mosso da Nielsen, Connexia e dalla School of Management
del Politecnico di Milano, presentato lo scorso 23 giugno,
che indicano che il 65% degli utenti internet italiani ha ef-
WS fettuato un acquisto negli ultimi 12 mesi, pari a 20,5 mi-
lioni di individui e una crescita del +20% rispetto al 2012.
Aumenta la frequenza di acquisto, prima sporadica, ora men-
sile o settimanale; inoltre, analizzando i dati delle singole
categorie (cluster) di consumatori, emerge un evidente flus-
50 migratorio: i cluster pil tradizionalisti sono il 30% in me-
no rispetto al 2012 (pari-oggi a 9,1 milioni di persone), men-
tre i consumatori pit orientati a fluidificare I'attivita di ac-
quisto anche tramite canali digitali-sono aumentati del 22%,
pari-a 22,4 milioni. :
36 MWn 7-9/2016 | Sy

N el servizio precedente (Mondo Macchina maggio-giu-

by Paolo Milani

May-June 2016) we illustrated the great growth and infiu-
ence of new digital technologies on purchaching habits.
This trend has also been confirmed by data produced by the
Multichannel Observatory, sponsored by Nielsen, Connexia
and the Milan Polytechnic School of Management. The data
made public fast June 23 indicated that 65% of the Italian: &8
users of the Internet made. online purchases over the past RS
12 months, the equivalent of 20.5 million individuals and an . P88
increase of 20% over 2012. The frequency-of acquisitions, SEES
initially sporadic, was monthly or weekly; moreover, analysSes: | e
of the data on single categories, clustérs, of.consumers
showed a migratory flow. The most traditional clusters were
down 30% under 2012 while the consumers likely to'stream
their purchasing via digital channels rose 22%;t0 22.4 mil- &
tion: 'S 2 3
* Also the continuous increase i 2016 is.the

In a previous article (Mondo Macchina/Machinery World

omen o?‘. i

" showrooming, that is, customers in the habit'of fu'stcheek R
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consumatore: tare i prezzi online, verificare i pro-
dotti personalmente nei
' un tecnico, e poi procedere all’acquisto pili conveniente. E
-~ - se acquista online, & possibile che scriva una recensione
= . positiva della sua esperienza, inducendo cosi altri con
na matori all’ acqwsto magari senza neanche pas‘,saredat

- gozio fisico”.

Da un certo punto di vista, anche per un produttore potrebbe
essere una buona opportunita; oggi chiunque avrebbe la
possibilita di vendere i propri prodotti. direttamente ai con-

rando cosl enormi ris
te a vantaggio degli stessi oonsumatbr; e

alcuni mercati meno teenici e dove. il prezzo conta molto,

questi anni. ;
(&% | rino mette in- con’;atto l»pmeiutton agrlcolrcog\ |ccnsumaton
dura di stagione e'km zero.

ratori del. mercato, ciog le dotcom che operano’ eScIusIva—
_ mente online. In alcuni casi offrono solo servizi, cc
" I'inglese MySuﬁerMarket co.uk che mette a confronto i prez-
zi online di 13 catene di supermercati: ' utente inserisce la
proptia spesa e.in pochi secondi il sito suggerlsce dove ac-
‘quistarla spendendo meno (owiamente ¢i sono anche le

“gerisce una dieta personahzzata e invia a casa §
necéssan. -

negozi fisici”, magari assistito da .

o medrgrles’%’rom#ve supply Cha

sumatori, dlslntermedlande la filiera distr%utzva e reéupe-_ %
ecommnche da riservare in par:

Owiamente non & bene: generahzzare ma & indubbio che in

queste “leve” sono oggetto di analisi in: moite Industrie in

Penso per esempno a Cdrtma itche a Bologna(, Milano eTos
finali, con consegne a dbmlcmo settimanali di frutta e ver-
+ Altre insidie per i retaller f'sqti" vengqno dal. nuavl" ope—~

ome fa

categofie “gardening”, “flowers” e “pet”). In altri casi'con-
cludono anche la vendita sia pure con aspetti controversi, .-
_come nel caso, ad esempio, di Platejoy. una app che su L

BUSINESS ONLINE

From a certain point of i
portunrty for the producer. To
“their owh products directly to

ialwesources parts. go t0 the advantage of the
consumers. It is obviously not @ good-idea to gen ahﬁu
there are undoubtedly some [ess technical- ma re.a
. prices account for a lot*and these levers have come up for™
analyses in many industries in these years.An example is Cor-
tilia.it at work in Bologna, Milan and’ Turin to put agncultural
producers in contact with consumers for weekly home zero k.
deliveries of fruit and vegetables of the season. ' - .

Other sneaky approaches for established retailers are the
new busmesses -on. the*market, the: dotcoms which operate "
only online. m‘some ‘cases ‘they oﬁ‘er only-services, such as*

- the UK MyquerMart{ét.w uk which offers prLce companson& - B
: |gf 513 supefmarket Chains. The user Keys in hJS on heriown

§pe nding andin a fwseconds rgoenm su@est:ons on.where

i;uy émd spend less. Obviously there are also categories on
gardémng, flowers and pets: In'some cases sales are wrapped
‘up, the)ug‘i‘i with controversial features. An example is Plate- 8
f(oy an.app which recommends a personalized diet and has, §
home ‘delivery of the food preducts needed. But a good ex-
ample.is Dash Buttons Iaunched by Amazon, personalized ac-
cording to brand: the buttonsare installed in the consumer’s
home and when a supply.is fi nished the customer has only
to press the button to order a new supply, not only sklpping
the store but the computer aswell. %
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da Amazon personalizzati con i vari brand: il cliente |i ap-
pende in casa e quando finisce la scorta gli basta preme-
re il bottone per ordinarla nuovamente. Non solo “salta” il
negozio fisico, ma evita anche il computer.

Quale strategia per i retailers del gardening?

Benché il ruolo del rivenditore sembri risultare perdente nel-
lo scenario appena illustrato, in realta i negozi fisici conti-
nueranno a essere centrali nel processo d'acquisto degli
italiani e hanno anzi la grandissima occasione di utilizzare
le nuove tecnologie per fare un salto di qualita.

In particolare nel mercato del giardinaggio e delle macchi-
ne per la manutenzione del verde, dove la funzione consu-
lenziale del punto vendita specializzato e del rivenditore au-
torizzato svolge un ruclo importante, non solo per I'assi
stenza pre-vendita ma soprattutto per il rapporto assisten-
ziale continuativo nel post-vendita.

Non si tratta di stravolgere le strategie o di essere digitali
& tutti i costi: si tratta solo di adottare una politica che ten-
ga conto che viviamo nel nuovo mondo digitale.

L’e-commerce per il “negozio fisico”
Un tema dominante & sicuramente |'approccio all’e-com-
merce da parte di un negozio fisico € in particolare le poli-
iche di prezzo che normalmente non si discostano da quel-
le applicate nel punto vendita. In realta questo & vero solo
in parte, perché I'e-commerce permette di sfruttare la co-
. ", cioé la possibilita di ampliare 1'of-
ferta delle linee presenti nel negozio con altre referenze di-
sponibili solo online. Per esempio nel sito della statuniten-
se Home Depot, che ultimamente nel proprio negozio di
Atlanta offre 28 rider (riding mowers) di cui solo 9 presen-
ti nel punto vendita. Specialmente in presenza di prodotti
tecnici, impegnativi economicamente e ingombranti, come
per esempio un rider, I'assistenza dell'addetto alla vendita
e fondamentale; se il cliente si affida a lui, il fatto che il pro-
dotto sia presente o meno nel negozio diventa secondario,
soprattutto in caso di consegna a domicilio. L'importante e
dotare I'addetto alla vendita di tutti gli strumenti necessa-
ri, come le schede di presentazione dei prodotti della “co-
da lunga” nel reparto, possibilmente con codici QR colle-
gati a una video presentazione del prodotto, un QR per 'ac-
quisto online e I'invito a rivolgersi al repartista per tutte le
informazioni. L'ampliamento dell'offerta pud essere effet-
uato anche con operazioni di triangolazione con i fornitori,
in modo da ottimizzare i costi di logistica. Non solo: la “co-
da lunga” permette anche di sconfinare, soltanto nell’of-
ferta online, in mercati non tipicamente presenti nel punto
vendita: per esempio un centro giardinaggio potrebbe ven-
dere abbigli 5 pesca. Il cliente potrebbe
trovare una campionatura del prodotto in esposizione, ma
I'acquisto e la consegna awengono online. Su questi pro-
dotti, forse potrebbe lavorare anche con prezzi piu aggres-

Lo showrooming in ltalia
Showrooming in Italy

Gli italiani online
Italians online

31,5 milioni utilizzano internet/31.5 million Internet users
35% info-Shoppers* pari a 11 milioni/info-Shappers* at 11 million
65% e-Shoppers* pari a 20,5 milioni/e-Shappers* at 20,5 million

*: Gli info-Shoppers hanno usato internet nell‘ultime anno solo per
informarsi; gli e-Shoppers hanno effettuato almeno 1 acquisto

Fonte: Osservatorio Multicanalita 2016 — Nielsen — Politecnico di Mi-
lano — Connexia

central to the purchasing process of ltalians and even have
great opportunities offered with the use of new technologies
for taking a leap of quality.

Especially in the gardening and groundskeeping machinery
market specialized outlets provide consultations and autho-
rized retailers play an impaortant role not only for pri :
assistance but mainly for ongoing post-sales relations in-
volving assistance.

There is no need to force strategies and go digital at all costs
but only to adopt a policy which takes into account the fact
that we are living in a new digital world.

E-commerce for the real store

A dominant issue is the approach to e-commerce taken by
physical retail outlets, especially as regards the policy on
prices which are normally not discounted from those applied
at the point of sale. In real conditions, this applies only i
because e-commerce makes it possible to exploit t

gueue, that is, the option to amplify the offers on the lines
present in the store and also refer to what is available online.
An example is Home Depot in the United States with an out
let in Atlanta, Giorgia, marketing 28 rideon mowers with o
ly 9 of them actually present at the point of sale. Especially
in dealing with expensive, bulky technical products such as
a rideon mower, the assistance of a sales clerk is funda-
mental. If the clerk is trusted by the customer whether or not|
the product is present in the store becomes secondary, es-
pecially if home delivery is offered.

It is important for the sales clerk to be given all the neces
sary instruments such as forms for the presentation of the
long queue products, @ QR code for online purchase and ad
vising a customer to deal with the backshop technical expert.
Broadening the offer can also be done through triangulation
with suppliers to optimize the cost of the logistics. The long]
queue can also mean going online beyond the boundaries of]
the sales outlet. An example is a garden center which might
sell garments for hunting and fishing where a customer might
find samples on display but then make a purchase for defiv-

2010 2011 2012 2013 2015 2016
Cerco 1 prodotti online, ma i acquisto in negozio
Sha?, online but purchase in a shop 84% 80% 74% 67% 66% 58%
Verifico T prodotti nel negozio, ma poi li acquisto online
Check product in a shop but purchase online 26% 30% 34% 36% 40% 45%

38 MWn.7-9/2016
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Il vero salto di qualita’: la cross canalita
Un punto vendita “connesso” alla rete e dotato di e-com-
merce, oltre ad ampliare 'offerta ha la possibilita di mi-
gliorare notevolmente |'esperienza di acquisto e il servizio
a favore dei clienti. Per esempio attraverso touchpoint, co
dici QR con le video presentazioni dei prodotti e un sito de-
dicato (una app o un m-site) concepito per assistere il clien-
te durante I'acquisto.
Va detto che in Italia sia i retailer sia i produttori sono an-
cora in ritardo su questo fronte rispetto agli altri grandi pae-
si europei: € una tendenza che vale per il mercato in gene-
rale, ma anche il comparto del gardening non brilla, sia per
I'uso di internet, sia per I'integrazione della comunicazione
web all'interno dei punti vendita. Secondo un Retail Survey
i re Interactive, il 34% dei consumatori ritiene che
sia il negozio a dover migliorare in funzione dell’esperienza
multicanale, mentre solo il 9% pensa che si debba miglio-
rare |'interfaccia mobile.
La verita € che il cliente & gia disposto a un approcgio € un
acquisto multicanale, ma sono le imprese che fanno fatica
ad awiare | nuovi processi. Sia perché ci sono lacune cul-
turali, sia perché si tratta di una componente organizzativa
importante.
Come mostrato a Expo nel Negozio del Futuro, promosso
da Coop italia, il punto vendita puo trasformarsi in un inte-
ressante touchpoint, per permettere al consumatore di ri-
cevere moltissime informazioni in pil rispetto a quelle che
0ggi troviamo sui packaging. Se vendo un rider, con pochi
codici QR posso mostrare un video dell’azienda dove é sta-
to prodotto, il progettista che I'ha disegnato, la rete di as-
sistenza post vendita a sua disposizione, gli accessori che
pud acquistare separatamente per migliorare le prestazio-
ni del rider, oppure la provenienza delle materie prime in ca-
so di marchi di sostenibilita o qualita.

Il negozio del futuro: meno spazio pill servizi

Oltre a fornire un'assistenza al cliente, i punti vendita con-
sentono di raccogliere mol-
tissime informazioni utili
per capire e tracciare i
comportamenti e le scelte
dei clienti. Da un certo
punto di vista, grazie alle
nuove teenologie, i rivendi-
tori hanno anzitutto I'op-
portunita di sfruttare |'info-
commerce, per aiutare e

stimolare il processo di ac- ol B
quisto nel punto vendita e, ' S
* Rirwowt
MT 2200 Li-Ton
Un modo per aiutare i rivenditori ‘r Ao s
= Riruow.

specializzati da parte delle
industrie & di supportarli in
questo momento di difficile
transizione: per esempio come fa
Efco (Emak), con un sito di e-
commerce che indirizza i clienti
verso i rivenditori autorizzati per

il ritiro T slcordiami che ln vendita del nestri prodotts viens effettnts sompre tamis | nostr venditor, sa
in caso divspeditione & domicilio sia in caso di Mire presso i purto vendita. 1 Questo ModG sremo
semare in gracks di Garnatrt u oftind uelln o s2rvisio

An example of a way for

manufactuers to help and cis00
} lers i 5 Spedizione tramite corriere s
support specialized retailers in G (e isriate s cer )

times of a difficult transition is
Efco in the Emak Group with an
e-commerce site for sending
customers to authorized retailers
for selecting @ product

tua.

40 MW n. 7-9/2016

- Articoli nel tuo carrello

Modalita di consegna

1i rivuedditore effttuecs 1o spacizions @ i cxmiecs consagnerd | prodott] dinetiamants o cusa

» Ritiro della merce al punto vendita

Potrai vitinne b marcs presso N nostro rivenditore pi viino 2 te senza spese ageluntiva

The leap in quality: the cross channel

A point of sale connected to the web is equipped for e-com-
merce and other than providing a broading of products offere
can strongly improve the buying experience and service for the
customer. Examples are touchpoint, QR codes on the screen|
for the products and & dedicated site, an app or an m-site, de
signed to assist the customer during the purchase.

It must be reported that in Italy retailers as well as manufac
tures are still behind the times comparted to what is happen
ing in the other big European countries. This tendancy applies
to the market in general, also the gardening sector which is not
brilliant, the use of the Internet as well as the integration off
communications on the web inside the point of sale. Accord-
ing to a Retail Survey by Accenture Interactive, 34% of cus-
tomers say the shop must improve the multichannel ex,
ence and only 9% think the mobile interface must be improved.
The truth is that the customer is willing to approach a multi-
channel purchase but the businesses are finding it difficult
to bring in new processes. This is due to shortcoming in men-
tality and an important organizational factor. The Shop of the
Future sponsored by Coop ltalia at the Milan Universal Ex-
position showed that the point of sale can be transformed in-
to an interesting touchpoint allowing the consumer access
much more product information compared to what is now
contained on the packaging. For the sale of a rideon tractor,
a few QR cades can open a video of the manufacturer which
produced the machine, the designers responsible, the post-
sales assistance network available, the accessories for sep-
arate purchase options to improve the tractor’s performance
and the origins of the raw materials behind the brand name
as regards sustainability and quality.

Shop of the future:

less space more services

Other then providing assistance for the customer, this much
greater supply of information is useful for tracking the cus-
tomer’s behaviour in making a selection. From a certain point

area menciton | #gruppo | epedia | contaty | mformatha | engish ..egc

Ti potrebbe interessare anche:
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weimegnzie i | €usm € Cuffie antirumora - 4175 114
€700
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€800
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in ultima analisi, di permettere al cliente di completare |'ac-
quisto online.

Il “negozio parlante” non & un miraggio del futuro, ma é gia
oggi possibile: con un utilizzo pit lungimirante dei codici Qr,
della tecnologia Nfc e del wi-fi e con espositori come lo
Smart Shelving System dell’italiana Cefla, premiato lo scor-
s0 24 maggio con il Popai Award 2016 nella categoria Proxi-
mity Marketing: un normale scaffale all'apparenza ma che
in realta pud interagire con il cliente all'interno del punto
vendita, per esempio per inviando messaggi personalizzati
(coupon sconto, tutorial, suggerimenti di prodotti simili), in
base alle sue abitudini, alla sua profilazione o al fatto che
si intrattenga un certo tempo in un determinato reparto.
Senza effettuare grandi investimenti in postazioni internet
o schermi video, € interessante riflettere sul fatto che gli
smartphone che hanno in tasca quasi tutti i clienti sono il
primo € pil grande touchpoint inutilizzato dai rivenditori ita-
liani. Poi magari ci si lamenta se il consumatore usa lo
smartphone per confrontare i prezzi: ma cosa offre il nego-
zio? Una buona app & anche un modo per tenere impegna-
to lo smartphone dei clienti e distoglierli dal confronto prez
zi. |l servizio piu importante che, sfruttando I'e-commerce,
stanno sperimentando molti centri giardinaggio e centtri bri-
colage europei @ il Click&Collect: cioé offrire al cliente la
possibilita di consultare online la disponibilita dei prodotti
del “negozio fisico”, con la possibilita di prenotarli e venir-
Ii a ritirare in seguito. Lasciando al cliente la scelta di pa-
gare direttamente online oppure alla cassa del punto ven-
dita, magari dopo aver fatto qualche altro acquisto.
Questo nuovo modo di concepire il punto vendita del nuo-
vo mondo digitale influira nei prossimi anni nella gestione
degli spazi dei negozi: mentre oggi ha un’incidenza del 62%,
molti rivenditori lo sacrificheranno nei prossimi anni a fa-
vore di spazi per le consegne (Click & Collect), punti infor-
mazione interattivi, spazi esperienziali, showroom dedicati
ai prodotti acquistabili online o spazi per sfruttare vendite
temporary.

Il “negozio fisico” ha quindi I'occasione di migliorare e am-

BUSINESS ONLINE

of view, new technologies give the retailer the
opportunity to take advantage of info-commerce
to help and stimulate purchase at the point of
sale and ultimately allow the customer to com-
plete the purchase online.
The talking shop is not a mirage in the future but
a possibility for today. Now available are the far-
sighted use of QR codes, NFC, Near Field Com-
munication, a wireless connectivity technology|
and showcasing such as the Smart Shelving Sys-
tem by the Italian firm Cefla, the winner of the
Popai Award 2016 In the Proximity Marketing]
category. This system consists of what appears|
to be a normal shelf but can interact with cus-
tomers at the point of sale with personalized
messages such as discount coupons, instruc-
tions and suggestions of similar prod based|
on the customer’s habits, profile and the amount

of time the customer spends in a certain department.

Without making big investments in Internet stations and mon-

itars, it is interesting to consider that almost all customers

have smartphones in their pockets which are the first and|

greatest touchpoint now used by Italian retailers. And then

they might complain if the customer uses a smartphone toj

compare prices... but what is the shop offering? A gc

is a way to keep the customer's smartphone busy and not

distracted by price comparisons.

Taking advantage of e-commerce, many European garden and

home improvement centers are experimenting with Click &

Collect, the most important service offering t

possibility of getting online consultations on th

the physical shop, having it set aside and returnin

up. The customer is given the choice of pay !

or the cashier at the point of sale, perhaps after having made)

other purchases.

This new concept of a point of sale in the new digital worla

will influence the management of store space in the

years, Today size has a 62% Iimpact but many retailers who

will sacrifice size to favore space for Click & Collect, in -

tive information points, space for experiments and showrooms

dedicated to products available online or space for tempo/

rary sales.

Thus the physical shop has the chance to improve and achieve

Internet in mobilita
internet moblity

Connessioni/ Connection 2012 2016
daffrom pc 74% 59%
da/from smartphon 20% 63%
da/from tablet 6% 20%
nei negozi/in shop 17% 48%
Fonte: Osservatorio Multicanalita 2016 — Nielsen — Politecnico di Mi-
lano — Connexia
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pliare in modo straor-
dinario |'esperienza
d'acquisto dei suoi
clienti, cogliendo le
opportunita offerte
dal mondo digitale e
il vantaggio di avere
un contatto persona-
le con il consumato-
re: oggi la comunica-
zione & sempre piu
one-to-one ¢ 'ingag-
gio del consumatore
awiene in  modo
sempre pil persona-
lizzato e con vie di-
verse rispetto al pas-
sato (per esempio
molti negozi stanno
usando Twitter, Face-
hook e Whatsapp per
rispondere alle ri-
chieste di assistenza
dei clienti). E il con-
sumatore che crea |l

“contenuto” e comunica con il punto vendita e il suo giudi-
zio funge spesso da cassa di risonanza nella propria com-

munity.

Paolo Milani

an extraordinary
purchasing expeti-
ence with its custo-
mers by taking ad-
vantage of what is
offered by the dig-
ital world and per-

ontact
with consumers.
Today, communi-
cations are al-
ways one-to-one
and  engaging
consumers is in-
creasingly per-
sonalized through
ways which differ
from those of the
past. An example
is that many
shops use Twit-
ter, Facebook
and Whatsapp
for answering a
customer’s re-

quest for assistancer who can create content for commi-
nicating with the point of sale which often works as a sounad-
ing board in his community.

Paolo Milani
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