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MODELLI PER RETAIL OMNICANALE OGGI, DA DECATHLON A H&M, DA MCARTHURGLEN A IKEA

Store fisici da personalizzare

Nell’ultimo giorno del Milano Marketing
Festival in scena le strategie di lungo
periodo per far crescereinegozidigitali

DIMARCO A. CAPISANI

consumatori sembrano
tornare a preferire il ne-
gozio fisico per effettua-
re lo shopping. Un trend
che ha iniziato a riemergere
non appena, a partire dal se-
condo semestre dello scor-
so anno e in un crescendo fi-
no a oggi, le misure di sicu-
rezza sanitaria si sono via
via allentate. Rispetto al
2019 pre-Covid, comun-
que, ¢ innegabile che la digi-
talizzazione del retail abbia
subito un’accelerazione.
Questo ¢ lo stato dell’arte
nella convivenza tra store
reali e digitali, anche se
adesso ¢ necessario spinge-
re perché i primi «esaltino
maggiormente la loro capa-
cita di personalizzazione e
relativi servizi», sostiene
Giuliano Noci, professore
ordinario di Ingegneria eco-
nomico-gestionale alla
School of management del
Politecnico di Milano, non-
ché prorettore del Polo terri-
toriale cinese del Politecni-
co di Milano. Al contempo
¢ altrettanto indispensabile
adoperarsi «per il consolida-
mento della digitalizzazio-
ne delle imprese, poiché il
percorso avviato con la pan-
demia ¢ solo I’inizio. E ne-
cessario impostare uno svi-
luppo di lungo periodo», ha
aggiunto Michela Rubegni,

head of marketing and com-
munication Eu di Aliba-
ba.com che, assieme a Noci
e ad altri relatori, ha parteci-
pato ieri alla giornata con-
clusiva della sesta edizione
del Milano Marketing Festi-
val (MMF, organizzato da
Class Editori).

Del resto, esempi concreti
di come far evolvere i net-
work retail in un’ottica om-
nicanale esistono gia oggi:
«noi investiamo in nuovi ne-
gozi per coprire in modo
pitt omogeneo il territorio
nazionale e, dal 2021, abbia-
mo strutturato la nostra piat-
taforma digitale come un
marketplace», ha ricordato
nel corso dell’evento Loren-
zo Mian, country digital lea-
der di Decathlon
Italia, aggiungen-
do che inuna visio-
ne pit ampia di
strumenti digitali
spicca anche il ca-
so di H&M che ha
inaugurato un pun-
to vendita nel Me-
taverso in cui i consumatori
possono effettuare 1I’acqui-
sto di prodotti. Non solo,
sempre a proposito di inte-
grazione retail tra fisico e di-
gitale, Ikea fa e-commerce
e allora, in parallelo, caratte-
rizza i suoi negozi fisici con
servizi di consulenza per
I’arredo della casa, € inter-
venuto Noci. Invece, «i no-
stri outlet sono stati arricchi-

Universita, serve un ponte tra marketing e imprese

di Maria Marcotrigiano

e strategie di marketing evolvono, cosi come

le esigenze delle imprese. Un eterno movi-
mento nell’ambito del quale spetta all’universita
formare gli studenti per trasformarli a tendere in
esperti di marketing attraverso percorsi definiti.
Durante il Milano Marketing Festival si & parlato
della sempre piu frequente fuga di cervelli da
sud verso nord o dall’Italia all’estero, tema su
cui & intervenuto Amedeo Maizza, delegato del
rettore per I’ orientamento dell’universita del Sa-
lento. «Oltre alla migrazione studentesca, verifi-
chiamo una minor disponibilita occupazionale e
una migrazione post-laurea». Cosi, gli atenei ita-
liani rafforzano i link con le aziende sul territo-
rio, costruendo dei ponti per gli studenti, soprat-
tutto per il settore del marketing che permette un
livello di placement piu alto rispetto ad altri e
che, secondo la docente di marketing dell’Uni-
versita di Roma Tor Vergata, Simonetta Pattu-
glia «sono uno dei corsi di laurea pill gettonati
sia in entrata per gli studenti sia in uscita per le
imprese». Ecco perché ¢ sempre pil frequente
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li».

Insomma, ha rias-
sunto Alberto Mira-
glia, d.g. di Retail
Institute Italy, or-
mai aprono persino
«negozi che non
vendono prodotti

trovare all’interno di corsi di laurea riferimenti a
tematiche marketing. Per Andrea Buonomo,
chief operating officer di Multiversity (Universi-
ta Pegaso), sul piano formativo universitario ser-
ve «sviluppare una verticalizzazione dei corsi di
marketing». Lavorando su due direttrici: rendere
piu specialistici i corsi di laurea dedicati e intro-
durre il sapere del marketing anche in altri corsi.
Utile anche affrontare temi attuali nei program-
mi formativi. «Per capire se i nostri contenuti fos-
sero rilevanti per le imprese abbiamo parlato con
loro. Analizziamo figure innovative come quella
degli influencer. Con la pandemia abbiamo assi-
stito all’esplosione di Tik Tok e nei nostri corsi
cerchiamo di inserire anche questo», ha spiegato
Gianpaolo Viglia, professore d’economia e ge-
stione delle imprese all’universita della Val
d’ Aosta. Occorre poi dare ampio spazio alle basi
del marketing. Chiara Mauri, docente di marke-
ting e direttore della scuola di economia e mana-
gement Liuc ha detto che I’ateneo inserisce «1’in-
novazione, sempre come corsi opzionali, per
mantenere un solido impianto di base e lasciare
agli studenti liberta di sceltax.

dei conseguenti processi co-
si come emerge |’inderoga-
bile apertura a un modello
di gestione che sappia tener
conto della pluralita dei pun-
ti di contatto coi clienti (pe-
raltro ogni strategia va di-
versificata nei differenti ter-

ti con servizi online come il
click&collect ma, mante-
nendo una forte componen-
te di acquisto esperienzia-
le», ha a sua volta aggiunto
Daniela Bricola, general
manager Noventa di Piave
Designer Outlet di McAr-
thurGlen group, «hanno im-
plementato anche le aree
d’intrattenimento, i punti ri-
storo e le iniziative cultura-

ma servono a condividere e
promuovere i valori del mar-
chio, la sua comunicazione,
il suo possibile impegno
green e le relazioni col terri-
torio».

Da tener presente pero, a
detta di tutti i relatori, che la
rivoluzione retail comporta
molteplici sfide. C’¢ la que-
stione della riorganizzazio-
ne interna e della revisione

ritori) e che inizi a sfruttare
veramente i dati rilasciati
dal consumatore, avendone
prima conquistato la fidu-
cia. Da ultimo, ma non me-
no importante, il nuovo re-
tail necessita di nuove com-
petenze: una su tutte quelle
degli ingegneri proprio per
migliorare 1’analisi dei dati
e dei processi. (riproduzio-
ne riservata)

PILLOLE

INTRED

M Fatturato dei primi tre mesi del 2022 in forte
crescita a 11,3 milioni, +20% rispetto allo stesso
periodo del 2021.

B Siglata una partnership con SES-imagotag fi-
nalizzata a dotare I'intera rete diretta di Unieuro
delle etichette elettroniche intelligenti.

AZIMUT

B Attraverso la sua controllata lussemburghese
Azimut Investments Sa apre una filiale a Estoril
(Lisbona) in Portogallo.

ACOMEA

B Nominato Giordano Martinelli, gia vice presi-
dente, come amministratore delegato della socie-
ta.

CIMOLAI

B Si ¢ aggiudicata i lavori per la realizzazione
del lotto 2 della Linea 17, per un valore di oltre
122 mln di euro, nell’ambito dell’ammoderna-
mento della metropolitana di Parigi.

COMER

B La societa ha registrato nel primo trimestre ri-
cavi consolidati pari a 311,5 min, in crescita del
21% rispetto allo stesso periodo del 2021.

FINCANTIERI

B Trimestre chiuso con ricavi per 1,6 miliardi
(+17,8%) e un Ebitda in crescita del 17,2%.

BCUBE

B Fabrizio Palenzona nuovo presidente di Bcu-
be Air Cargo e delle controllate operanti nel set-
tore della logistica aeroportuale: Malpensa Logi-
stica Europa (Mle) e Fiumicino Logistica Euro-
pa(Fle).

SELLA SGR

M [a Sgr del gruppo Sella ha siglato una partner-
ship strategica per integrare nei processi di inve-
stimento la tecnologia basata sull’Intelligenza Ar-
tificiale della fintech Mdotm.

INTERCOS

B Chiuso il primo trimestre con un ebitda rettifi-
cato di 19,1 min di euro, in aumento di 3,2 milio-
ni (+20%). I ricavi netti si attestano a 174,6 min
(+21,1%).

DIRECTAPLUS

M Ricavi in crescita del 40% trainati dalle tecno-
logie green per il recupero del petrolio

0TOvO

B Ricavi a 14 milioni (+360% rispetto al 2021)
nel primo trimestre. Venduti pin di 2500 progetti

Coop Alleanza 3.0 verso il pareggio

di Francesco Bertolino

c oop Alleanza 3.0 va verso il pareggio di bilancio. Nel 2021,
per la prima volta dal 2016, la cooperativa ha registrato un
ebitda positivo per 14 milioni nella gestione caratteristica. Le
vendite a insegna Coop hanno superato i 5 miliardi, mentre la
gestione delle partecipate ha registrato un risultato positivo di
99,7 milioni, nonostante le difficolta del settore turismo. Que-
sto risultato tiene conto anche del doppio dividendo distribuito
da Unipol, di cui Coop Alleanza 3.0 ¢ primo azionista con il
22,2%. La perdita della cooperativa si ¢ attestata a 22 milioni,
con un recupero di 284 milioni rispetto al 2018, di cui 110 nel
2021. «I confortanti progressi che abbiamo ottenuto ci permet-
tono di entrare in una nuova fase del piano di rilancio», ha sotto-
lineato il presidente Mario Cifiello. (riproduzione riservata)

Private equity e pmi fanno squadra

di Pierluigi Mandoi

ettere insieme il private equity e le pmi per affrontare le sfi-

de di un mondo in rapida evoluzipne e rendere competitive
le imprese italiane su scala globale. E stato questo 1’obiettivo
dell’evento «Tecnologia e made in Italy: come rendere vincenti
le aziende italiane nell’ attuale scenario macroeconomico», tenu-
tosi al museo Ferrari di Maranello (Modena) e promosso da Qua-
drivio Group. Esponenti dell’imprenditoria, della finanza,
dell’industria e del giornalismo italiano si sono confrontati sui
maggiori temi e interrogativi per le imprese nazionali: dall’inter-
nazionalizzazione alle incertezze geopolitiche, fino alla sosteni-
bilita e alla transizione energetica in particolare per 1’automoti-
ve. Dal made in Italy e dall’innovazione si deve partire «per ren-
dere ancora piu solide e vincenti le pmi italiane», ha commentato
Walter Ricciotti, ceo di Quadrivio. (riproduzione riservata)



