
Retail disruption: scenari e possibili iniziative. 
Retail brick and mortar: quali leve per affrontare l'on-line e 
quale ruolo può giocare una miglior conoscenza dello shopper
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Director - Bain & Co Italy



2181025_Convegno 
Assirm_Final_Sent

LON

Di cosa vorremmo parlare?

• Il Retail sta attraversando un periodo di profondo 
cambiamento, accelerato dalla Digital Disruption

• Non esistono risposte univoche, facilmente 
replicabili e scalabili

• Oggi, i Retailer tradizionali non possono più 
aspettare o temporeggiare. Le domande implicite 
sono: “Come dovrei evolvere? Quale direzione?”

• Vorrei fornirvi degli spunti di riflessione basati 
sull’esperienza maturata nel supportare i Player
nazionali ed internazionali e nel ripetuto confronto con 
il loro top management
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NUOVE FORME DI 
“CONVENIENCE”

RUOLO CHIAVE DEL 
«EVERYDAY VALUE» & FACILITÀ 

NELLA COMPARAZIONE DEI PREZZI

CRESCITA IN CORSO DELL' 
E-COMMERCE

MAGGIORE COMPETIZIONE 
NELL’INTERCETTARE I  

CONSUMATORI

FORMATI TRADIZIONALI IN 
DIFFICOLTÀ

REDIFINIZIONE DEL 
CONCETTO DI “SHOPPING”

RAPIDO SVILUPPO DEL
ARTIFICIAL INTELLIGENCE

& DEI PREDICTIVE ANALYTICS

RICERCA DI 
SCELTA, ISPIRAZIONE E ULTRA 

PERSONALIZAZIONE

CRESCENTE 
DISUGUAGLIANZA ECONOMICA E 

INVECCHIAMENTO DELLA POPOLAZIONE

CORE TREND

IMPATTI SUL RETAIL

Cambiamenti rilevanti derivanti da sviluppi tecnologici, dai comportamenti 
dei consumatori e dai trend macro, stanno trasformando il Retail
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Il Retail è diventato un campo di battaglia dove i principali player si 
sfidano con approcci prevalentemente tradizionali (per ora)
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Possiamo considerare Amazon il più grande fattore Disruptive di 
sempre nel Retail?

Stima valore del venduto a livello globale di Amazon (Gross Merchandise Value - GMV)

26% 24%

Fonte: Amazon SEC filings; JP Morgan; Analisi Bain; Statista
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OTTENUTO ESPANDENDO IL NETWORK DI THIRD-
PARTY SELLERS AD ELEVATA PROFITTABILITÀ

ASSORTIMENTO PIÙ AMPIO AL MONDOOSSESSIONE PER IL CLIENTE

“CI SONO 2 TIPI DI AZIENDE: QUELLE CHE PROVANO RINCARARE DI PIÙ SUI PREZZI E QUELLE CHE LAVORANO PER CARICARE DI 
MENO. NOI SIAMO NELLA SECONDA TIPOLOGIA"

EFFORT PER I PREZZI PIÙ BASSI

BEZOS 
FLYWHEEL

VOLANO PER 
CREARE UNA 

CRESCITA 
CONTINUA

Offrire la scelta più ampia

Attrarre traffico e clienti nel sito

Diventare il “place to be” per le aziende 

Scala Tecnologia Incentivi ai 
Vendor

Una piattaforma di benefici  
per gli abbonati Prime

Elevata "assistenza" nella 
scelta

Facilità di inserire, modificare 
e/o cancellare gli ordini

Velocità di consegna

Supporto post-vendita

La formula vincente di Amazon
La "Bezos Flywheel"

“CERCHIAMO DI ESSERE L’AZIENDA PIÙ 
CUSTOMER-CENTRIC AL MONDO”

~600M
Referenze disponibili su Amazon

NPS

30/60%

~ 10%
Investimenti IT

~ 20/25%
Referenze con prezzi più bassi
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Amazon è ormai molto più di un Retailer …
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INTEGRAZIONE 
A MONTE

1995

1996 - 2000

2001 - 2005

2006 - 2010

2011 - 2014

Experimenting

YEAR POSITION 
ESTABLISHED

2015 – 2018

Core 
Business

NUOVE GEOGRAFIENUOVI CANALI

Books

U.S.
Online 

Mobile 

Temporary physical

Home

Apparel

AWS

Retailer

Tablet Canada

Mexico

Brazil

Home Services

Own 
delivery

Private 
label goods

Book  
publishing Kitchen Office Art

Cameras

Cell phones

Sports

Auto-
motive

Wine

Jewelry

Private label 
apparel

Health Beauty Baby

Digital 
video

Digital 
music

Kindle 
e-readerFire TV

Fire phone

Amazon 
local

Advertising

TV and movie 
production

Kindle
tablet

Japan China

Australia
(full scale)

Australia
(Kindle Books)

U.K.

Italy

Spain

Seller services 
(e.g., FBA)

Marketplace

Electronics

Luxury beauty

Lockers

IoT/Dash

France

India

Video game 
development

Luxury 
apparel

Amazon 
webstore

Flash sales 
(MyHabit)

Brick-and-mortar (e.g., WFM, Bookstore, Go)

Leasing       
Cargo Planes

Restaurants

Twitch TV

AmazonFlex 
(crowd-sourced delivery)

Amazon Business

Middle East

Furniture

Uber for 
truckers

Drones

Driverless 
vehicles

Freight forwarding 
from China

Branded 
trailer trucks

Echo/Dot
Custom 
clothingEcho/

Look/
Show

Credit card

Amazon Cash

Pharmacy 
(PillPack)

Event 
ticket sales

Amazon 
Channels

Merch by Amazon

Wearables

File sharing 
& storage

Fresh grocery

Private label

Motor-
cycles

VehiclesPrime Reload
Supermarkets

Shelf-stable
grocery

Prime 
WardrobeAudible

Singapore Turkey

Home robots

Digital 
educational 
content

Checking  accts.

Government purchasing portal

Smart home security installation

Handmade 
goods

PlantsHomes

Prof.
sports

Health consortium

Subscription models (apparel, beauty, children’s books, etc.)

Ring

Cloud cam/Key

GM/Volvo car delivery

Alexa IoT
compatibility

Netherlands

Belgium

Germany

Fonte: Amazon Website

Fire 
TV 

Cube

Hub by Amazon delivery system

AWS 
DeepLens

… e sta continuando il suo percorso verso la leadership totale

INTEGRAZIONE 
A VALLE

NUOVI BUSINESS NUOVE CATEGORIE
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Quindi, Amazon rappresenta la "Tempesta Perfetta" che cambia gli 
equilibri sia in termini di vendite, che di abitudini dei consumatori

49%

33%

18% 18%

9%
6%

5% 4%
2%

•

90% USANO AMAZON PER 
COMPARARE I PREZZI

100M+ MEMBRI "PRIME"

#1 RETAILER PER SODDISFAZIONE 
DEI CLIENTI PER 9 ANNI 

CONSECUTIVI

94% HANNO USATO AMAZON PER 
SHOPPING NATALIZIO 2017

2017 Quota di Amazon nel mercato retail US Ridisegno del comportamento di consumo
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Il Retail sta cambiando! Come sarà il futuro?

Tutto 
acquistabile, a

qualsiasi ora, da
qualsiasi luogo, 

con estrema 
facilità

Disintermediazione 
dei Retailer

accelerato dal 
«personal 
assistant»

I negozi fisici 
saranno sempre più 

focalizzati
sull’esperienza e il

servizio

I data analytics
e i predictive

marketing 
saranno così 
precisi che 

ridurranno il 
tempo di ricerca

I Retailer
diventeranno aziende 

logistiche 
sofisticate, usando 
SW e automazione 
per la gestione degli 

stocks
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I Top Manager del Retail tradizionale riconoscono il grande cambiamento 
in atto, ma rimangono spesso focalizzati sul breve termine ... 

Crede che i trend in atto stiano 
fortemente rivoluzionando il Retail98%

Rimane focalizzato su problemi di breve termine, o sull’ottimizzazione 
della performance del modello attuale64%

Dichiara che sta lavorando per riposizionare il modello nel lungo 
periodo31%

Fonte: The DNA of retailers of tomorrow (The World Retail Congress); interviste a 150 Executive  
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… e sottostimano l’importanza dei dati

Il Top Management del Retail sottostima l’importanza e la priorità dei Data & Analytics come modalità di reazione
(% risposte - prima opzione di scelta)

Fonte: The DNA of retailers of tomorrow (The World Retail Congress)
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Alcuni Retailer stanno reagendo con strategie diverse fra loro: 
non c’è una risposta ‘universale’

Creare il proprio ecosistema, acquisendo nuove competenze per espandere il proprio 
campo d’azione e sviluppando database interni con profonda conoscenza sul consumatore 

Lavorare sul rinnovamento della value proposition tradizionale offrendo un’esperienza 
di Retail completamente nuova

Sviluppo M&A per aumentare la scala e tenere il passo

Investire per intercettare i clienti più tradizionalisti, con forti sconti
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Di sicuro le regole del gioco stanno cambiando e la profittabilità dei 
player tradizionali (Brick & Mortar) ne sarà impattata

I trend attuali porteranno ad una riduzione dell’EBIT – Stime Bain su mercato Grocery

Fonte: Stime Bain
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Le 5 aree dove focalizzarsi!

CAPISCI DAVVERO COSA I 
CLIENTI AMANO DI TE. FAI 

LEVA SU QUEGLI ELEMENTI!

RIDISEGNA IL NEGOZIO 
FISICO

REPLICA I TUOI ASSI DI 
DIFFERENZIAZIONE ONLINE. 

NON CONFONDERE I CONSUMATORI!

«COMPRENDI» CHE INVESTIRE NEL DIGITALE 
È UN REQUISITO FONDAMENTALE

SVILUPPA UNA LEADERSHIP 
DI COSTO PER INVESTIRE 

RISORSE NELLA CRESCITA!
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Una chiara Value Proposition, facendo leva su ciò che ti 
differenzia realmente 

• Che cosa ti differenzia realmente? Su cosa sei focalizzato? 
Cosa sai fare meglio degli altri? 

- Prezzo? Assortimento? Private Label? Offerta di nicchia? Location? 
Customer journey?

• Capisci cosa vogliono i tuoi clienti e perché hai acquisito la 
loro fedeltà!

CAPISCI DAVVERO COSA I 
CLIENTI AMANO DI TE. FAI LEVA 

SU QUEGLI ELEMENTI!

Una regola fondamentale per i negozi fisici  
(sempre vera anche nel mondo omnichannel):

«I Retailer tradizionali non possono essere tutto 
per tutti. Devono qualificare chiaramente la 
propria value proposition»

BEST IN CLASS
HOMEWARE

AFFORDABLE FASHION CON
CONTINUE NUOVE PROPOSTE 
IN LINEA CON LE TENDENZE

OFFERTA DEDICATA 
ALLA VITA RURALE E 
AGLI AGRICOLTORI

Tim Cook, su cosa ha imparato da Steve 
Jobs:

“I learned focus is key”
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Dai al consumatore nuove ragioni per venire nel 
negozio fisico

RIDISEGNA IL 
NEGOZIO FISICO

Con l’omnichannel che sta prendendo piede, il 
negozio fisico deve cambiare:

Invoglia i consumatori a entrare e provare 
un’esperienza unica, coerente con la tua value

proposition e le tue capabilities

Mary Dillon, CEO, ULTA Beauty
“Until Amazon creates a drone that 
can cut your hair, there’s a physical 

and real reason to come to the store”

• Cosa vuoi che il negozio fisico rappresenti per i tuoi 
clienti?

• Capiscilo e inizia a muoverti in quella direzione, 
adattandolo localmente. Quali generatori di traffico? Quali 
elementi di unicità? Come inserire un’area pick-up? Dove? 

AREA DEDICATA: 
TRY PRODUCTS WHILE 

PLAYING

COMMUNITY SPACE
PER ECCELLENZA

COMMUNITY ROOM 
DEDICATA AI 

CONSUMATORI DELL’AREA

COSTRUISCI IL TUO 
ORSACCHIOTTO 

PERSONALIZZATO

SEPHORA STUDIOS
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Replica la tua value proposition online!
• Come posso replicare la mia differenziazione online? È 

necessario? Devo rispettare la mia value proposition? Devo 
ricaricare i costi di delivery? 

• Investi per riflettere online la tua value proposition! Per 
esempio, se ti differenzi sul fresco, offri un vasto assortimento di 
OF online, così da non creare confusione, o vanificare lo sforzo sul 
canale fisico. Fai attenzione a non «over promettere» in maniera 
non profittevole, al fine di aumentare la quota di mercato

REPLICA I TUOI ASSI DI 
DIFFERENZIAZIONE ONLINE. 

NON CONFONDERE I 
CONSUMATORI!

L’Omnichannel è un’opportunità per 
reinvestire nella tua value proposition, quella 
che ha generato il tuo successo. 

Ma in maniera coerente! Se ti distanzi 
troppo, rischi di confondere i consumatori

Mickey Drexler, Chairman of J.Crew
“People like consistency. Whether it’s a 
store or a restaurant, they want to come 

in and see what you are famous for"

Esperienza in-store dove i clienti possono 
provare i vari tipi di cosmetici prima dell’acquisto

Online, offerta di “Sephora Virtual Artist,” uno 
specchio virtuale e interattivo per il makeup, che 

permette ai clienti di sperimentare le diverse 
opzioni (prodotti, stili, tonalità)

Geek Squad offre servizi di supporto per prodotti 
di elettronica, inclusi installazioni e riparazioni, 

con spazi dedicati nei negozi Best Buy

Il sito offre un’ esperienza simile online, con la 
possibilità di interagire attraverso una live chat 

con un agente di Geek Squad
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Investi per tenerti al passo! … e per sostenere la tua 
value proposition!

«COMPRENDI» CHE INVESTIRE 
NEL DIGITALE È UN REQUISITO 

FONDAMENTALE

Per avere successo nell’omnichannel, dovrai 
investire in una serie di nuove capabilities, 

come 1) generare, raccogliere e analizzare dati 
sui tuoi clienti per creare campagne marketing e 
servizi personalizzati e 2) raggiungere efficienza 

e efficacia nelle operation

Jeff Weiner, CEO, LinkedIn
“Data really powers everything that

we do”

• Dovrei investire? Come? Dove? 

• Sì, dovresti investire! 

• Non puoi investire in tutto subito. Occorre focalizzare gli 
investimenti coerenti con la strategia scelta. In generale, investi in 
data e analytics per identificare e soddisfare i tuoi migliori 
clienti, investi per ottimizzare le tue operation (negozio, supply
chain, logistica)



20181025_Convegno 
Assirm_Final_Sent

LON

Trova risorse da investire!

• Come posso trovare risorse da investire? Come posso o di cosa ho 
bisogno per ottimizzare e ridisegnare la mia struttura di costi?

• Con la diminuzione dei margini, l’ottimizzazione dei costi sta 
diventando una priorità. Ma fai attenzione: evita l’impoverimento del 
servizio!

– Unisci le forze con i fornitori per sviluppare un piano di sviluppo win-win
che generi crescita per entrambi. Bisogna spostarsi da un approccio 
conflittuale a un approccio collaborativo, lavorando insieme ai fornitori e 
facendo leva sui dati

– La grande sfida è riprogettare le operation in modo da ricominciare a fare 
soldi, o, per negozi che non sono più profittevoli, minimizzare le perdite

SVILUPPA UNA LEADERSHIP 
DI COSTO PER INVESTIRE 

NELLA CRESCITA!

Assicurati di avere un modello di costi che 
sia allineato al mercato e continua a 
migliorarlo. Ridisegna la tua base di costi 
adattandola al futuro e sfrutta soluzioni di 
terzi per essere svelto durante l’evoluzione. 
Focalizzati sull’eccellenza delle operation

EVOLUZIONE 
ALLEANZE SU LATO 

ACQUISTI

JOB CUTS & 
STORE CLOSURES 

COST TRASFORMATION 
PROGRAMS

Rod Blagojevich, Politician
“A successful strategy … reducing cost 

of doing business & making available 
the resources business needs to 

compete & thrive in today's economy”
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La gente ama fare shopping! Ma i Retailer, per continuare ad intercettare i 
consumatori, devono migliorarne la conoscenza!

Per far parte della partita occorre sviluppare un’approfondita conoscenza 
del consumatore e del cambiamento in atto 

Questa conoscenza, se adeguatamente intercettata e sfruttata, permetterà ai 
Retailer tradizionali di giocare un ruolo rilevante, in un mercato dove i 

consumatori intrinsecamente amano “fare shopping” in negozio

Le ricerche di mercato saranno largamente impattate e i Retailer cercheranno 
sempre di più capacità e supporto nella:

– Raccolta di dati da nuove e molteplici fonti/dispositivi, oltre che ad una veloce 
integrazione con sistemi dei Retailer stessi

– Gestione della mole di informazioni, selezionando e elaborando dati cresciuti 
esponenzialmente in poco tempo

– Interpretazione dei dati al fine di indirizzare le decisioni
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Director - Bain & Co Italy
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