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Di sera cose divertenti e piacevoll, di giorno quelle utili: il marketing puo trarne vantaggio
g g 22

(’¢ un tempo per ogni acquisto

Pureimodicambiano: dalvideo shopping agli ordinivocali

Se durante il giorno si fa la spesa per dovere, alla sera
e durante il week end si acquistano prodotti piii ricreativi

DI ELENA GALLI

ashion, libri, viaggi,

hobby e sport: disera o

durante il week end.

Alimentari e prodotti
perla casa: di giorno, nel corso
della settimana.

Gli acquisti online sono di-
ventati un’attivita a cui viene
dedicato un tempo specifico: il
70% degli acquisti avviene nel
tardo pomeriggio, di sera o nel
fine settimana, in particolare
se si tratta di shopping con un
forte coinvolgimento emotivo
oricreativo (per esempio, pro-
dotti fashion, libri/e-book,
viaggi e intrattenimento, hob-
by e sport, pasti pronti...). Pro-
dotti alimentari, per la cura
della persona e della casa e ar-
ticoli per gli amici a quattro
zampe vengono invece acqui-
stati con maggiore frequenza
nel corso della settimana in
orario diurno. «Se durante il
giorno si fa la spesa per dove-
re, alla sera e durante il week
end ci si dedica all’acquisto di
categorie di prodotti pia “ludi-
che”. Undato di cuiibrand ei
retailer dovrebbero tenere
conto», osserva Alessandro
Villa, sales vp di Vtex Italia,
societa che opera nel settore
delle piattaforme di commer-
cio digitale e che ha realizza-
to, con il supporto di Bva Do-
xa, una ricerca sulle nuove
abitudini ed esigenze di acqui-
sto online allaluce dell'impat-
to della pandemia sul compor-
tamento dei consumatori.

Per ogni categoria di
prodotto, occorre dunque
identificare il target elettivo e
imomenti tipici in cui si effet-
tuano acquisti, in modo da ot-
timizzare gli investimenti e
concentrare campagne di mar-
keting e comunicazione nei
giorni e nelle fasce orarie a
piu alto potenziale e attraver-
soicanali utilizzati tipicamen-
tein quei momenti.

Comesileggenellaricer-
ca, il 61% degli utenti ha di-
chiarato di aver intensificato
gli acquistio hainiziatoad ac-
quistare sul web proprio nelle
fasi piu rigide della pande-
mia. Di questi, 8 su 10 affer-
mano di aver mantenuto le re-
centi abitudini di acquisto.
Nuove modalita di digital com-
merce potrebbero inoltre esse-
re intercettate e valorizzate
anche in Italia. Come il Live
shopping, un canale «diffuso
nei paesi asiatici (soprattutto
in Cina) e in America latina»,
spiega Villa. Si tratta dell’ac-
quisto di un prodotto o servi-
zionel corso di un video di pre-
sentazione online in diretta,
durante il quale & possibile co-
municare direttamente con
gli addetti alle vendite (esper-
ti, influencer o qualcuno «che
ci mette la faccia»), ottenere
spiegazioni e risposte a even-
tuali dubbi e beneficiare di un
codice sconto. «Una sorta di
tentativo del commercio elet-
tronico di superare la barrie-
ra del mezzo (pc o smartpho-
ne)», precisa Villa. «Il video
puo essere anche registrato e
in tal caso diventa patrimonio
dell’azienda, che puo utilizzar-
lo in altre occasioni». Come fa
ad esempio F64.ro, sito rume-
no che vende materiale tecni-
co audio e video e che mette a
disposizione dei propri clienti
un'esperienza di acquisto dal
vivo, fornendo loro la consu-
lenza e le spiegazioni di cui
hanno bisogno.

Accanto al Live shop-
ping, si sta sempre pit affer-
mando anche il Conversatio-
nal shopping, ovvero la possi-
bilita di effettuare acquisti in-
teragendo con i diversi canali
digitali che un’azienda mette
a disposizione: via chat con un
assistente digitale, via mes-
saggio (su Whatsapp, per
esempio) oppure parlando con

un assistente virtuale. Una so-
luzione che viene proposta co-
me modalita di acquisto da
Walmart Argentina. Il cliente
chiede allo smartphone o spea-
ker di aggiungere un articolo
al proprio carrello Walmart.
Una volta che il carrello & pie-
no, & possibile pianificare la
consegna o il ritiro della spesa
utilizzando la stessa esperien-
za di acquisto vocale. 1l van-
taggio & la possibilita di fare
acquisti ovunque ci si trovi e
dicomunicare in modo natura-
le, come si fa abitualmente
con amici e familiari.

«I1 cliente & uno, ma ha
tante modalita di interazio-
ne con le aziende. Per questo
deve esserci permeabilita fra i
varicanali. Ibrand devono gio-
care sul campo dell'omnicana-
lita e i retailer garantire le
stesse condizioni online e offli-
ne eimplementare una strate-
gia realmente omnicanale,
non solo sulla carta ma anche
nei fatti». Villa cita 'esempio
di un settore come quello del
cibo e dei prodotti per gli ani-
mali. In questo caso, «fideliz-
zare un cliente tramite il riac-
quisto, ovvero l'atto di acqui-
storipetuto di un bene o servi-
zio, & una delle leve da mette-
rein atto». Nell’'ambito dei pro-
dotti per animali, caratteriz-
zato da acquistiroutinarie ca-
denzati, l'integrazione tra il
canale fisico e quello online
non pud prescindere da un pro-
gramma fedelta che faccia con-
vergereipunti acquisitisu en-
trambii canali.
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