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Inltalia éiltema caldo nelle aziende. Ecco come affrontarlo, dubbiinclusi. I analisi GroupM

Retail media, affare da400 min

Maglione (Talea): promette grandiprofittima e una scommessa

DI MARCO A. CAPISANI

. I'hype del momento, il
tema piu discusso oggi
nel mondo del marke-
ting: il retail media. Ep-

pure in Italia & ancora un mer-
cato piccolo e in molte aziende
si domandano se conviene inve-
stirci o se il gioco non vale la
candela. A confondere ulterior-
mente la visuale una serie di
valutazioni economiche diffe-
renti del mercato, come spesso
accade nel settore pubblicita-
rioe come conferma anche que-
sto business incentrato sulla
valorizzazione degli spazidi co-
municazione e dei relativi dati
provenienti da negozi fisici e
piattaforme online (siti e app)
di e-commerce. Ecco allora al-
cuni punti fermi da tenere a
mente, a parti-

re dalla stima

del retail me-

dia italiano

che vale 400

milioni di eu-

ro, stando ai

dati GroupM

confermati an-

cheda altri stu-

di, in crescita

del 13,8% sul

2023 econuna

quota del 6,4%

su tutti gli in-

vestimenti

pubblicitari

lungo la Peni-

sola (pari a oltre 11 miliardi di
euro, secondo GroupM, inclu-
dendo sia operatori come Ama-
zon sia le piccole e medie realta
tra cui singoli negozi indipen-
denti). In questo mercato conte-
nuto ma in via di sviluppo, tut-
tavia, non solo I'Italia cresce
meno di altri paesi Ue ma so-
prattutto & Amazon a generar-
neil 90%.

Allorail giocovalelacande-
la, si 0 no? «E un business tut-
to da costruire», risponde a Ita-
liaOggi Marco Magnaghi,
managing director di GroupM
Nexus, struttura di GroupM
(media investment company
del network Wpp) dedicata al
performance marketing
cross-channel. «Se ne parla, c’e
interesse ma solo di recente si
registra un attivismo concreto
da parte di alcune aziende. Al
momento I'Ttalia ha, nel con-

fronto estero, una maggior si-
militudine con la Spagna, dove
comunque il retail media vale
700 milioni di euro, su del 20%.
In Gran Bretagna, invece, esi-
stono gia team aziendali dedi-
cati al retail media mentre ne-
gli Usa il segmento di mercato
si & strutturato prima». Tra i
motivi che rallentano la cresci-
ta tricolore, a giudizio di Ma-
gnaghi, ¢’¢ una realta impren-
ditoriale spesso frammentata
o con molteplici proprietari e
pit voci da dover armonizzare.
Senza trascurare una certa ri-
trosia aziendale alla condivisio-
ne dei propri bigdata e delle in-
formazioni sui clienti che que-
sti ultimi contengono.

Come si struttura il retail
media? Jlretailmediahadue
anime: la prima élavendita de-
gli spazi pubblicitari sulle piat-
taforme online di un venditore,
insieme o in parallelo alla ces-
sione dei soli dati sugli acquisti
digitali ele abitudini di naviga-
zione in un’ottica di program-
matic advertising; la seconda
anima e la commercializzazio-
ne degli spazi sugli schermi di-
gitali presenti nei negozi fisi-
ci», spiega il manager GroupM.
«In Italia si sta puntando so-
prattutto su questo secondo
aspetto e, ancora, si stenta ad
approfondire il primo che pre-
suppone, tra
Taltro, il rispet-
to delle norme
sulla privacy e
la costruzione
di trasmissio-
ni dati sicure.
Nella commer-
cializzazione
degli spazi digi-
tali nei negozi,
invece, la pre-
messa di base
& piu che altro
operativa ed &
iniziare a in-
stallare  gli
schermi»,

I casi aziendali. Le prime in-
segne o brand a muoversi sono
soprattuttoigruppiinternazio-
nali, spesso e non a caso con
progetti decisi dalle case madri
oltreconfine. Ne sono solo alcu-
ni esempi Mediaworld, Leroy
Merlin, Deliveroo, Glovo, Lidl
e Carrefour, oltre al caso inte-

ressante delle farmacie, online
e offline, che stanno conoscen-
do in questi anni un’importan-
te evoluzione di posizionamen-
to. In azione ci sono anche le
grandiinsegne italiane della di-
stribuzione moderna alimenta-
re, da Conad a Selex, secondo
quanto risulta a ItaliaOggi.
Tra i grandi poli della comuni-
cazione e della pubblicita, atti-
vo anche Omnicom Media
Group, attraverso la divisione
Trkkn.

Vecchio mestiere, nuova ge-
stione. «Diciamo chiaramente
che il retail media & il vecchio
mestiere della vendita di spazi
commerciali ma da condurre
ora in modo nuovo, con un go-
verno centralizzato dell’intero
processo basato su dati e tecno-
logie. Gli spazi digitali a scaffa-
le oibanner esistono da tempo.
Per compiere uno scatto in
avanti, perd, bisogna cogliere
le differenze col passato», pun-
tualizza Magnaghi. «Per esem-
pio,lavendita degli spaziin ne-
gozio & una attivita di trade
marketing che i retailer pro-
pongono da sempre. Oggilano-
vita e rappresentata dalla ge-
stione centralizzata degli spazi
digitali, dove i punti vendita ap-
partengono a un network pub-
blicitario con un palinsesto cen-
tralizzato, che offre anche un
dato di ritorno in termini di
vendite».

E allora quali sono i singoli
passaggi da pianificare?
«Intanto, bisogna decidere di ri-
servare delle risorse economi-
che per costruire un solido e
profittevole sistema di retail
media. Il traguardo finale da
tagliare & infatti costruire una
nuova linea di ricavi, che ha in
potenza margini rilevanti fino
all’80%, contro una media del
30% nella vendita canonica di
prodotto», interviene Alberto
Maglione, amministratore e
vicepresidente di Talea Group,
societd quotata sull'Euronext
Growth Milan e soprattuttore-
tailer online specializzato in
prodotti legati alla salute e al
benessere, con tanto di private
label come Farmaé e Amicafar-
macia (una cosiddetta farma-
cia online). Dalle parole ai fatti
concentrandosiin primis su co-
me implementare le proprie
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piattaforme tecnologiche, onli-
ne e offline, per meglio qualifi-
care i dati di prima parte, se-
condo Maglione che avverte di
tenere presente fin da questa
prima fase sia quanto prescri-
ve il Regolamento generale Ue
sulla protezione dei dati (Gd-
pr) sia di non limitare Panalisi
ai soli dati sugli acquisti ma di
allargarla pure ai dati sullana-
vigazione. Se-

condo step &

Porganizzazio-

ne della vendi-

ta degli spazi

e dei dati,

avendo defini-

to gli obiettivi

della propria

strategia com-

merciale. «Nel

momento in

cui si passa

poi alla com-

mercializza-

zione vera e

propria, terza

fase», afferma

il vicepresidente di Talea
Group, «@ qui che scattanoive-
ri cambiamenti. Infatti, quan-
do si offrono spazi di comunica-
zione e dati a un partner come
pud essere un fornitore, si tra-
sformail paradigma dellarela-
zione: quel fornitore diventa,
in quel frangente, un cliente. E
questa & gia una piccola rivolu-
zione da saper gestire. Inoltre,
se ci si rivolge ad aziende ex-
tra-settore, la sfida & riconosce-
re e coinvolgere realta che sia-

no potenziali inserzionisti».

Dubbi e passaggi delicati.
Emergono percio temi da af-
frontare come lacquisizione
(interna o esterna) di nuove
competenze, una spesso neces-

saria riorganizzazione azien-
dale e nel caso di chi si appog-
gia a consulentiesterni anche
la cura nel creare sintonia tra
questi ultimi e i ruoli interni,
sottolinea Maglione aggiun-
gendo: «possono nascere tanti
dubbi. Chi realizza i contenuti
creativi delle campagne del re-
tail media? Come si clusterizza-
no i dati relativi alla clientela?
In Talea abbiamo un’agenzia
creativainternae siamo avvan-
taggiati perché nasciamo onli-
ne. Abbiamo gia in pancia gli
strumenti di misurazione».

In definitiva... <& vero che il
retail media &
un business
che sta par-
tendo ora; e
vero che I'Tta-
liagin unafa-
se che potrem-
mo definire di
“education”,
incuile azien-
de iniziano
adesso a ci-
mentarsi col
retail media.
Ma», conclu-
deil vicepresi-
dente di Ta-
lea Group, «il

suo vero valore aggiunto & che

permette di rendere ancora piu
circolare un sistema aziendale.

Dalla vendita di solo prodotto

creaun’audience media e gene-

rauno studio puntuale dei com-
portamenti della clientela, che

contribuisce a sua volta a mi-

gliorare il posizionamento

dell'insegna che ha costruito

quel sistema di retail media e

di tutti coloro che ci hanno inve-

stito».
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Uno schermo digitale per fare retail media in un negozio Carrefour
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