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Manager rtahani m rtardo nella rivoluzione weh

«NON SIAMO DIFRONTEA UN SEMPLICE
STRUMENTO, MAAUNATECNOLOGIA
TRASFORMATIVA, CHERIMETTEIN GIOCOIL
MODO DI CONCEPIRE L'IMPRESA”, DICE
GRANELLI DIKANSO. MAALMOMENTO CHI SI
OCCUPADIINTERNET RICOPRERUOLI

SOLAMENTE MARGINALI

Filippo Santelli

‘ 'n dialogo aperto con i
clienti, in tempo reale.

Una vetrina globale, accessibile
in pochi click anche dai mercati
pilt lontani. Che il web sia uno
strumento decisivo perlosvilup-
po del business, & un’evidenza
sotto gli occhi di tutte le imprese
italiane. Lo conferma unrecente
sondaggio di Managerltalia: no-
ve dirigenti su dieci ritengono
che I'impatto del digitale sul fu-
turo delle loro aziende sara mol-
to (51%) oabbastanzaimportan-
te (39%). Il fatto che aprire un
profilo Facebook o un negozio
virtuale costi meno tempo e de-
naro di un punto vendita fisico,
rischiaperodiessereingannevo-
le. «Non siamo di fronte a un
semplice strumento, ma a una
tecnologia trasformativa, che ri-
mette in gioco il modo di conce-
pirel'impresa», diceAndreaGra-
nelli, giadirettore dellaricercain
Telecom Italia, ora presidente
della societa di consulenza Kan-
so.«Nelleaziendeitalianeil Chief
information officer, il responsa-
bile dell'IT, e il manager dell’e-
commerce hanno spesso ruoli
marginali. Ein molti casimanca-
nodeltutto competenzeadattea
gestire questa trasformazione». -

Che comincia dalle relazioni
conl’estero, dalvoltochel’azien-
da mostra ogni giorno ai clienti.

«Quando si dialoga sul web non -

sololepersonehannonomeeco-
gnome, ma soprattutto una rete
estesa di relazioni», dice Giaco-
mo Biviano, vice direttore gene-
raledilllycaffe.L’impresatriesti-
na ha lanciato una piattaforma
per il commercio elettronico gia
nel2002. Oggivaleit4%del fattu-
rato complessivo, specie negli
Stati Uniti, mercato vasto e diffi-
ciledacopriresolo conlarete dei
puntivendita:«Unavoltachecisi
espone non ¢ pill possibile na-
scondersi, come accadeva un
tempo. Anche un singolo utente
insoddisfatto pud decretare at-
traverso il suo network il succes-
sool'insuccessodiunprodotto».
Questione di accessibilita e tra-
sparenza, unareattivitachetutta

lastruttura devefare propria. «Ci
vogliono specialisti del digitale,
certo - continua Biviano - ma il
cambiamento di mentalita deve
partire dall’alto, dai top mana-
ger,chelodevonotrasmettereal-
l'aziendan.

Perché il cliente che entra nel
negozio elostessochesiinforma
sui prezzi via internet, che chia-
mail call center, e chemagariac-
quista un prodotto dal tablet.
“Costumerjourney” sidefinisce,

unviaggiosumezzidiversichele
aziende devono imparare a se-
guire: «Vogliamo che nei diversi
punti di contatto che stabilisco-
no con noi i clienti vivano un’e-
sperienza uniforme e soddisfa-
cente», conferma Sabrina Luci-
ni, e-commerce manager diIkea
Italia. Lamultinazionalesvedese
halanciato afinedel 2012 unne-
gozio virtuale nel nostro Paese,
realizzandovi nel primo anno
I'1% del fatturato complessivo.
L’obiettivo & arrivare al 5% entro
i12015 e al 10% entroil 2020. «Pil1
che di cliente multicanale, noi
parliamo addirittura di cliente
omnicanale», spiega la dirigente
43enne. «Per accontentarlo il la-
voro di squadra & decisivo: io mi
muovo a stretto contatto con il

. marketing, il commerciale, ma

anche conil customercareelalo-
gistica. Erispondo direttamente
al country management».
Quanto a vendite virtuali, le
aziende italiane sono in ritardo
rispetto ai concorrenti europei.
Pur se in crescita del 18%, nel
2013 si sono fermate poco oltre
gli- 11 miliardi di euro, calcola
I'Osservatorio del Politecnico di
Milano. Inglesi, francesi e tede-
schifannodatreasettevoltetan-
to. Traiprimi 30 e-seller d’Euro-

pa, neppure uno étricolore. E tra
le nostre pmi, solo una su dieci
vendeinRete, mentreil47% edel
tuttooffline. Certo,iclientiitalia-
ni sono tra i pill tradizionalisti:
«Colpadelleinfrastrutture:finoa
qualcheannofa, conlabassape-
netrazione di internet, non c’era
mercato», dice Franco Denari,
34enne amministratore delega-
to diEataly Net, lastartup cheda

meta dell’anno scorso ha lancia-
toinTtalia, StatiUnitie Giappone
I'e-store del colosso alimentare.
Controllata da Eataly, ma conun
budget autonomo, «proprio per
focalizzarsi sull’obiettivo e-
commerce e crescereinmaniera
rapida». Racconta di una sua
esperienza precedente, in un’a-
zienda finlandese: «In Paese cosi
piccolo esportare & 'unica stra-
da, le imprese sono pronte a ca-
valcare canali diversi e innovati-
vi. Quelle italiane ci sono arriva-
te in ritardo: questione di com-

petenza, di volonta de-
gli imprenditori e di
scarsa capacita di svi-
luppare progetti inte-
grati».

Limiti pesanti visto
che sui mercati mon-
diali, specie quelli
emergenti, terreno di
caccia per il made in
Italy, si fa shopping ad
alta velocita. Nel lusso,
stima Boston Consul-
ting Group, il 53% degli
acquisti globalipassain
qualchemodoattraver-
so 'online: chi compra
sul sito direttamente
(7%) o dopo aver prova-
toinnegozio (8%), chifa
la strada inversa, infor-
mandosi sul web e poi
passando nel punto
vendita (38%). Di pity, il
digitale si integra nello
spazio fisico, bricks and
clicks.

Illy ha iniziato a spe-
rimentare il modello
nel suo store londinese
di Regent Street. «Ogni
cliente ha a disposizio-
ne un tablet che puo
usare per ordinare onli-
neil caffée che assaggia -
raccontaBiviano - o per
conoscere la storia e la cultura
che stanno attorno ai chicchi».
Un’esperienza di consumo au-
mentata, risorsa preziosa per co-
municare la qualita italiana. «Il
digitale funziona solo se si lega
alle domande strategiche dell’a-
zienda: chisiamo?chicicompra?
perché?», commenta Andrea
Granelli, che ha da poco pubbli-

cato un libro intitolato 1II lato
oscuro delweb. «Gia, la Rete pud
essere anche una trappola se af-
frontataconsuperficialita. Posso
decidere di vendere online negli
Stati Uniti, manonfun-

zionera senza un sup-

porto logistico adegua-

to». Problema relativo

per le grandi imprese
multinazionali, molto

meno per quelle picco-

lee medie.

Un esempio di come
I'opzionedigitalepossa
Jimpattare sull’organiz-
zazione nel suo insie-
me. Se non ora, nel
prossimo futuro.1197%
dei dirigenti interpella-
ti da Mangerltalia si
aspetta che incidera
sulle relazioni con for-
nitori e partner indu-

-striali, visto che I'infor-

matizzazione di dati e

degli ordini sta spin-

gendo la catena di pro-

duzione verso il just in

time. E il 72% del cam-

pione pensa che modi-
ficheraancheiprocessi

di business. Specie nel
terziario, dovele tecno-
logiediventanoilveico-

lo per un nuovo modo,

smart, di lavorare, di-
sancorato da orari e

spazi fissi. «A patto che

le aziende acquisisca-

no figure in grado di
comprendere questa svolta, co-
niugandoconoscenzetecnichee
cultura umanistica», dice Gra-
nelli. <Echedianolorolapossibi-
lita di incidere sulle decisioni
strategiche». Strutturandosi an-
cheallorointernoin manieradi-
versa: «La Rete puo ispirare an-
che nuovi modelli organizzati-
vi», conclude. «Un management
2.0, meno gerarchico e pili aper-
to. Anche se finora si vede solo
nelleimpreseinnovative, pitiche
altro all’estero».
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