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RETAIL E COMUNICAZIONE:
cosa cambiera

di
Marina Bassi - @marinambassigdo

Non solo mutamenti tecnologici, ma anche di sostanza quelli che ci attendono nel 2021,
secondo il parere di Maiora Despar Centro Sud

|
|

RAZIA DE GENNARO

direttore comunicazione H
[

0 Maora Despar Centro Sud

coprifuoco ... termini che solo un
anno fa erano quasi sconosciuti e
oggi fanno ormai parte del nostro vissuto,
condizionando nel profondo abitudini
e percezioni. In un’epoca caratterizzata
da rapidi mutamenti, I'irrompere della
pandemia ha impresso un’accelerazione
senza precedenti. Situazioni che toccano
anche come si comunica”. Partendo
da qui, Grazia De Gennaro, direttore
comunicazione di Maiora Despar

‘ ‘ C oronavirus, lockdown, tampone,

Centro Sud, ci racconta come cambia la
comunicazione dei retailer.

Quali le trasformazioni in atto?

“Non ¢ la specie piu forte o la piu
intelligente a sopravvivere, ma quella che
si adatta meglio al cambiamento”. Questa
affermazione di Darwin da la dimensione
della sfida che stiamo affrontando. La
dimensione fisica ¢ diventata una zavorra
dal peso insostenibile e comunicare ¢
impossibile o difficoltoso. Il volantino

cartaceo quasi non si riesce a recapitare
per le limitazioni negli spostamenti.

Si afferma la necessita di comunicare
attraverso la tecnologia, con l'omnicanalita
che interviene in modo significativo nelle
interazioni tra consumatori e aziende. Il
retail utilizza una pluralita di strumenti

il cui impiego deve essere coerente e
integrato: social, app, ma anche chatbot si
aggiungono a canali offline gia esistenti,
cosi che il cliente abbia pill possibilita di
dialogare con 'azienda.

Cresce la comunicazione digitale quindi.
Sarebbe riduttivo ricondurre i mutamenti
in atto all’utilizzo dei media digitali:

per dirla in termini aristotelici, il
cambiamento riguarda anche la sostanza,
non solo la forma. Oggi si sente il bisogno
di ascoltare una storia diversa, che ci
faccia sentire vicini gli uni agli altri

e abbatta il muro del distanziamento
sociale: abbiamo I'opportunita, ma anche
il dovere di raccontare ancora di pit le
nostre aziende, non entita astratte ma

fatte di persone, idee e relazioni. Gli
strumenti da soli non comunicano nulla:
cio che arriva al cuore delle persone sono
i contenuti che devono intercettare le
esigenze dei consumatori: devono essere
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INnNovazione e comunicazione: i concetti chiave

COMUNICAZIONE DATA DRIVEN

La comunicazione deve partire da dati e numeri, dalla conoscenza dei
clienti: cosi la comunicazione puo essere personalizzata e coerente
con il fruitore del messaggio. Pili conosco il mio destinatario, piti
probabilita ho che sia interessato al messaggio inviato e, quindi, ho

sui diversi canali. Anche in questo caso, dobbiamo rendere |

pit probabilita di ingaggiarlo. Conoscendo meglio il mio cliente, posso

riuscire ad anticiparne le esigenze, pianificando strategie adeguate per
renderle sempre pitl personalizzate e piu efficaci

ASCOLTO

[’analisi dei dati & solo una modalita per poter comprendere
i desiderata dei nostri clienti, ma & fondamentale ascoltarli
sistematicamente, intercettando e monitorando le loro conversazioni

contenuti di solidarieta, speranze, sogni,
coraggio e forza, intrisi di valori, declinati
in vari ambiti. Ad esempio l'attenzione
va focalizzata sulle materie prime delle
mdd, sul territorio con attivita rivolte
alla crescita della comunita o al sostegno
alle filiere agroalimentari italiane, sulla
selezione e la promozione di fornitori
locali d’eccellenza. Dobbiamo educare i
nostri clienti a fare scelte “consapevoli”
questo sara possibile soltanto attraverso
una comunicazione di sostanza, con la
quale raccontare la storia ed i valori che
guidano un’azienda ed i suoi prodotti.

Cambia lo storytelling allora ...

La pandemia ci condiziona anche nel
linguaggio; non possiamo pitl pensare
di fare comunicazione come prima:
dobbiamo cambiare il tono di voce,
che deve aiutare a vivere e ad accettare
la nuova normalita. Un tono che

deve generare empatia e trasmettere
comprensione per essere percepito
come segno di attenzione alla societa.
Allo stesso tempo va considerato che

RESPONSABILITA

clienti i protagonisti intervenendo e risolvendo in maniera attenta
le problematiche, coinvolgendoli in percorsi di co-progettazione,
trasformandoli in ambasciatori dell'insegna, valorizzandoli come
testimonial dei nostri nuovi lanci di prodotto

L'attenzione verso I'ambiente, il sostegno alle cause sociali, il rispetto
per le persone e il loro lavoro sono temi cruciali che, anno dopo anno,

suscitano un interesse crescente e orientano le scelte dei clienti. E

il retail sta vivendo un periodo di
transizione, accelerato dal Coronavirus:
commercio fisico ed elettronico si stanno
affiancando e si stanno ibridando,
dando luogo a formule di vendita nuove
che clienti e aziende devono ancora
comprendere. Inoltre, pensiamo al
packaging dei prodotti, pensato per
attrarre 'attenzione dei clienti davanti
allo scaffale. Seguiranno le stesse
logiche di comunicazione anche i pack
dei prodotti venduti via internet? Anche
le logiche promozionali imperniate sul
volantino dovranno essere riviste, perché
disfunzionali rispetto al processo di
acquisto online.

Quali i temi base del prossimo anno?
La ripartenza sara lenta e difficile se non
saremo vicini gli uni agli altri, anche
nelle scelte economiche. Una solidarieta
che deve partire dai prodotti e dai servizi
che si acquistano: dovra essere incentrata
soprattutto sull’italianita, sulla riscoperta
delle filiere produttive locali, sui prodotti
a km zero. Per questo penso che la priorita

importante rendere questi nuovi “valori” elementi differenzianti per
le rispettive insegne applicandoli con continuita sia nelle strategie sia
nell'operativita quotidiana. Azioni concrete, ma sempre coerenti.

per il prossimo anno sara rivestire un
ruolo attivo nel processo di ripartenza del
Paese. Una scelta naturale per aziende
come Despar che investono costantemente
nella propria reputazione, rinunciando alle
soluzioni piul facili e redditizie nel breve, a
favore di quelle piu vicine ai valori propri
e dei clienti.

Cosa non deve mancare nella
comunicazione in-store e istituzionale?
Due le caratteristiche imprescindibili:
coerenza e continuita. Una comunicazione
coerente deve essere in linea con i valori,
le persone e i prodotti dell’azienda

e il contesto, per rendere 'insegna
riconoscibile, affidabile e vicina al
consumatore. Anche il concetto di
“vicinanza” sara cruciale: se il cliente
non si immedesima nell’insegna e si
sente distante, non si genera engagement.
Diventa dunque fondamentale capire

chi si ha di fronte e avere la capacita di
rappresentarlo al meglio senza tradire chi
siamo, continuando ad essere coerenti nel
tempo. @
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