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INTRODUZIONE

In quest’epoca sempre piu digitale, le relazioni tra le organizzazioni e i clienti vengono
riviste e modificate in continuazione e i modelli di business vengono reinventati ex novo.
La digitalizzazione, infatti, sottolinea quanto sia importante collocare la tecnologia al
centro di tutti i processi (Soderholm et al, 2018). La Digital Transformation ha
permesso senz’altro una trasformazione dinamica della comunicazione aziendale: ormai,
in un futuro sempre piu dominato dalla tecnologia, senza una comunicazione aziendale
attiva, specialmente nell’ambiente online, la strategia di comunicazione & destinata al
fallimento.

L’avvento di Internet e, quindi, la digitalizzazione aziendale hanno significato un
ripensamento delle strategie aziendali, in particolare delle strategie di comunicazione,
modificando inevitabilmente anche il modo di comunicare dell’azienda.

Oggi, il modo in cui il consumatore interagisce con le aziende € cambiato poiché sono
proprio i consumatori ad essere cambiati. Sono sempre piu curiosi, istruiti ed informati.
La comunicazione €, senza dubbio, di fondamentale importanza per un’impresa poiché
permette di trasmettere le offerte sia ai propri clienti che, anche, a quelli potenziali in

modo da attirare l'attenzione e stimolare I'intenzione d’acquisto (Brahmbhatt, 2015).

Alla fine del 2019, un nuovo virus chiamato coronavirus (COVID-19) é scoppiato
improvvisamente, diffondendosi cosi rapidamente da essere dichiarata pandemia
globale. Tra gli effetti collaterali c’é stato sicuramente quello sfociato in una crisi della
sanita pubblica che ha posto grandi sfide per la sopravvivenza e lo sviluppo delle
imprese, in particolare per le piccole e medie imprese che a causa della loro carenza di
risorse sono molto piu vulnerabili alle crisi pubbliche rispetto ad altre imprese.

Sicuramente, la crisi che stiamo vivendo € una crisi globale senza precedenti e le aziende
sono state colpite da questo avvenimento, il quale non poteva essere né previsto né
evitato. Hanno cercato di coordinare e dominare al meglio le proprie azioni di
comunicazione aziendale per riuscire poi, una volta terminata la crisi, ad organizzarsi
nuovamente. Durante questo periodo la comunicazione digitale & divenuta il solo modo
per restare in contatto con le altre persone. L’abbiamo potuto vedere in tutti i settori,
chiunque ha fatto ricorso alla tecnologia per rimanere al passo, dal momento in cui ci
siamo ritrovati confinati all’interno delle nostre case e l'interazione diretta con gli altri,

specie con i clienti nel caso delle aziende, e risultata disperatamente necessaria.



Sono stati condotti studi come quello di Matarazzo, M. et al, (2020),
sull'implementazione delle tecnologie digitali in grandi aziende mentre studi specifici
incentrati sulle PMI sono relativamente scarsi. Nel corso di questo elaborato si cerchera,
inizialmente, di fornire una panoramica sulla trasformazione digitale nelle PMI e
sull’evoluzione del modo di comunicare di queste, contestualizzando la situazione di
crisi che stiamo vivendo e che purtroppo vediamo sempre piu prolungarsi.
Successivamente, dato che il settore dell’arredamento italiano e una fonte di
inestimabile valore per ’economia del nostro paese e rappresenta una delle quattro “A”,
insieme ai settori di Abbigliamento, Automazione e Agroalimentare, portatori della
qualita Made in Italy in tutto il mondo (Fortis, 2005), sara molto interessante capire
come le aziende del settore hanno affrontato la pandemia. In particolare, vedremo in che
modo le imprese hanno gestito la relazione con il cliente finale grazie agli strumenti
digitali.

In particolare, nel primo capitolo verra fornita una panoramica generale sul significato e
sulle caratteristiche della trasformazione digitale nelle PMI: si comprenderanno
definizioni, rischi e vantaggi della trasformazione digitale e vi sara un‘analisi del

contesto italiano durante I'emergenza Coronavirus.

Nel secondo capitolo, invece, si trattera il mondo della comunicazione e la sua
evoluzione. Verra spiegato sia il cambiamento che la centralita del consumatore oggi, poi
sara analizzata la situazione di pandemia e si cerchera di comprendere come le imprese
dovrebbero comunicare in tempi di crisi. Verra poi fatta una breve analisi sui vari
touchpoint digitali a disposizione delle aziende per mantenere una relazione stabile con

il proprio cliente.

Il terzo capitolo verte sulle imprese del settore arredamento. Verra fatta una breve
panoramica sul settore arredamento italiano, sulla sua digitalizzazione e su come ha
vissuto e affrontato la pandemia Si e visto che le PMI devono sempre piu sforzarsi di
riconoscere e, quindi successivamente, cercare nuove opportunita per reinventarsi e

sviluppare altre strategie di business che sono cruciali per sopravvivere.

Il quarto capitolo & il capitolo di analisi. E stata condotta un'analisi quantitativa tramite
interviste a 16 aziende italiane del settore arredamento per capire meglio come

avessero gestito la relazione con il consumatore finale durante la pandemia e di



conseguenza comprendere se fossero abbastanza pronte a livello tecnologico per
affrontare la crisi. In questa sezione verra data risposta alla domanda di ricerca ovvero:
come le imprese del settore arredamento hanno gestito le relazioni con i clienti finali

durante la pandemia.

Il quinto e ultimo capitolo tratta un caso aziendale specifico: 1'azienda Caccaro. Azienda
[taliana che firma complementi di arredamento di altissima qualita per tutti gli ambienti

domestici completamente Made in Italy.



CAPITOLO 1

LA TRASFORMAZIONE DIGITALE NELLE PMI Al TEMPI DELLA
PANDEMIA

1.1. Che cos’e la trasformazione digitale? Definizioni ed origini

Nell’economia di oggi, dato il costante mutamento del mercato, I'IT (Information
Technology) € in continua evoluzione e le aziende devono quindi essere in grado di
mutare in risposta ai cambiamenti della tecnologia stessa e del mercato (Zhang et al,,
2017).

In questa epoca sempre piu digitale, le relazioni tra le organizzazioni e i clienti vengono
riviste e modificate e i modelli di business vengono reinventati. Le aziende di tutti i
settori, quindi, hanno bisogno di flessibilita, rapidita, agilita, e capacita di modificarsi
costantemente per perseguire nuove opportunita di business. La digitalizzazione
sottolinea quanto sia importante porre la tecnologia al centro di tutti i processi, prodotti
e servizi e comprende i profondi cambiamenti in atto nelle societa e nelle industrie
attraverso l'utilizzo delle tecnologie digitali (Soderholm et al., 2018).

Il tema della trasformazione digitale ¢ un tema ad alto impatto sociale poiché non solo le
organizzazioni ma anche la societa e le famiglie stesse sono fortemente e costantemente
sfidate dalle loro interazioni con la tecnologia, divenute ormai quotidiane (Venier,
2017).

“Digitalizationis the use of digitaltechnologies to change a business model and provide new
revenue and value-producingopportunities; itis theprocess of moving to a digital business”
(Gartner Glossary).

La digitalizzazione consiste nell'uso delle tecnologie digitali per cambiare un modello di
business e fornire nuove opportunita di guadagno e produzione di valore; é il processo
di passaggio a un business digitale.

Non va intesa come un progetto ma bensi come un processo di cambiamento
dell’azienda, un modo diverso di fare le cose che richiede una molteplicita di iniziative le
quali interessano tutte le funzioni aziendali.

Poiché la trasformazione digitale avra per ogni azienda un aspetto diverso, risulta
complicato individuare una definizione universale, valida per tutti. In termini generali,
definiamo la trasformazione digitale come l'integrazione della tecnologia digitale in tutte
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le aree di un'azienda, la quale portera delle modifiche fondamentali al modo in cui

operano e al modo in cui forniscono valore ai clienti.

Riteniamo maggiormente in linea con lo scopo della tesi la definizione appena citata,

nonostante, come appena affermato, non ne esista una univoca per spiegare il significato

di digitalizzazione ma, come possiamo notare nella Tabella 1, ne esistono molteplici

(Vial, 2019).

Definition

Source(s)

The use of technology to radicallyimprove
performance or reach of enterprises.

The use of new digitaltechnologies (social
media, mobile, analytics or embedded
devices) to enable major business
improvements (suchasenhancing
customer experience,
streamliningoperations or creating new
business models). [emphasisoriginal]

Digital transformation strategy is a
blueprintthat supports companies in
governing the
transformationsthatariseowing to the
integration of digitaltechnologies,
aswellas in theiroperations after a
transformation.

Digital
transformationinvolvesleveragingdigitalt
echnologies to enable major business
improvements, suchasenhancing
customer experience or creating new
business models.

Use of digitaltechnologies to
radicallyimprove the company’s
performance.

Digital
transformationencompassesbothprocess
digitization with a focus on efficiency, and
digitalinnovation with a focus on
enhancingexistingphysical products with
digital capabilities.

Westerman et al. (2011)Westerman et al.
(2014)Karagiannaki et al. (2017)

Fitzgerald et al. (2014 )Liere-Netheler et
al. (2018)

Matt et al. (2015)

Piccinini et al. (2015b)

Bekkhus (2016)

Berghaus and Back (2016)



Digital transformationis the profound and
acceleratingtransformation of business
activities, processes, competencies, and
models to fullyleverage the changes and
opportunitiesbrought by
digitaltechnologies and their impact
across society in astrategic and
prioritized way.

Digital transformationencompasses the
digitization of sales and
communicationchannels,
whichprovidenovel ways to interact and
engage with customers, and the
digitization of a firm’sofferings (products
and services), whichreplace or
augmentphysicalofferings. Digital
transformationalsodescribes the
triggering of tactical or strategic business
moves by data-driven insights and the
launch of digital business models
thatallow new ways to capturevalue.

Digital transformationisconcerned with
the changesdigitaltechnologies can
bringaboutin acompany’s business model,
whichresult in changed products or
organizationalstructures or in the
automation of processes. Thesechanges
can be observed in the rising demand for
Internet-based media, whichhas led to
changes of entire business models (for
example in the music industry).

Use of new digitaltechnologies, suchas
social media, mobile, analytics or
embedded devices, in order to enable
major businessimprovements like
enhancing customer experience,
streamliningoperations or creating new
business models.

Changes and transformationsthat are
driven and built on a foundation of
digitaltechnologies. Within an enterprise,
digitaltransformationisdefinedas an
organizational shift to big data, analytics,
cloud, mobile and social media platform.
Whereasorganizations are
constantlytransforming and evolving in
response to changing business landscape,

Demirkan et al. (2016)

Haffke et al. (2016)

Hess et al. (2016)

Horlacher et al. (2016)Singh and Hess
(2017)

Nwankpa and Roumani (2016)



digitaltransformation are the
changesbuilt on the foundation of
digitaltechnologies,
usheringuniquechanges in business
operations, business processes and
valuecreation.

Digital transformationisnot a software
upgrade or a supply chain improvement
project. It’s a planneddigital shock to
whatmay be a reasonablyfunctioning
system.

Extended use of advanced IT,
suchasanalytics, mobile computing, social
media, or smart embedded devices, and
the improved use of
traditionaltechnologies,
suchasenterpriseresource planning
(ERP), to enable major business
improvements.

The changesdigitaltechnologies can
bringaboutin acompany’s business model,
whichresult in changed products or
organizationalstructures or automation of
processes.

Distinguishesitself from previous IT-
enabled business transformations in
terms of velocity and itsholistic nature.

Transformations in organizationsthat are
driven by new enabling IT/IS solutions
and trends.

Digital transformationasencompassing
the digitization of sales and
communicationchannels and the
digitization of a firm’sofferings (products
and services), whichreplace or
augmentphysicalofferings. Furthermore,
digitaltransformationentailstactical and
strategic business movesthat are
triggered by data-driven insights and the
launch of digital business models
thatallow new ways of capturingvalue.

The best understanding of
digitaltransformationisadopting business
processes and practices to help the
organization compete effectively in an

Andriole (2017)

Chanias (2017)

Clohessy et al. (2017)

Hartl and Hess (2017)

Heilig et al. (2017)

Horlach et al. (2017)

Kane (2017c)Kane et al. (2017)



increasinglydigital world.

Digital transformationdescribes the Legner etal. (2017)
changesimposed by information

technologies (IT) as a means to (partly)

automatize tasks.

Digital transformation highlights the Lietal. (2017)
impact of IT on organizationalstructure,

routines, information flow, and

organizational capabilities to

accommodate and adapt to IT. In

thissense,

digitaltransformationemphasizes more

the technological root of IT and the

alignmentbetween IT and businesses.

An evolutionaryprocessthat leverages Morakanyane et al. (2017)
digital capabilities and technologies to

enable business models,

operationalprocesses and customer

experiences to create value.

The use of new digitaltechnologies, in Paavola etal. (2017)
order to enable major business

improvements in operations and markets

suchasenhancing customer experience,

streamliningoperations or creating new

business models.

Tabella 1. Definizioni esistenti di Digital Transformation (Vial, 2019)

Per riuscire a comprendere il presente risulta fondamentale conoscere il passato, percio
€ necessario evidenziare il legame tra le precedenti trasformazioni. Descrivere tutte le
tappe storiche e le invenzioni che si sono verificate in tre secoli sarebbe eccessivo, ma e
doveroso un riepilogo di quelle tappe che di fatto risultano essere introduttive alla

quarta rivoluzione industriale (Vedi Figura 1).

Con il termine Prima rivoluzione industriale s'intende la vastita dei cambiamenti
economici, scientifici, sociali, e tecnologici che si sviluppa dalla meta del Settecento
all'inizio dell’Ottocento (Fancello, 2019).

Questa prima rivoluzione segno un passaggio decisivo da un sistema agricolo -

artigianale - commerciale ad un sistema industriale.



Le innovazioni piu importanti furono sostanzialmente due: la macchina a vapore messa
a punto per la prima volta da James Watt nel 1775 e il filatoio meccanico introdotto da
Arkwright nel 1979.

Segui nel 1870 I'Industria 2.0, con l'introduzione dell’elettricita e del petrolio come
nuove fonti energetiche. Lo sviluppo del settore informatico e delle telecomunicazioni e
consentito dall'introduzione massiccia dell’elettricita, passaggio che sancisce l'inizio
della Terza Rivoluzione Industriale (Comunicazione 4.0, Storia delle 4 rivoluzioni
industriali fino a industria 4.0).

Questa rivoluzione rese possibile la presenza, nelle fabbriche, di impianti automatizzati
governati da nuove tecnologie avvalendosi di sistemi elettronici e dell'IT (Information
Technology). L'elettronica e l'informatica sono le protagoniste di questo periodo,
nonostante la terza rivoluzione industriale tocchi un po' tutti i campi del settore
economico industriale.

Segue poi la quarta rivoluzione industriale, chiamata anche “Industry 4.0”, la quale si
basa sugli sviluppi della rivoluzione precedente.

Il passaggio a quest’epoca viene associato all'introduzione dell'loT (Internet of Things),
ai sistemi cyber fisici e alla nascita delle reti interconnesse in tutto il mondo.

E una nuova rivoluzione che sconvolge il modo di fabbricare i prodotti e di organizzare il
lavoro e cio € reso possibile grazie ai nuovi modelli di produzione sempre piu
interconnessi e automatizzati. Il tutto viene reso possibile da una tracciabilita dei
processi che porta ad una gestione collettiva e condivisa delle informazioni. Internet
diventa protagonista, colui che € in grado di portare le informazioni dentro e fuori le
fabbriche (Zanotti, 2019).

Essa ha portato considerevoli vantaggi, come I'aumento della qualita e riduzione del
time-to-market, ovvero il tempo necessario a far giungere un’innovazione sul mercato,

I'aumento della produttivita in termini di flessibilita e di efficienza (Pellerino, 2019).



4° Rivoluzione
industriale

3° Rivoluzione
industriale

2° Rivoluzione
industriale

Connessione tra sistemi
fisici e digitali , analisi
complesse attraverso Big
Data e adattamenti real-time

Rivoluzione
industriale

Robot industriali e . . .
computer Utilizzo di macchine
intelligenti, interconnesse

e collegate ad internet
Produzione di massa e o 3

catena di montaggio Utilizzo dell'elettronica e
dell'l T per automatizzare

. ulteriormente la produzione
Utilizzo di macchine

azionate da energia Introduzione dell'elettricita,
meccanica dei prodotti chimici e del
petrolio
Introduzione di potenza )
vapore per il funzionamento
degli stabilimenti produttivi !
Fine 18° secolo Inizio 20° secolo Primi anni '70 Oggi - prossimo futuro

Figura 1. Le quattro rivoluzioni industriali. (Piano Nazionale Industria 4.0, Ministero dello Sviluppo

Economico)

Grazie ai progressi della tecnologia digitale si e assistito a diverse ondate di
digitalizzazione che hanno cambiato profondamente le imprese e le societa. La prima
ondata si e focalizzata sulle tecnologie che subentrano alla carta come vettore fisico,
generando maggiore automazione nella routine di lavoro. La seconda ondata ha dato
vita ad Internet come infrastruttura di comunicazione globale, con conseguenti
modifiche alla logica di creazione del valore dell’azienda e nuovi tipi di attivita, come l'e-
commerce. Nella terza ondata, le tecnologie SMAC (social, mobile, analytics, cloud) e la
continua riduzione accostate alla capacita di archiviazione sempre maggiore e alla
potenza di elaborazione hanno reso la visione di ubiquitous computing?, molto vicino

alla realta (Legner et al., 2017).

Dopo una breve spiegazione dell’evoluzione tecnologica, la quale ci ha permesso di avere
un quadro un po’ pit completo di quello che é stata la trasformazione digitale, risulta ora

doveroso descrivere alcune delle tecnologie che la abilitano.

! Termine coniato da Mark Weiser nel 1988 ed inteso come modello post-desktop di interazione uomo-
macchina in cui I'elaborazione delle informazioni & stata interamente integrata all'interno di oggetti e attivita di
tutti i giorni.(Treccani disponibile su http://www.treccani.it/enciclopedia/ubiquitous-

computing %28Enciclopedia-della-Scienza-e-della-Tecnica%29/)
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Internet of Things (10T o Internet delle cose) € I'estensione della rete internet al mondo
dei dispositivi fisici e dei luoghi concreti. Oggi, infatti, sempre piu oggetti sono dotati di
un collegamento alla rete internet, come pure di sensori in grado di rilevare e
memorizzare le abitudini e i comportamenti delle persone. Grazie al collegamento di
questi oggetti ad internet & quindi possibile la condivisione, lo scambio e la

conservazione di ingenti informazioni e dati personali (Schwertner, 2017).

I Big Data sono un insieme di dati con dimensioni che vanno al di la della capacita di
strumenti software comunemente usati per gestire ed elaborare i dati.

Laney (2001) afferma che i Big Data sono un vero e proprio patrimonio per le aziende e
ne descrive le 3 dimensioni principali:

1. Volume: in moltissime attivita della vita quotidiana si generano dati, infatti le
tecnologie di oggi aiutano nella gestione dell'immensa quantita di dati disponibili,
rendendo piu facile la raccolta, 'immagazzinamento e I'accesso a questi ultimi;

2. Velocita: i dati nascono e vengono acquisiti sempre piu rapidamente e le aziende
devono raccoglierli e analizzarli in tempo reale, per poter prendere decisioni di
business con la maggiore tempestivita possibile;

3. Varieta: oggi sono disponibili differenti tipologie di dati provenienti da un

numero crescente di fonti di diversa natura.

A queste dimensioni ne sono poi state aggiunte altre due:
4. Valore: al fine di sottolineare l'importanza di estrarre benefici economici dalla
grande quantita di dati disponibili;
5. Veridicita: i dati devono raccontare il vero, essere attendibili. Questa sfida ora &
piu difficile da fronteggiare poiché cambia la velocita con la quale si raccolgono i

dati e aumentano le fonti (Wamba et al,, 2015).

L'importanza del Cloud Computing nella vita di oggi & innegabile. Secondo la definizione
del National Institute for Standards and Technology (NIST), il Cloud Computing € un
insieme di servizi ICT (Information & Communication Technology) accessibili on-
demand e in modalita self-service tramite tecnologie Internet, basati su risorse
condivise, caratterizzati da rapida scalabilita e dalla misurabilita puntuale dei livelli di

performance.
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E un modello di fruizione delle tecnologie ICT che permette diaccedere a servizi
aggiornati e tecnologicamente avanzati di un service provider attraverso la rete,

pagandoli direttamente al consumo.

1.2. Il contesto italiano e '’emergenza Coronavirus
1.2.1. Illivello di digitalizzazione delle PMI italiane

A questo punto affrontiamo la tematica della digitalizzazione all’'interno delle piccole e
medie imprese innanzitutto definendole. In base alla classificazione della Commissione
Europea (Figura 2), sono considerate PMI le imprese che hanno meno di 250 dipendenti,
il cui fatturato annuo non supera i 50 milioni di euro oppure il cui totale di bilancio

annuo non supera i 43 milioni di euro.

CATEGORIA DIPENDENTI FATTURATO ATTIVO
Grande impresa =250 oppure > €50 min ] >43 € min
Media impresa <250 2 =50 min oppure =43 min
Piccola impresa <50 ] =10 min oppure =10 min
Microimpresa <10 ] <2 min oppure <2min

Figura 2. Classificazione imprese Commissione Europea (Rapporto Cerved PMI 2019)

In Italia le PMI rappresentano il 92% delle aziende attive e, secondo il Rapporto Cerved,
sono 156.754, di cui 130.300 sono piccole imprese e 26.454 sono medie imprese.

Oggi la trasformazione digitale sta sconvolgendo le aziende in ogni settore, abbattendo
le barriere tra persone, aziende e cose. Abbattendo queste barriere, si e in grado di
creare nuovi prodotti, servizi e trovare modi piu efficienti di fare business. Le
innovazioni stanno avvenendo in tutte le organizzazioni, di ogni tipo, condividendo pero
un tema comune: la capacita di potenziare |'efficienza e l'innovazione della forza lavoro,
trasformare processi e modelli di business, e personalizzare le esperienze dei clienti
(Schwertner, 2017).

Poiché il XXI secolo é considerato I’era della tecnologia, qualsiasi azienda non adotti e
modernizzi i propri servizi dovra affrontare la mancanza di interesse da parte dei clienti.
Le imprese sono quindi costrette a ripensare e adattare continuamente la propria

strategia aziendale al fine di mantenere la propria competitivita (Javaid et al., 2017).
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Questa nuova realta digitale costringe anche i piccoli imprenditori a esaminare, adattare
o, eventualmente, respingere processi e modelli commerciali ormai consolidati (K6ng et
al,, 2016).

Sondaggi e statistiche, come vedremo di seguito, disegnano un quadro italiano al di sotto
degli standard europei. Rilevano per le PMI un approccio per ora timido all'innovazione,
limitandosi all’adozione di singole soluzioni piu che a una intensa trasformazione.
L’'importanza della digitalizzazione, in Italia, non é ancora al centro dell’attenzione delle
PMIL. Si nota, infatti, dall’indice DESI (Digital Economy and Society Index), come I'Italia
sia ancora molto indietro nel processo di digitalizzazione (Tassari, 2020)

Il DESI e I'indice di digitalizzazione dell’economia e della societa pubblicato ogni anno
dalla Commissione europea. Esso si compone di cinque aree che rappresentano oltre 30
indicatori:

e Connettivita: quanto é estesa, veloce e attendibile la banda larga in ciascun Paese;

e (apitale umano/Competenze digitali: competenze necessarie per sfruttare le
possibilita offerte da una societa digitale;

e Utilizzo di Internet: varieta di attivita svolte dai cittadini gia online. Tali attivita
vanno dal consumo di contenuti online alle moderne attivita di comunicazione o
allo shopping e alle operazioni bancarie online;

e Integrazione della tecnologia digitale: come le aziende integrano le principali
tecnologie digitali, come ad esempio la fatturazione elettronica, servizi cloud, e-
commerce ecc. Adottando la tecnologia digitale, le aziende possono migliorare
I'efficienza, ridurre i costi e coinvolgere meglio i clienti, collaboratori e partner
commerciali;

e Servizi pubblici digitali come I'e-government e la sanita digitale. La
modernizzazione e la digitalizzazione dei servizi pubblici possono portare a
guadagni di efficienza per la pubblica amministrazione, i cittadini e le imprese,

nonché alla fornitura di servizi migliori per la popolazione (Kotarba, 2017).

Secondo il DESI 2020 I'ltalia, messa a confronto con i 28 Stati dell’'UE, occupa il

terzultimo posto con un punteggio di 43,6.
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Italia UE
posizione
in
classifica | punteggio | punteggio

DESI 2020 25 43,6 52,6
DESI 2019 23 41,6 49,4
DESI 2018 25 36,2 46,5

Indice di digitalizzazione dell’'economia e della societa (DESI), Ranking 2020
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Figura 3. DESI Italia 2020 (Commissione Europea, 2020)

Considerando Singolarmente ogni area dell’indice DESI si pud notare come ottengono un
punteggio basso la dimensione “Capitale umano”, “Uso dei servizi internet”,
“Integrazione delle tecnologie digitali” e “Servizi pubblici digitali”; mentre, solamente la

A s

dimensione “Connettivita” € invece in linea con la media Ue.
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Figura 4. DESI 2020 - Performance relativa per ciascuna dimensione (Commissione Europea, 2020)

Questo gap con gli altri Paesi e dovuto alla poca informazione dei cittadini per quanto
riguarda i vantaggi derivanti dall'uso di tecnologie digitali e dell'insufficiente fiducia

nelle tecnologie stesse.
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Secondo il “Rapporto Unioncamere 2015,” 4 imprenditori su 10 dichiarano che Internet

non serve alla loro impresa, non viene considerato come uno strumento utile. Il 40%

degli imprenditori risulta non essere a conoscenza delle potenzialita che offre questo

strumento (Unioncamere, 2015).

Anche il Digital Transformation Scoreboard, promosso dall’ EASME (Agenzia Europa per

le Piccole e Medie Imprese), conferma attraverso due indici, il DTII e il DTEI, che le

performance dell'ltalia non sono affatto brillanti. Come si puo notare dalla figura 5

entrambi sono inferiori rispetto alla media.

Figura 5. Digital Transformation Scoreboard (Probst et al,, 2018)

Il DTII, ovvero il Digital Technology Integration Index, tiene conto dei seguenti

indicatori:

Numero di PMI che vende online;

Numero di PMI che esportano in altri stati europei tramite e-commerce;
Percentuale di turnover delle PMI dall’e-commerce;

Numero di imprese che si avvale di 2 o piu social media;

Numero di imprese che invia fatture in formato standard;

Numero di imprese che compra almeno un servizio di cloud computing;
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- Numero di imprese che si serve di un software ERP (per la pianificazione delle
risorse aziendali);
- Numero di imprese che utilizzano la tecnologia RFID nei loro processi di
produzione e/o consegna.
Mentre il DTEI, Digital Transformation Enablers’ Index, prende in considerazione i
seguenti fattori abilitanti la Trasformazione Digitale:
- Infrastruttura digitale;
- e-Leadership;
- Investimenti e accesso ai finanziamenti;
- Cultura imprenditoriale;

- Domanda e offerta di competenze digitali.

L’Italia € quindi in ritardo rispetto agli altri paesi in termini di digitalizzazione, intesa
come processo attraverso il quale si modifica il modo di scambiare, di produrre e di
comunicare le informazioni. La digitalizzazione interessa tutta la catena del valore, dalla
progettazione delle fasi del lavoro, al reperimento dei fattori di produzione; interessa
direttamente la produzione con l'utilizzo delle nuove tecnologie, e il settore del
marketing con la promozione, la distribuzione e la commercializzazione dei prodotti
online. Questo ritardo e generato dalle condizioni del mercato italiano: dal lato
dell’offerta vi € una bassa convenienza economica ad investire in infrastrutture; mentre
dal lato della domanda vi € una scarsa alfabetizzazione informatica delle persone,
incisivo il fatto che ad esserlo sono manager e imprenditori.

Ad influire sul ritardo della trasformazione digitale sembra essere anche il fattore
culturale: in particolare nelle PMI, esiste ancora una certa avversione al cambiamento
dovuto anche a motivazioni economiche. Il processo di trasformazione digitale infatti
non é gratuito, comporta delle spese e per tale motivo non risulta affatto semplice la

decisione di investire tempo e risorse.

Secondo uno studio Condotto dall’Osservatorio Digitale del Politecnico di Milano sulla
maturita digitale delle PMI italiane risulta che la Digital Transformation di queste ultime
puo essere analizzata secondo 4 assi di analisi:
1. INTERESSE AL DIGITALE DEL VERTICE AZIENDALE: il 61% delle imprese risulta
pienamente d’accordo sul fatto che le innovazioni digitali sono necessarie e

fondamentali per lo sviluppo aziendale, mentre il 12% € poco o per nulla
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d’accordo. Il 27% invece si ritiene solo in parte d’accordo con I'importanza della
digitalizzazione;

2. ORGANIZZAZIONE, GOVERNANCE E CULTURA DIGITALE: il 18% delle PMI
italiane non ha figure dedicate, il 64% dispone di un responsabile IT/Innovation
Manager, mentre il 18% detiene delle figure dedicate solamente per un certo
ambito o un processo specifico;

3. DIGITALE NEI PROCESSI INTERNI: risulta che '85% delle aziende usa applicativi
per la produttivita personale e posta elettronica, il 70% offre invece soluzioni di
cybersecurity agli addetti e il restante 29% integra dati da piu fonti;

4. DIGITALE NEI PROCESSI ESTERNI: '80% delle imprese ha un sito web, il 57% fa

pubblicita online e solamente il 10% ha una propria piattaforma e-commerce.

La digitalizzazione & fondamentale, poiché definisce il grado di competitivita delle
aziende sul mercato sia locale che internazionale. Per questo motivo, le PMI dovrebbero
iniziare a spingere il piede sull’acceleratore per evitare ulteriori ritardi (Unicredit, 2012;

Tassari, 2020)
1.2.2. L’emergenza Coronavirus: un’opportunita per digitalizzare

A partire dalla fine del mese di febbraio 2020 in Italia ha cominciato a diffondersi un
virus sconosciuto che ha poi preso il nome di Covid - 19. La COVID-19, acronimo
dell'inglese COronaVIrusDisease 19, conosciuta anche come malattia respiratoria acuta
da SARS-CoV-2 o malattia da coronavirus 2019, anche morbo da coronavirus 2019, € una
malattia infettiva respiratoria causata dal virus denominato SARS-CoV-2 (Sindrome
Respiratoria Acuta Grave Coronavirus 2). Il suo significato e scomponibile in “co” che sta
per corona, “vi” per virus, “d” per disease e, infine, il numero “19” che indica I’anno in cui
ha cominciato a manifestarsi. Questo virus ha scatenato, con il passare dei mesi, una
vera e propria pandemia mondiale diffondendosi ovunque (Ministero della Salute,
2020).

Dal 9 marzo, giorno in cui € stato firmato dal Presidente del Consiglio Conte il primo
Dpcm, al 3 maggio 2020 l'intero territorio nazionale si e ritrovato bloccato in un
cosiddetto “lockdown”. 1l governo ha imposto alla popolazione di restare all'interno
della propria abitazione e di non muoversi o uscire, se non per comprovate esigenze, e di

eliminare o comunque diminuire le proprie interazioni sociali. Questo nuovo ed
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improvviso obbligo allo "stare a casa" ha scatenato una sorta di diluvio digitale: e
diventato cosi obbligatorio, o severamente consigliato, lavorare da casa, cercare nuovi
tipi di intrattenimento da svolgere, e il cercare nuovi trucchi per mantenere le relazioni
sociali. In poco tempo si e diffuso ovunque il messaggio lanciato attraverso l’hastag
“iostoacasa”. A questo e seguito il fatto di dover e poter acquistare qualsiasi cosa da casa.
Una grande quantita di imprese, a seguito delle disposizioni emanate, si sono trovate
costrette alla chiusura degli edifici con la sola possibilita di continuare le attivita
lavorative dei propri dipendenti attraverso I'opzione smart working. Gli italiani, infatti,
si sono ritrovati bloccati non solo dentro la propria casa ma anche all'interno della
propria regione: la possibilita di uscire era limitata alle esigenze primarie, come fare la
spesa o recarsi in farmacia, o per ragioni di lavoro e di salute. L’'ingresso negli unici punti
vendita aperti (come supermercati, ferramenta e farmacie) era limitato ad una persona,
per evitare assembramenti, indossando rigorosamente guanti e mascherina.

Queste misure sono state istituite per contenere il diffondersi dell’epidemia per
mantenere un distanziamento sociale tale da garantire la salute del numero piu alto di
persone. Tutto cid ha, pero, cambiato profondamente le abitudini dei consumatori. Gli
esercizi commerciali chiusi, i lavoratori costretti il piu possibile a lavorare in smart
working, le difficolta economiche e la quarantena forzata hanno imposto le persone a
condurre una vita piu casalinga, influenzando cosi gli acquisti e la modalita con cui
effettuarli (Brignoli, 2020).

Il Coronavirus ha avuto un forte impatto sulla nostra societa: molte imprese si sono
ritrovate a dover fronteggiare anche 'emergenza economica, oltre a quella sanitaria,
dettata dall’avanzata del virus con limitazioni sia economiche che riguardanti la propria
liberta personale.

E proprio in questo caso che tecnologia e innovazione si sono pero rivelate delle risorse
preziose e fondamentali per la gestione della crisi poiché, nel momento in cui le persone
si sono ritrovate confinate all'interno delle proprie mura domestiche per evitare
qualsiasi tipo di vicinanza e contatto fisico, sono state obbligate a rompere determinate
consuetudini quotidiane. L'utilizzo di strumenti digitali ha aiutato la continuita delle
attivita nonostante i nuovi vincoli. Questo ha rotto molti dei soliti modi di lavorare e
vivere e solo 'utilizzo di strumenti digitali ha fatto si che la percentuale piu grande delle

attivita personali continuassero, nel rispetto delle nuove norme.
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Cosi le imprese hanno sfruttato la grande opportunita offerta dalla digitalizzazione,
adeguandosi al nuovo scenario in cui si sono ritrovate catapultate improvvisamente.
Difatti prima della crisi, le imprese che si erano affidate a strumenti tecnologici e digitali
per la produzione e gestione del lavoro, erano poche; mentre, attualmente sono un
numero sempre maggiore.

Secondo il report PMI Digital Index 2020 il livello di digitalizzazione delle PMI italiane e
aumentato (56), anche se di poco, rispetto all'anno scorso (45) e si attesta, anche, la
buona capacita da parte delle aziende di reagire al lockdown ricorrendo ai servizi digital.
Go Daddy 2020 ha sviluppato un’analisi su 4000 imprese italiane per osservarne
I'evoluzione digitale. Sono stati presi in considerazione 3 parametri:

1. Digital presencequality: misura gli aspetti tecnici della presenza online delle
imprese. Si nota come questa si cresciuta da 43%, nel 2019, a 56 %, nel 2020
grazie a posizionamento SEO, migliore struttura sito e creazione versione del dito
mobile;

2. Digital market index: misura le azioni di visibilita digitale poste in essere
dall’azienda. Vi e anche qui un aumento rispetto all'anno precedente da 33% a
43%, dovuto ad un maggior impiego di strumenti digitali;

3. Reputation index: misura la popolarita digital dell'impresa. Qui, invece, si e
misurato un calo, da 17% a 10% dovuto alla minor interazione con le pagine

social dell’azienda.
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Digital Presence
Quality

Descrizione

Assessment dei principali
aspetti tecnici legati alla
SEO, alla struttura e
navigazione del sito.

Variance

2019

s

Analisi

La “qualita” delle digital
properties delle PMI
Italiane & migliorata
considerevolmente grazie
principalmente ad una
migliore struttura del sito
e al posizionamento SEQ.

Screening quantitativo
della relazione degli

utenti con la popolarita
della presenza digitale.

Peggiora I'indice di sintesi
della popolarita della
presenza digitale a causa
della diminuzione delle
interazioni con le pagine
social delle PMI.

Digital Marketing
Index

Misura dell’effort
impiegato per le
iniziative digitali
intraprese dall'aziend.a

Un aumento importante
si registra per il Digital
Marketing Index grazie
ad un pil ampio impiego
degli strumenti quali
Google Ads, Google
Analytics, ecc.

Figura 6. PMI Digital Index 2020 (GoDaddy, 2020)

Il primo dato segnalato dal PMI Digital Index 2020 e il grado di digitalizzazione
aggregato delle PMI italiane: due punti in piu rispetto all'anno precedente. Quest’anno
risulta essere infatti 56,/100.

Il PMI digital index ha esaminato, inoltre, la trasformazione digitale delle microimprese
durante il lockdown. E stata effettuata un’analisi su 305 imprese con meno di 10
dipendenti e un fatturato medio di 200.000 euro e ne & emerso che: il 41% delle imprese
analizzate & presente online con un sito, ma solo il 27% riesce ad attrarre volumi di
traffico elevati. Inoltre, durante i lockdown, queste imprese hanno mostrato una buona
capacita di sviluppo e sono state in grado di mantenere attiva la relazione con i clienti.
La chiusura delle attivita al pubblico ha spinto le “saracinesche abbassate” a cercare
canali digitali alternativi per garantire la continuita e la sopravvivenza dell’attivita
economica in totale sicurezza.

L’emergenza sanitaria, che ha portato sia ad un cambiamento nelle abitudini di acquisto
da parte dei consumatori, sia all’laumento del commercio elettronico e all’utilizzo dei
servizi digitali, aumentera la consapevolezza delle PMI sull'importanza di puntare

maggiormente sulla propria digitalizzazione.

20



Le aziende, per uscire fortificate da una crisi, devono intraprendere piani di
digitalizzazione che consentono di conservare l'operativita dei processi aziendali e
riducono I'impatto economico, salvaguardando, inoltre, la sostenibilita nel medio e lungo
termine. In questi momenti le capacita tecnologiche di un’impresa consentono di
potenziare il funzionamento dei processi produttivi e la continuita del business
(Varalda, 2020).

Durante la crisi, le tecnologie digitali sono state un potente abilitatore per la continuita
aziendale e molte aziende si sono sentite costrette a considerare ulteriormente alcuni
strumenti che non avrebbero considerato in precedenza. E stata data maggiore visibilita
ad alcuni strumenti digitali e le persone esitanti si sono fatte avanti ed hanno iniziato ad
utilizzarli.

La crisi ha mostrato che c'e ancora molta strada da fare in termini di trasformazione
digitale. Il divario digitale e palese, le reti, gli strumenti e le organizzazioni necessitano
di ulteriori miglioramenti (Meiller, 2020).

L’emergenza ha reso la trasformazione digitale obbligatoria per tutte le imprese e per
tutti i settori. La digitalizzazione non é piu un'opzione o un qualcosa di aggiunto, ¢ una

necessita (Fletcher and Griffiths, 2020).

Andiamo ora ad analizzare in seguito quali sono i principali vantaggi e gli ostacoli che la

trasformazione digitale comporta all’interno delle aziende.

1.3. Rischi e vantaggi della trasformazione digitale nelle PMI

La Trasformazione Digitale & anche un cambiamento culturale che richiede alle
organizzazioni di sfidare continuamente lo status quo, sperimentando e cercando di non
abbattersi ai primi fallimenti. Come per ogni cosa al mondo esistono sia vantaggi che
ostacoli / svantaggi.

Tra gli ostacoli che rallentano lo sviluppo della digitalizzazione in un’organizzazione
troviamo l'inerzia e la resistenza. L'inerzia & una delle barriere piu significative, poiché
le imprese sono profondamente radicate nelle relazioni esistenti con clienti e fornitori,
hanno processi di produzione che sono ormai consolidati e altamente ottimizzati, ma
spesso rigidi e si basano su risorse che non possono essere facilmente configurate. La
resistenza invece, si riferisce al fatto che i dipendenti possono dimostrare opposizione

quando le dirompenti tecnologie vengono introdotte nell'organizzazione (Vial, 2019).
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Altri elementi che ostacolano la realizzazione di questo processo innovativo si
riconoscono nella bassa consapevolezza riguardo i benefici che si possono trarre
dall’adozione di queste nuove tecnologie e dalla bassa priorita. Infatti, molte volte
I'esigenza di una trasformazione aziendale, non venendo considerata nelle riunioni, o
considerata solo marginalmente, viene trascurata a causa anche della ristretta
disponibilita di risorse e di tempo, risorsa scarsa per eccellenza.

Per comprendere al meglio questo processo di trasformazione digitale & importante
conoscere non solo tutto cido che comporta di positivo, che verra spiegato di seguito, ma
e di grande interesse conoscere anche gli svantaggi che I'adozione di nuove tecnologie
comporta, per poter poi affrontare nel migliore dei modi queste difficolta. Innanzitutto,
molte imprese dispongono di budget limitati e conoscenze insufficienti (Javaid et al.,
2017). Dopodiché molti imprenditori non sono informati sull'lT (Information
Technology), poiché limitati dalla loro esperienza o dal successo passato (Zhang et al.,
2018).

Gruber (2018) ha identificato quattro motivi per spiegare come mai questa
trasformazione sta avvenendo a rilento nelle PMI.

Come primo motivo afferma che le piccole aziende con i loro obiettivi specifici sono
meno esposte alla necessita di una rapida digitalizzazione; il secondo motivo vede
mancare spesso nelle piccole aziende risorse e visione manageriale per comprendere
appieno gli impatti della trasformazione digitale; il terzo motivo attesta che le PMI
adottano un approccio graduale alla digitalizzazione rispetto alle grandi aziende. Infine,
gli investimenti in digitalizzazione all'interno di questo tipo di societa dipendono
fortemente dalle prestazioni finanziarie delle imprese ed e spesso il caso in cui abbiano
risorse limitate da utilizzare in questo settore (Bouwman et al., 2019; Gruber 2019).

Tra gli aspetti positivi che questo processo implica possiamo affermare la
digitalizzazione prima di tutto riduce drasticamente gli sprechi. A seguito di questo,
I'archiviazione cartacea porta via molte risorse sia in termini di spazio che di tempo e al
documento cartaceo ci si puo accedere solamente attraverso la presenza fisica in
azienda. Attuando quindi procedure che permettono la digitalizzazione dei documenti e
possibile, di conseguenza, ridurre 'utilizzo degli archivi cartacei. Il vantaggio consiste
pertanto nel fatto che attraverso l'utilizzo del formato digitale, i documenti sono
accessibili da remoto e da qualsiasi parte del mondo ci si trova e possibile reperire una

specifica documentazione digitale. Di conseguenza vengono poi ridotti i costi per la
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creazione e il mantenimento degli archivi aziendali. Questa risulta essere una scelta
sostenibile e permette di avere risparmi in termini anche di spazio (Metalcoop, 2018).
Altro aspetto positivo della digitalizzazione consiste nel fatto di offrire nuove modalita
tecnologiche di interazione tra azienda e interlocutori per la quale e quindi possibile
raggiungere la piena soddisfazione dei clienti. Digitalizzare la produzione, inoltre,
consente di ridurre i rischi d’errore e i fermi macchina, eliminando cosi i colli di bottiglia
(Caravati, Benefici e difficolta della digitalizzazione dell'impresa nel 2019).
Una volta assimilate i nuovi strumenti digitali e le nuove competenze, i tempi necessari
per raggiungere un risultato si ridurranno sensibilmente.
Secondo una ricerca di Ricoh nel 2016, le aziende italiane che si sono servite di nuove
tecnologie per la digitalizzazione hanno ottenuto i seguenti vantaggi:

e Un’ottimizzazione del servizio ai clienti (segnalato dal 38% del campione

italiano);
e Unariduzione dei costi (38%);

e Un miglioramento delle comunicazioni con i clienti (37%).

1.4. Come impatta la digitalizzazione nelle varie aree aziendali

La trasformazione digitale € un processo che implica una serie di mutamenti tecnologici,
sociali, organizzativi, culturali, manageriali e creativi dell'intera organizzazione
aziendale.

La Digital Transformation impatta in particolar modo nei seguenti ambiti:

Relazioni con il mercato e stakeholders: 1a digitalizzazione rende disponibili nuovi canali
di comunicazione con chiunque sia portatore di interesse verso I’azienda. Si tratta di un
nuovo approccio relazionale basato sull’ascolto, la condivisione e il confronto.
Ottimizzazione delle risorse e operations: grazie alla trasformazione digitale e possibile
ridurre gli errori, semplificare la gestione, diminuire i costi ed eliminare le attivita
ridondanti.

Evoluzione della Value Proposition: il nuovo modo di comunicare porta ad una maggior
conoscenza del cliente e 'azienda potra ulteriormente modificare I'attivita di ricerca e

sviluppo di nuovi prodotti.
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Empowerment dei collaboratori: come vedremo in seguito, il processo di digitalizzazione
richiede inevitabilmente particolari competenze, le quali saranno identificate in apposite

figure aziendali (Rossi, 2019).

La trasformazione digitale puo essere adottata in qualunque fase aziendale, dalla
produzione, alla vendita, alla distribuzione e alla comunicazione interna. Non puo essere
limitata né I'adozione di quest’ultima ad alcune fasi, nemmeno il tipo di trasformazioni,
dato che questo processo e in continuo sviluppo (Ghelli, 2016).

All'interno dell’azienda la digitalizzazione si presenta nei diversi ambiti come segue:
Produzione: 1'uso delle tecnologie digitali consente di eseguire parte dei processi di
produzione sul territorio del consumatore, ad esempio l'installazione e la configurazione
del software;

Logistica:e possibile grazie alle tecnologie digitali monitorare in tempo reale i
movimenti del prodotto e le sue caratteristiche. Per di piu I'emergere di droni automatici
che consegnano gli ordini direttamente nelle case dei clienti puo trasformare
drasticamente i processi logistici;

Marketing e vendite: la digitalizzazione consente di raccogliere informazioni sui
consumatori dai social network e da altre fonti in cui questi ultimi lasciano la loro
impronta digitale. Grazie a questo segno che lasciano e possibile valutare le loro
preferenze e le loro caratteristiche. Inoltre, il produttore puo beneficiare di un lungo e
vantaggioso rapporto con il consumatore grazie alla diffusione della digitalizzazione e
I'onnipresenza di internet.

Personale: nel contesto della digitalizzazione, le imprese hanno bisogno di nuove figure
che riescano a guidare I'impresa in tale trasformazione (Chudaeva et al., 2019).

Le strutture gerarchiche utilizzate in precedenza, ovvero quelle basate sul controllo e
sulla rigidita, ora non rendono piu come dovrebbero. La tecnologia, infatti, mette a
disposizione strumenti e rende piu semplice un cambio di mindset per ripensare le
organizzazioni, le relazioni e le modalita di lavoro, rivoluzionando cosi i vecchi modelli
organizzativi. Questo a volte significa allontanarsi da processi aziendali di vecchia data
su cui le aziende sono state costruite a favore di pratiche relativamente nuove che sono

ancora in fase di definizione.

24



1.5. Strategia di trasformazione digitale

Bisogna prendere atto che la trasformazione digitale € un processo inarrestabile e che
per un’impresa investire oggi in questo processo significa conversare con le nuove
generazioni di consumatori e soprattutto continuare ad esistere in futuro. Negli ultimi
anni, le aziende stanno conducendo una serie di iniziative per esplorare queste nuove
tecnologie digitali e sfruttarne i vantaggi. Ci0 comporta necessariamente delle
trasformazioni che influiscono su prodotti e processi, non solo, ma anche su strutture
organizzative.
Pianificare quindi una strategia di trasformazione digitale appropriata puo essere
ritenuta la giusta base di partenza. Risulta necessario quindi stabilire delle pratiche per
gestire queste complesse trasformazioni che consistono appunto in un modello che
supporta l'azienda nel governare le trasformazioni che si verificheranno a causa
dell’integrazione delle tecnologie digitali.
A prescindere dal tipo di azienda, le strategie di trasformazione digitale presentano degli
elementi comuni che si possono riassumere in quattro dimensioni essenziali: (Vedi
Figura 7)

= Impiego delle tecnologie;

= Cambiamenti nella creazione del valore;

= Cambiamenti strutturale;

* Aspetti finanziari.

Use of
technologies
Cl‘l:lﬂ‘l]gl:?r: in Financial Structural
aspects
creation pe changes

Figura 7. Quadro di trasformazione digitale: bilanciamento di quattro dimensioni trasformazionali (Matt

etal., 2015)
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Con il primo punto si intende la propensione dell'impresa verso le nuove tecnologie e la
sua abilita nell’ottenere il massimo rendimento. Un’azienda, ad esempio, puo scegliere
diverse strade: utilizzare standard gia stabiliti e quindi vedere le tecnologie solamente
come mezzi per soddisfare le operazioni aziendali, oppure puo decidere di imporre un
proprio standard tecnologico, diventando cosi un leader di mercato e ottenere vantaggi
competitivi.

L’'impiego di nuove tecnologie comporta dei cambiamenti nella creazione del valore, cio
puo essere visto sia come un vantaggio che come uno svantaggio. Un vantaggio poiché
offre opportunita di ampliare e arricchire I'attuale portafoglio di prodotti e servizi
mentre uno svantaggio poiché comporta rischi piu elevati dovuti alla minor esperienza
nel nuovo campo.

Con l'impiego di nuove tecnologie e il cambiamento nella creazione del valore sono
necessari a sua volta dei cambiamenti strutturali intesi come variazioni nell’assetto
organizzativo. Questi cambiamenti devono riguardare principalmente i prodotti, i
processi o le competenze.

Queste tre dimensioni possono essere modificate solamente dopo aver preso in
considerazione attentamente gli aspetti finanziari. Per garantire che questa strategia di
trasformazione digitale abbia successo e necessario che I'azienda disponga di risorse
finanziarie sufficienti. Per questo motivo quest’'ultimo punto e considerato sia un
motore, che una forza limite per la trasformazione (Matt et al., 2015).

Le organizzazioni devono quindi integrare le tecnologie digitali e le loro capacita per
trasformare i processi per competere e lottare nel mondo digitale. Il cambiamento
organizzativo si verifica quando un’azienda fa una transizione dal suo stato attuale a
quello desiderato futuro.

E difficile dare una strategia valida per tutti poiché la trasformazione digitale avviene in

modo diverso per ogni tipo di azienda (Schwertner, 2017).

1.6. Chi svolge un ruolo importante nella digital transformation? Il Chief

Digital Officer

Non esiste un manuale per attuare la Digital Transformation all’interno di ogni impresa
e ciascuna agisce in maniera diversa. Un aspetto molto importante per il successo e il

supporto del top management: la trasformazione, infatti, potrebbe incontrare resistenze
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da numerose parti dellimpresa. E indispensabile quindi la partecipazione attiva di tutti
gli stakeholder, comunicando all’azienda le priorita e agevolando il superamento degli
ostacoli. Inoltre, devono sostenere lo sforzo digitale all'interno non solo dei loro team
ma in tutta I'azienda e devono aiutare tutti i dipendenti a cambiare mentalita verso
questo nuovo processo.

Cio puo apparire difficoltoso e diventa quindi fondamentale il supporto aggiuntivo di un
esperto: le aziende si trovano obbligate a modificare la loro struttura organizzativa,
inserendo nel proprio organico una figura adeguata che riesca a guidare nel modo giusto
questa trasformazione.

La nuova figura che puo essere introdotta nelle imprese ¢ il Chief Digital Officer (CDO).
Poiché le esigenze di digitalizzazione dipendono dalla natura del settore in cui operano
le aziende e queste ultime variano considerevolmente nei loro livelli di maturita digitale,
e praticamente impossibile universalizzare la missione o il ruolo dei CDO all'interno
dell'impresa.

Considerando il punto di vista di cio che le aziende devono fare per prepararsi al futuro
digitale, & possibile affermare che il ruolo del CDO, essendo ancora nella fase nascente,
non € ben definito, ma in linea generale consiste nel coinvolgere attivamente 'impresa
verso questa trasformazione, coinvolgendo non solo il top management, ma anche tutti
coloro che fanno parte della vita dell'impresa (Tumbas et al., 2017). Come detto in
precedenza, non potendo universalizzare il ruolo del CDO, esso assume diversi compiti
nelle diverse organizzazioni: in alcune, le responsabilita di questi ultimi sono piu
tattiche e implicano la guida di una serie di iniziative e progetti specifici, mentre in altre
i CDO sono incaricati di innovare prodotti e servizi all'avanguardia.

Un elemento critico del CDO consiste nel cambiare il modo in cui le persone lavorano, in
particolare i nativi non digitali e la cultura aziendale alla base del loro comportamento
lavorativo (Friedrich et al,, 2015).

Secondo Tumbas et al. (2017) esistono 3 tipi di CDO: gli acceleratori digitali, i marketer
digitali e gli armonizzatori digitali. I primi guidano l'innovazione digitale, in genere
integrando i leader esistenti che sono coinvolti nel supporto delle attivita operative. I
secondi, invece, guidano gli sforzi del marketing digitale di un’organizzazione
focalizzandosi sulla relazione intima con il cliente attraverso tecnologie come i social
media e il mobile computing, nonché un'analisi approfondita dei dati dei clienti. Infine,

gli armonizzatori digitali vengono coinvolti per avere una visione aggregata di tutte le
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iniziative digitali in corso; essi aggregano i vari sforzi digitali in un'unica unita e li
coordinano, inoltre sottolineano la governance e la necessita di trasparenza nei progetti
digitali stessi. Riassumendo, ciascuno dei tre tipi di CDO si concentra sulla costruzione di
una capacita digitale distinta: 1'acceleratore digitale sottolinea la contrazione dei cicli di
innovazione e la sperimentazione; il marketing digitale e fortemente concentrato
sull'analisi dei dati; e I'armonizzatore digitale unisce le iniziative digitali esistenti per
interagire strategicamente con il cliente e semplificare le iniziative digitali sia esistenti
che nuove.

In conclusione, questa nuova figura ha il compito di garantire che le tecnologie digitali
siano adeguatamente sfruttate e allineate agli obiettivi dell’organizzazione in modo tale
da rendere piu facile 'adozione di questo nuovo processo da parte delle aziende (Vial,

2019).

1.7. 1l Piano Nazionale Industria 4.0

Il Piano Nazionale Industria 4.0 € una grande occasione per tutte le aziende che vogliono
cogliere le opportunita legate alla quarta rivoluzione industriale: consiste in un piano
d’azione presentato il 21 settembre 2016 dal Ministero dello Sviluppo Economico Carlo
Calenda e prevede un insieme di misure organiche e complementari in grado di favorire
gli investimenti per 'innovazione e per la competitivita.

Le principali direttive del piano si possono sintetizzare in:

e Investimenti innovativi: promuovere e stimolare investimenti privati per lo
sviluppo di tecnologie abilitanti dell'impresa 4.0 e aumentare la spese in ricerca,
sviluppo e innovazione;

e Infrastrutture abilitanti: assicurare adeguate infrastrutture di rete, garantire la
sicurezza e la protezione dei dati;

e Competenze e Ricerca: realizzare competenze e incoraggiare la ricerca attraverso
percorsi formativi appropriati;

e Awareness e Governance: divulgare la conoscenza, il potenziale e le applicazioni
delle tecnologie Industria 4.0.

Il ministero ha quindi introdotto diversi incentivi e agevolazioni fiscali e di seguito

descriviamo i principali:
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Iper e super ammortamento: le imprese che investono in beni strumentali nuovi,
in beni materiali e immateriali (software e sistemi IT), funzionali alla
trasformazione tecnologica e digitale dei processi produttivi possono godere di
una supervalutazione degli investimenti del 250% nel caso dell’iper-
ammortamento del 140% nel caso del super ammortamento, in base al tipo di
tecnologia che si sta acquistando;

Nuova Sabatini: supportare le imprese che richiedono finanziamenti bancari per
investimenti in nuovi beni strumentali, macchinari, impianti, attrezzature di
fabbrica a uso produttivo e tecnologie digitali (hardware e software). Consiste in
una parziale copertura degli interessi sui finanziamenti bancari compresa tra
20.000 e 2.000.000 di euro;

Credito d’'imposta Ricerca & Sviluppo: serve a favorire la spesa privata in Ricerca e
Sviluppo per innovare processi e prodotti e garantire la competitivita futura delle
imprese. Consiste in un credito d'imposta del 50% fino ad un massimo di 20
milioni di euro all’anno;

Patent Box: & una tassazione agevolata sui redditi derivanti dalle opere di ingegno
ed e stata pensata per rendere il mercato italiano maggiormente attrattivo per gli
investimenti nazionali ed esteri di lungo periodo. Consiste in una riduzione delle
aliquote IRES e IRAP del 50% sui redditi connessi all'uso diretto o indiretto di
proprieta intellettuali;

Start up e PMI innovative: strumento dedicato alle nuove imprese innovative per
sostenerle in tutte le fasi del loro ciclo di vita. Consiste in semplificazioni in
materia amministrativa, lavoro, agevolazioni fiscali, diritto fallimentare;

Fondo di garanzia: idoneo a sostenere le imprese e i professionisti che non
riescono ad accedere al credito bancario poiché non dispongono di sufficienti
garanzie. Viene concessa loro una garanzia pubblica, fino a un massimo dell’'80%
del finanziamento (Ministero dell'industria, Industria 4.0; ministero dello

sviluppo economico, Piano Nazionale Industria 4.0).

Un’altra opportunita che e stata concessa in particolar modo alle PMI che vogliono

modernizzarsi attraverso il digitale e il “Voucher Digitalizzazione”. Si tratta di una

misura agevolativa la quale prevede un contributo diretto all’adozione di interventi di

digitalizzazione dei processi aziendali e di ammodernamento tecnologico. Questo
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contributo viene concesso tramite un voucher di importo non superiore a 10 mila euro.
Il Voucher puo essere utilizzato una sola volta nella misura massima del 50% del totale
delle spese ammissibili. Questa agevolazione e utilizzabile solamente per I'acquisto di
software, hardware e/o servizi specialistici con lo scopo di migliorare Iefficienza
aziendale, modificare 1'organizzazione del lavoro in modo da renderla pit moderna,
sviluppare soluzioni di e-commerce, realizzare interventi di formazione qualificata del
personale nel campo delle tecnologie dell'informazione e della comunicazione e fruire
della connettivita a banda larga e ultralarga o del collegamento alla rete internet
mediante la tecnologia satellitare (MINISTERO DELLO SVILUPPO ECONOMICO, Voucher
per la digitalizzazione delle PMI).

In questo primo capitolo di tesi abbiamo introdotto il tema della digitalizzazione al
giorno d’oggi. Nello specifico, abbiamo visto, come la trasformazione digitale ha assunto
un ruolo sempre piu importante nelle PMI in un periodo storico come quello attuale,
scandito dalle norme dettate dal Coronavirus. In un’epoca sempre piu digitale, sono stati
reinventati i modelli di business: si e infatti giunti a comprendere che la digitalizzazione
pone la tecnologia al centro di tutti i processi, comprendendo i profondi cambiamenti in
atto nelle societa e offrendo nuove opportunita di guadagno e produzione di valore.
Internet e indubbiamente il nuovo protagonista in grado di portare qualsiasi tipo di

informazione.
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CAPITOLO 2

L’EVOLUZIONE DEL MODO DI COMUNICARE: COLTIVARE RELAZIONI A
DISTANZA

2.1. Introduzione

L’avvento di Internet e la digitalizzazione aziendale prodotte negli ultimi anni hanno
significato, come analizzato nel capitolo precedente, un ripensamento delle strategie
aziendali, in particolare delle strategie di comunicazione. Di conseguenza, viene
modificato inevitabilmente anche il modo di comunicare dell’azienda.

La comunicazione ha subito importanti cambiamenti sia in termini di mezzi, sia in
termini di contenuto. Internet offre grandi opportunita sia per le aziende, poiché rende
loro facile I'accesso al mercato globale, sia per i clienti, i quali sono in grado di cercare e
ottenere informazioni sul prodotto al quale si & interessati. Attraverso Internet le
organizzazioni, non solo possono raggiungere un pubblico di dimensioni senza
precedenti, ma anche per la prima volta, le persone possono rendere le loro opinioni, i
loro pensieri e le loro reazioni visibili e accessibili a chiunque, specialmente all’azienda
interessata al loro parere. Al giorno d’oggi, quindi, si deve prendere in considerazione il
cliente globale che si pone in un ambiente multiculturale. (Patrutiu-Baltes, 2016;
Dellarocas, 2003; Nuseir, 2018).

E importante tenere a mente che, sebbene gli strumenti digitali offrano nuove ed
attraenti opzioni per la comunicazione, la tecnologia € solamente uno strumento. Il
vantaggio competitivo non deriva dalla tecnologia in sé, ma dalla comprensione
strategica del modo migliore di utilizzarla (Lipidinen, 2014). La comunicazione e di
fondamentale importanza per un’impresa poiché permette di trasmettere le offerte sia
ai propri clienti che a quelli potenziali, in modo da attirare I'attenzione e stimolare
'intenzione d’acquisto. Le modalita di comunicazione, nel corso degli anni, hanno subito
dei cambiamenti in linea con vari fattori tra cui cambiamenti economici, cambiamenti
dell’ambiente operativo dell’azienda, le aspettative dei clienti, ma soprattutto, ci
concentreremo sull’evoluzione dovuta ai cambiamenti tecnologici (Brahmbhatt, 2015).
Per poter spiegare il cambiamento del modo di comunicare € necessario dare una breve

spiegazione riguardo l'evoluzione dell’ambiente digitale e dei diversi livelli tecnologici.
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Si parte dal Web 1.0 (web dei documenti), considerato “web di sola lettura” e luogo di
informazione per le aziende per trasmettere le informazioni alle persone, dove era
possibile trovare un presentatore e uno spettatore, il quale non aveva alcun ruolo se non
quello di osservatore. Qui la comunicazione era unidirezionale senza feedback, infatti il
web forniva pochissima interazione ed era di natura passiva.

Si passa poi al Web 2.0 (web delle persone) definito da Dale Dougherty, nel 2004, “web
di lettura-scrittura”. Consiste in una raccolta di tecnologie che consente la
comunicazione bidirezionale online e supporta la creazione di reti di utenti che
potranno produrre, condividere e perfezionare i contenuti. Ha quindi consentito agli
utenti di diventare co-creatori e partecipanti attivi (vedi figura 8). Da chiarire il fatto che
il Web 2.0 non ha sostituito il Web 1.0 poiché esistono siti Web statici, creati e pensati

solo per la visualizzazione.

Web 1 0 Web 2.0

the mostly read-only W the wildly read-write Web

250,000 sites 80,000,000 sites

published
content

45 million global users 1 billion+ global users

1996 2006
Figura 8. Confronto Web 1.0 e Web 2.0 (Kujur and Chhetri, 2015)

Il Web 3.0 (web dei dati) ha consentito a computer e software di produrre informazioni
e prendere decisioni, riducendo cosi i compiti dell'uomo. Queste tecnologie consentono
di gestire ed elaborare le informazioni da diverse fonti con maggior velocita. Se il Web
2.0 si e basato sulla connessione fra le persone, il Web 3.0 e basato sulla connessione tra
le informazioni (Lipidinen, 2014; Kujur and Chhetri, 2015; Aghaei et al., 2012).

Si sente poi parlare di Web 4.0, un mondo "sempre attivo" in cui gli esseri umani
possono "auto-aggiornarsi. E un Web pienamente integrato con la realta fisica dove

notevole importanza assumono i big data. Tra le tecnologie che lo caratterizzano ne
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fanno parte la realta aumentata e la domotica (Solanki and Dongaonkar 2016; Latorre,

2018).

2.2. La centralita del consumatore

L’avvento di Internet e dei canali digitali, sono diventati sempre piu parte della vita
quotidiana e, oltre ad aver cambiato le attivita di marketing delle imprese, i modi
tradizionali attraverso i quali le imprese e i consumatori interagiscono tra loro, ha
cambiato soprattutto il comportamento dei consumatori (Verhoef et al., 2015; Taiminen
and Karjaluoto, 2015).

Il miglioramento degli strumenti digitali utilizzabili e 1a diffusione della tecnologia stessa
hanno portato i consumatori a trascorrere sempre piu tempo online, ad avere un
aumento delle informazioni a loro disposizione ed un incremento della consapevolezza
nelle scelte d’acquisto, rendendoli quindi sempre piu esigenti e infedeli. Le imprese oggi
devono quindi soddisfare segmenti diversi di consumatori con bisogni differenti e in
continuo mutamento (Fornari, 2018).

Fino a pochi anni fa, la possibilita dell’azienda di comunicare con i clienti avveniva
solamente tramite il servizio clienti (telefonico) oppure per corrispondenza epistolare;
mentre oggi, dal momento che, grazie ad Internet, le informazioni si diffondono ad una
velocita mai vista prima, la comunicazione avviene in tempo reale, attraverso molteplici
canali e il destinatario delle campagne di marketing diventa cosi co-autore (Kotler e
Stigliano, 2019).

I consumatori italiani, come si puo notare dalle figure 9 e 10, tratte dal report “Digital
2020 Italy” effettuato da We Are Social e Hootsuite (2020), sono sempre piu digitalizzati.
Nel 2020 infatti le persone online in Italia sono 50 milioni e spendono mediamente 6 ore
al giorno connesse. Questa situazione ha un impatto molto forte sulle abitudini di
consumo e di relazione tra persone e brand che sono in contatto sempre piu

continuativo.
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THE ESSENTIAL HEADLINE DATA YOU NEED TO UNDERSTAND THE STATE OF MOBILE, INTERNET, AND SOCIAL MEDIA USE

TOTAL MOBILE PHONE INTERNET ACTIVE SOCIAL
POPULATION CONNECTIONS USERS MEDIA USERS

60.51 80.40 49.48 35.00

URBANISATION: vs. POPULATION: PENETRATION PENETRATION:

70% 133% 82% 58%

we .
are. . ® Hootsuite
social -

Figura 9. Digital 2020 Italia (Starri 2020, WeareSocial e Hootsuite)

AVERAGE DAILY TIME THAT INTERNET A T { SPEND WITH DIFFERENT KINDS OF MEDIA AND DEVICES

USING THE USING WATCHING LUSTENING TO MUSIC USING A
INTERNET SOCIAL MEDIA TELEVISION* STREAMING SERVICES GAMES CONSOLE

@

6HOOM 1H57M 3HO7M OH 49M

| Hootsuite

Figura 10. Tempo speso online (Starri 2020, WeareSocial e Hootsuite)

Il consumatore diventa piu esigente, piu critico e meno disponibile a concedere il tempo
che ha a disposizione. Proprio per questo motivo sara un’esigenza dell’azienda saper
coinvolgere ed intrattenere il pubblico con contenuti rilevanti generati con lo scopo di
instaurare una relazione con il cliente quanto piu duratura e positiva possibile (Kotler e

Stigliano, 2019).

In quest’era digitale, al centro degli interessi delle aziende, non vi & piu il prodotto ma
I'esperienza del consumatore, il quale diventa protagonista e decide le sorti di

un’azienda.
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In passato, il ruolo del consumatore era rivolto ad una semplice scelta: acquistare o non
acquistare. Le aziende riuscivano ad acquisire informazioni e conoscere le preferenze
dei consumatori attraverso ricerche di mercato, focus group e sondaggi.

Oggi il modo in cui il consumatore interagisce con le aziende & cambiato poiché i
consumatori hanno molti piu strumenti per interagire con le imprese, per condividere le
proprie esperienze e anche per far sapere le proprie opinioni. I consumatori, oggi, sono
piu curiosi, istruiti ed informati, hanno la possibilita e gli strumenti necessari per
valutare la qualita dei prodotti prima di acquistarli e per cercare alternative diverse
qualora le proposte ricevute non siano di loro gradimento.

Le imprese per riuscire a soddisfare le esigenze e i bisogni in continua mutazione del
consumatore e, anche, per riuscire ad instaurare una relazione con il cliente piu
duratura e possibile devono offrire un'esperienza d’acquisto senza interruzioni.

Il customer journey puo essere definito come il percorso attraverso il quale un
consumatore interagisce con i vari punti di contatto del brand ed é stato interpretato in
diversi modi, tra cui quello di Derek Rucker (Kotler e Stigliano, 2019), definito come il

“modello delle 4 A”:

4

y 4 ACT AGAIN

Figura 11. [l modello delle 4 A - Elaborazione propria (Kotler Stigliano, 2019).

Con la prima fase (“aware”) il cliente viene a conoscenza dell’esistenza del brand; poi
attribuisce un giudizio in base al suo gusto/necessita (“attitude”) e successivamente,
solo se certo, acquista il prodotto (“act”). Con I'ultima fase (“act again”) viene indicata la
soddisfazione del cliente, nel caso positivo si prevede il riacquisto del prodotto e cio sta
a significare la fedelta del cliente.

Questo tipo di customer journey era adeguato durante I’era della pre-connettivita, dove i
consumatori si informavano autonomamente o si confrontavano con amici e parenti, ma
i cambiamenti che sono avvenuti con la digitalizzazione hanno portato alla modifica di
questo modello poiché il percorso del cliente diventa molto frastagliato e contorto,

abbracciando momenti di contatto online e offline. Il modello precedentemente spiegato
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viene superato da un nuovo modello introdotto da Kotler, Kartajaya e Setiawan: il
“modello delle 5 A” (Kotler e Stigliano, 2019; Rossi, 2019).

Come si puo notare dalla figura 12, nella prima fase (“aware”) il consumatore e esposto
ad un elevato numero di brands a causa di esperienze passate, attivita di marketing e
suggerimenti da parte di amici e familiari; quindi, 'azienda per essere presa in
considerazione deve essere raggiungibile online. Nella seconda fase (“appeal”) il cliente
si informa e si sente attratto solamente da alcuni brand; viene, quindi, selezionata una
cerchia ridotta di brand da tenere in considerazione. Con la terza tappa (“ask”) il cliente
ricerca informazioni sui brand a cui é interessato chiedendo ad amici e parenti, oppure
cercando informazioni online e sui media tradizionali. Nella fase numero quattro (“act”)
il consumatore agisce e procede con l'acquisto del prodotto o del servizio, il consumo,
l'utilizzo e, se necessarie, le richieste di assistenza. Con 'ultima fase (“advocate”) si ha la
conferma se il cliente é stato soddisfatto dell’acquisto e con il tempo diventa fedele al
brand. Questa fedelta si traduce in un alto tasso di retention e di riacquisto, ma anche

nella volonta di consigliare il prodotto ad altri.

N 5

Figura 12. [l modello delle 5 A - Elaborazione propria (Kotler Stigliano, 2019).

ADVOCATE

Il modello delle 5 ”A” puo essere seguito in modo irregolare nonostante indichi le fasi in
modo sequenziale. Di conseguenza, il consumatore potrebbe saltare alcune fasi, oppure
tornare alle fasi precedenti; cosi come potrebbe passare da touchpoint fisici a digitali, e
viceversa. Quindi, per concludere, non e possibile specificare con esattezza un unico
customer journey dal momento in cui ogni consumatore puo comportarsi diversamente

in base alle proprie esigenze, alla tipologia di prodotto e alla situazione in cui si trova.

2.3. Comunicare in tempi di crisi
2.3.1. Analisi del contesto Coronavirus

[ consumatori hanno modificato il loro comportamento d’acquisto durante questo
periodo di crisi. Le motivazioni possono essere rappresentate dalla paura di entrare a

contatto con soggetti infettati dal virus, o dal calo del reddito dovuto alla riduzione o

36



all'interruzione del lavoro, o dalla percezione dell’emergenza viste le norme che hanno

limitato di molto le liberta che prima erano considerate scontate.

E possibile riscontrare, infatti, che la popolazione italiana durante il lockdown & stata
particolarmente attenta a come spendere il proprio denaro: il blocco delle attivita ha
comportato la riduzione degli ingressi di denaro stesso, che di conseguenza ha causato
una diminuzione sia delle spese che dei risparmi. Vi € stata, inoltre, una modifica nella
modalita con cui gli acquisti sono stati effettuati. Infatti, quel che si e verificato fin da
subito e stata 'adozione accelerata del commercio elettronico. Durante la quarantena i
retailers hanno visto picchi negli acquisti online e di conseguenza e nata I'esigenza di
considerare che nel commercio elettronico non vi hanno avuto accesso solamente
consumatori perfettamente digitalizzati, o comunque in grado di effettuare un acquisto
online, ma anche coloro che, fino a qualche giorno prima, non avevano mai fatto un
acquisto online. Di conseguenza, anche nella gestione della clientela e della
comunicazione si ¢ dovuto tenere conto dell’aumento della base di utenti online e della

loro diversita.
2.3.2. 11 dilemma: comunicare o non comunicare?

La crisi che ci ha colpito quest’anno e una crisi globale senza precedenti. Le aziende sono
state colpite da questo avvenimento e per riuscire a superare il momento nel migliore
dei modi devono cercare di resistere. Dato che questo evento, pero, non pud essere né
previsto, né evitato, I'unica azione che le aziende possono intraprendere e quella di
coordinare e dominare al meglio le proprie azioni di comunicazione aziendale per

riuscire poi, una volta finita la crisi, ad organizzarsi nuovamente.

L’emergenza Coronavirus ha modificato completamente le abitudini e la quotidianita di
tutti, ha cambiato il modo di comunicare tra le persone e i rapporti di lavoro. Durante
questo periodo la comunicazione digitale & divenuta il solo modo per restare in contatto
con le altre persone, dal momento in cui la crisi ci ha confinato all'interno delle nostre
case. Difatti all'inizio del lockdown il tempo speso online di un essere umano e
aumentato. Vi e stato un forte incremento delle attivita digitali, soprattutto nelle zone in
cui le restrizioni erano piu forti, e dell’utilizzo di piattaforme social. Il consumo del

tempo speso online e la tipologia di contenuti selezionati si differenzia in base anche alla
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generazione di cui si fa parte; ad esempio, la Generazione X? e i Baby Boomers3
prediligono i media tradizionali, come radio e tv, mentre i Millennials* e la Generazione
Z> prediligono 'online e i servizi streaming.

Molte aziende in questo periodo hanno scelto di lavorare in smart working, cosi da
mantenere stabile il livello di produttivita e arginare la trasmissione del virus.

Gli strumenti maggiormente utilizzati in questo periodo sono stati:

- Social Network: utili per tenere aggiornati i clienti;

- E-mail: per comunicare in maniera diretta, veloce e professionale;

- Siti aziendali: per conservare la comunicazione sulle caratteristiche dell'azienda.
Internet risulta essere indispensabile in questa situazione ma bisogna stare attenti a non
eccedere nella quantita e nella qualita di informazioni: si devono ricercare e individuare
fonti affidabili poiché spesso le notizie non sono vagliate con esattezza. Bisogna avere il
controllo totale di cio che viene comunicato: deve essere palese e comprensibile lo scopo
per il quale si comunica.

In questa situazione la domanda fondamentale che si pongono le aziende e: “Comunicare
o non comunicare?”. Alcune preferirebbero non comunicare perché hanno paura delle
reazioni negative e dei commenti di un pubblico che in realta ha solamente bisogno di
essere informato e rassicurato. In questo caso non comunicare significa commettere
I'errore piu grave perché fa passare agli utenti I'idea che l'azienda non abbia nulla da
dire, che si sia arresa e stia solamente aspettando che questa terribile situazione passi
(Peroni, 2020).

Il primo assioma della comunicazione afferma pero che € impossibile non comunicare.
Per un’azienda, in queste circostanze di crisi, diventa quindi indispensabile mantenere il
contatto con i clienti, dimostrare la sua presenza e dar prova di saper reggere e gestire la

situazione. Per restare in contatto con i clienti, nel caso di chiusura aziendale, &

?Per Generazione x si intendono i nati tra la seconda meta degli anni Sessanta e i primi anni Ottanta
(Inside Marketing)https://www.insidemarketing.it/glossario/definizione/generazione-x/

3Per Baby Boomers si intende la generazione dei nati tra la seconda meta degli anni Quaranta e la seconda
meta degli anni Sessanta (Inside Marketing) https://www.insidemarketing.it/glossario/definizione/baby-
boomers/

“Per Millennials si intende la generazione dei nati tra i primi anni Ottanta e la meta degli anni Novanta
(Inside Marketing) https://www.insidemarketing.it/glossario/definizione /millennials

>La Generazione z, in breve Gen Z, & la generazione dei nati tra il 1997 e il 2012 (Inside Marketing)
https://www.insidemarketing.it/glossario/definizione/generazione-z
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fondamentale utilizzare tutti i diversi strumenti che si hanno a disposizione, ma cio non
basta.

E importante prendere posizione e decidere bene cosa dire perché a fare la differenza
non saranno appunto gli strumenti, ma la qualita dei contenuti comunicati. (Polk&Union,

2020; Prandi, 2020).
2.3.3. Come e a chi comunicare in situazioni di crisi

Nelle situazioni di crisi svanisce il marketing diretto, cambia il target a cui parliamo e
varia anche l'approccio comunicativo che diventa emozionale. Per essere ricordati
bisogna puntare sull’'umanita e il senso di appartenenza ed e proprio per questo motivo
che non bisogna fermare le attivita di comunicazione, ma bisogna continuare a
raccontare la propria realta e la vita quotidiana. Risulta efficace, inoltre, dato che la vita
di tutti & cambiata drasticamente, raccontare ai clienti come l'azienda si ¢ adeguata alla
situazione e gli eventuali cambiamenti che ha subito per aiutarli a sentirsi piu vicini e
sicuri (Peroni, 2020).

In momenti come questo prevalgono le emozioni e la sensibilita, per questo bisogna
cercare di comunicare attraverso contenuti emozionanti in grado di far riflettere e
toccare la sensibilita delle persone per riuscire a far vivere questo momento in una
chiave piu ottimistica.

In questa particolare situazione tutte le persone diventano importanti, non solo i clienti,
ma anche i collaboratori e i fornitori, bisogna dunque dar loro la giusta attenzione. La
comunicazione interna diventa rilevante: ai collaboratori si deve insegnare a lavorare in
modo diverso, trasmettendo loro rassicurazione e incoraggiamento. Solamente in questo
modo si riesce a creare valore e a proteggere 1'azienda dai rischi. (Prandi, 2020)

Si devono aggiornare i clienti sull’essenziale: in particolare ai clienti italiani, essendo
maggiormente consapevoli della situazione, va indirizzata una comunicazione
riguardante la solidarieta e la disponibilita dell’azienda. Bisogna far capire ai clienti che
'azienda sta reagendo alle difficolta e che aiutandosi a vicenda si riuscira a superare
questo momento difficile. Molto positivo sarebbe comunicare la propria possibilita e
disponibilita di effettuare accordi diversi in base all’evolversi della situazione.

Ai clienti stranieri, invece, va semplicemente spiegata la situazione. Bisogna dar loro

notizie sulla situazione dell’azienda, aggiornarli su eventuali blocchi produzione o
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problemi logistici per tranquillizzarli e farsi vedere piu che disponibili (Angi, Come

cambia la comunicazione delle aziende ai tempi del Coronavirus).

Inoltre, in questo periodo € aumentata la sensibilita verso la sostenibilita ma allo stesso

tempo e aumentata l'incertezza economica: le imprese dovranno cercare di indirizzare

con la comunicazione questo consumatore preoccupato e smarrito verso scelte nuove e

piu sostenibili.

Per riuscire a comunicare al meglio in una situazione di crisi in primis bisogna adattare

la comunicazione al contesto, bisognera inoltre stare attenti ad alcuni accorgimenti:

Scegliere di usare un tone of voice coerente. L'ironia, se appropriata e non
esagerata, puo essere apprezzata dagli utenti poiché permette loro di allontanare
momentaneamente la mente dalla negativita del periodo. Ovviamente bisogna
stare attenti a non eccedere e risultare inadeguati dal momento che non
comporta di certo vantaggi in una situazione del genere. Anche per questo
motivo, si cerca quindi di adottare un approccio che favorisca senso di comunita e
positivita.

Solamente se si resta costantemente aggiornati sulla situazione sara possibile
informare la community con argomenti attinenti e fedeli al contesto. Per questo
motivo sarebbe opportuno utilizzare i social come canale educativo per la
community.

Usare la propria creativita per dare maggior visibilita al proprio brand; dal
momento che 'emergenza ha costretto molte persone a restare a casa, queste
hanno piu tempo da trascorrere online e si trovano di fronte molti pit brand e
campagne pubblicitarie. Per questo, la creativita risulta essere un’arma vincente
tra le strategie di comunicazione, non solo durante il momento di crisi, ma anche
per il futuro perché riuscire a creare contenuti che restano impressi nella mente
del consumatore aiutera a far si che si ricordino di piu di quel brand rispetto agli
altri.

Essere chiari su cosa si pud e non si puo offrire in questo momento e, in caso,
proporre delle valide alternative dal momento che I’emergenza ha portato
diverse aziende a modificare il proprio operato bloccando alcuni servizi o
riducendo la produzione.

Comunicare le idee / iniziative che I'azienda ha messo in atto per aiutare gli altri

come, ad esempio, le varie raccolte fondi che sono state istituite dalle aziende in
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questo periodo. Queste notizie sono apprezzate dai consumatori poiché
consentono di mostrare il lato umano dell’azienda

- Evitare di creare preoccupazione e panico. Considerato il momento sociale,
bisogna cercare di creare un clima positivo misurando bene le parole e le grafiche
che si intendono adottare nella comunicazione. Altrettanto importante € essere
prudenti a non condividere notizie false, accertandosi sempre che le informazioni
siano ricavate da fonti ufficiali e corrispondano alla realta.
Dovendo essere sempre tutto coerente con il momento che si sta attraversando si
cerca anche di evitare di pubblicare contenuti che facciano riferimento
all’aggregazione di piu persone per non andare in contrasto con le direttive
sanitarie.

- Evitare di speculare sulla situazione cercando di trarne profitto, visto che al
momento lo scopo risulta essere quello di stare vicino alle persone. Eventuali
contenuti programmati in passato, infatti, devono essere rivisti, controllati ed

eventualmente modificati (Polk&Union, 2020)

Si &, quindi, giunti alla consapevolezza che anche la comunicazione € cambiata e con essa
il suo approccio comunicativo. Il periodo storico che tutto il mondo sta vivendo, dettato
da ansie umane generate dalla diffusione del virus, ha fatto si che si prediliga I'aspetto
emozionale: il protagonista della comunicazione diventa il cliente che deve essere
aggiornato solo sull’essenziale, ponendo attenzione a tutti specie a coloro che si sentono
smarriti. La comunicazione deve imparare a gestire questo senso di smarrimento che
gran parte della popolazione vive puntando, proprio, sul senso di appartenenza:
raccontare ai clienti come l'azienda si € adeguata alla situazione e gli eventuali
cambiamenti che ha subito per aiutarli a sentirsi piu vicini e sicuri. Insomma,
fondamentale per una buona comunicazione é riuscire a far vivere al cliente questo
momento in una chiave piu ottimistica perché se cido avverra, il messaggio non sara

dimenticato.

2.4. Lacomunicazione omnicanale

Come analizzato nei paragrafi precedenti, la Digital Transformation ha permesso una

trasformazione dinamica della comunicazione aziendale: in un futuro sempre piu
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dominato dalla tecnologia, senza una comunicazione aziendale attiva, specialmente
nell’'ambiente online, la strategia di comunicazione e cosi destinata al fallimento.

Dati gli effetti dirompenti di questa trasformazione sull’utilizzo di Internet da parte dei
consumatori, le imprese devono essere in grado di abbracciare un approccio
omnicanale. Attraverso questo approccio, i canali di comunicazione devono essere
integrati tra loro in modo perfetto, affinché il percorso del consumatore sia unificato.

[ touch point devono essere perfettamente coordinati, in modo tale da evitare ripetizioni
0 sovrapposizioni.

Come gia spiegato, il comportamento dei consumatori e cambiato dal momento in cui
possono seguire un customer journey non lineare, articolato e molto spesso, senza un
andamento sequenziale. Questo accade perché i consumatori usufruiscono di diversi
canali e touchpoint: computers, tablets, smartphones, e social media nello stesso
momento (Berman and Thelen, 2018).

Le aziende hanno quindi a che fare con consumatori sempre piu aggiornati, i quali, per
informarsi, non si affidano piu solamente ai messaggi comunicati dalle aziende, ma
fanno riferimento ad internet o ad altre tecnologie. In tal modo riescono ad entrare in
contatto con altri consumatori e scambiarsi informazioni riguardo i prodotti di
un’impresa (Kotler et al.,, 2015).

In base alle esigenze e alla situazione in cui si trovano, i consumatori riescono a saltare
tra un canale e 'altro facilmente e possono determinare a quali forme di media vogliono
essere esposti grazie alla proliferazione dei canali di comunicazione. Al giorno d’oggi, il
pubblico non € piu solo destinatario di contenuti multimediali, ma allo stesso tempo
creatore e destinatario degli stessi, tralasciando cosi 1'esclusivita della creazione di
contenuti da parte delle aziende (Kliatchko, 2008).

Le imprese devono tenere conto di cio poiché, solamente conoscendo le abitudini dei
loro consumatori, potranno predisporre piani che offrano risposte nel momento e nei
canali adeguati e far vivere cosi ai consumatori un’esperienza d’acquisto senza soluzione
di continuita tra i vari touchpoint. Di conseguenza, i canali devono essere integrati tra
loro, cosi come la comunicazione, sfruttando tutti gli strumenti a disposizione.
Un’appropriata comunicazione, per essere omnichannel, deve quindi servirsi di tutti i
touchpoint che permettono di comunicare con i consumatori. Vi € la necessita di
integrare tutti i mezzi di comunicazione e le comunicazioni stesse. Cio sta a significare

che non ci devono essere contraddizioni nei messaggi veicolati, ma un messaggio
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uniforme tra i diversi canali cosi da non creare incomprensioni. Inoltre, il messaggio non
deve essere standard, ma preferibilmente personalizzato, aspetto molto importante per
stabilire relazioni di successo con i consumatori, i quali presentano caratteristiche e
bisogni differenti (Kotler e Stigliano, 2019). La comunicazione deve quindi essere
uniforme, ovvero i messaggi vengono diffusi nei diversi canali e non devono essere in
contraddizione tra loro e al contempo personalizzata, grazie alla capacita dell’'impresa di
creare messaggi adeguati ai diversi segmenti di consumatori.

La comunicazione aziendale deve essere personalizzata in base al target dell’azienda e
deve concentrarsi sulle esigenze dei clienti. Al giorno d’oggi, come abbiamo spiegato
precedentemente, il consumatore online € una persona molto informata e desiderosa di
trovare informazioni sul prodotto bramato utilizzando strumenti online, € molto
importante quindi che la comunicazione online riguardante il prodotto o servizio offerto
dall’azienda sia chiara, esplicita e veritiera.

La nuova metodologia di comunicazione aziendale dovrebbe includere una gamma piu
ampia di strumenti di comunicazione online e dovrebbe raggiungere piu segmenti di

mercato (Patrutiu-Baltes, 2016).

Dal momento che siamo in un’epoca caratterizzata dall'informazione e dalla
comunicazione, tutte le aziende che non comunicano non sopravvivono, a fronte anche
del fatto che i tempi del passaparola personale sono ormai superati.

Come abbiamo visto, il cliente oggi e informato e, grazie all’enorme patrimonio di
informazioni a cui ha accesso, pud facilmente valutare, comprendere e confrontare le
aziende prima di scegliere di instaurare un rapporto con loro. Allo stesso modo, pero, la
grande quantita di informazioni di cui dispone il cliente puo diventare un freno,
disorientando e rallentando la scelta finale.

Attraverso la comunicazione, le aziende devono quindi supportare il cliente ed aiutarlo,
se possibile, riducendo anche l'incertezza, che molte informazioni possono creare.

Per soddisfare questo obiettivo la comunicazione deve essere caratterizzata da questi
elementi distintivi: chiarezza, continuita, collaborazione, credibilita, coerenza,
conversazione, coinvolgimento, consistenza, creativita.

Proviamo a spiegarle brevemente qui di seguito.

Chiarezza: le informazioni, essendo numerose, devono essere comprensibili, in modo da

raggiungere il cliente, che ha sempre meno tempo, senza fraintendimenti ed incertezze;
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Continuita: per mantenere un rapporto forte e verosimile con il cliente la comunicazione
sporadica non serve a nulla, bisogna comunicare con continuita;

Collaborazione: visto che il consumatore si rivolge all’azienda per risolvere un problema
o per soddisfare una sua esigenza, di conseguenza l'azienda deve mostrarsi disponibile
ed aiutarlo nel soddisfare i suoi bisogni;

Credibilita: la fiducia sta alla base dello sviluppo di una relazione solida e di lunga durata
e si basa sulla credibilita. Per questo motivo la comunicazione deve essere credibile;
Coerenza: dal momento che al giorno d’oggi l'atteggiamento dell’azienda viene
esaminato, giudicato e condiviso;

Conversazione: la comunicazione aziendale non e piu unidirezionale ma diventa
conversazione, potra quindi confrontarsi con il suo pubblico, ascoltarlo e comprendere
le sue esigenze;

Coinvolgente: ovviamente la conversazione dovra coinvolgere tutte le parti;

Consistenza: la conversazione non deve riguardare solamente lo scambio di opinioni e
punti di vista, ma deve informare, supportare ed orientare la scelta del target;

Creativita: la comunicazione dovra concentrarsi sul cliente generando un’idea capace di
toccare la sfera emozionale e profonda del cliente per potenziare cosi la relazione (Rossi,

2019).
2.4.1. 1touchpoint della comunicazione digitale

La digitalizzazione, come abbiamo visto, ha trasformato il comportamento dei
consumatori e ha portato le aziende al doversi adattare a nuovi modi e nuovi strumenti
per comunicare, raggiungere e servire i clienti di oggi.

La Digital Transformation ha portato con sé una crescita dei canali di comunicazione
disponibili e utilizzabili, ha introdotto dei media che hanno permesso la comunicazione
fra individui temporalmente e fisicamente distanti tra loro, alterando e rinnovando
completamente le pratiche in uso. Oltre ai canali tradizionali (come la cartellonistica, i
messaggi radio, televisivi, ecc.), se ne sono aggiunti altri, maggiormente specializzati
(come ad esempio il sito web, i social media, ecc.) per raggiungere e catturare
'attenzione del cliente con messaggi interattivi e personalizzati (Hansen and Sia, 2015).
[ clienti si aspettano, come detto in precedenza, che i canali di comunicazione di
un’azienda siano integrati: devono quindi essere progettati, pensati e gestiti in modo

completo; la comunicazione deve essere omnicanale le informazioni devono essere

44



trasmesse al mercato attraverso i vari strumenti in modo coerente (Patrutiu-Baltes,
2016; Lipidinen, 2014). A maggior ragione, nel particolare momento in cui stiamo
vivendo, i canali digitali verranno percepiti sempre piu come essenziali, non piu
accessori, della vita delle persone.

[ vari canali attraverso i quali € possibile comunicare possono essere di due tipi
principalmente:

1. Unidirezionali: come, ad esempio, i siti web e le e-mail, i quali hanno elevato
controllo aziendale e sono spesso utilizzate dalle PMI;

2. Bidirezionali: attraverso i quali la comunicazione avviene tra azienda e cliente in
egual modo perche non deve essere un monologo dell’azienda. Il pubblico, infatti,
non si aspetta presentazioni puramente di vendita o messaggi di marketing, ma si
aspetta il racconto di storie vere ed autentiche. Tipici sono i canali come
Facebook o blog, dove 'azienda ha un minor controllo (Taiminen and Karjaluoto,
2015).

Verranno analizzati di seguito alcuni strumenti utilizzati per comunicare online, ovvero:
social media (comunita e forum online, blog e social network), e-mail, webinar e sito

web.
2.4.1.1. Social Media

Kotler et al. (2015) definiscono i social media “mezzi di comunicazione gestiti da una
pluralita di persone nelle cui conversazioni ricorrono commenti e racconti su prodotti e
marche, sempre pitl spesso con scambi di immagini, audio e video”.

Con i social media vengono combinate le caratteristiche delle tradizionali comunicazioni,
in cui le aziende parlano ai clienti, con il fatto che i clienti parlano anche tra loro. Cio sta
a significare che le aziende non sempre sono in grado di controllare le informazioni con
la stessa facilita di prima.

[ social media, con 35 milioni di utenti in Italia, sono diventati uno strumento
indispensabile per comunicare con i consumatori e stanno diventando canali sempre piu
essenziali per le attivita di marketing e comunicazione online (Starri, 2020c).

Essi permettono alle aziende di interagire con il loro pubblico e creare relazioni uniche,
ma bisogna tenere a mente che questi strumenti sono stati creati per le persone. Di

conseguenza queste si aspettano di essere ascoltate, comprese e soddisfatte; si
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aspettano storie vere e non messaggi puramente di marketing, pertanto bisogna essere
autentici, interessanti e soprattutto attivi (Lipidinen, 2014).

Le imprese devono quindi avere un profilo all'interno delle piattaforme che sia adeguato
alla propria immagine e ai propri valori e, per fare in modo che l'esperienza del
consumatore sia seamless, la presenza nei social deve essere coerente e integrata con
quella sviluppata negli altri canali.

Come si puo notare dalla figura 13, i social media maggiormente diffusi in Italia sono
Youtube, Whatsapp, Facebook, Instagram, FB Messenger, Twitter e Linkedin.

Dal momento che ogni piattaforma ha proprie caratteristiche e si riferisce a target di
consumatori diversi, le imprese devono pianificare attentamente le proprie attivita che
intendono effettuare sui social (Tuten e Solomon, 2014).

Le aziende, per riuscire a trarre vantaggio dal comportamento omnicanale del
consumatore, devono fare in modo che le comunicazioni svolte sui social media siano
integrate con quelle svolte negli altri canali. Difatti molte volte la comunicazione
effettuata offline porta il consumatore a voler approfondire 'argomento online e sui
social, per questo motivo i messaggi devono essere uniformi tra i diversi canali.

Durante 'attuale momento di crisi che il mondo intero sta affrontando, 'obiettivo della
comunicazione social si trasforma da promuovere prodotti e servizi ad offrire sostegno e
supporto

Andiamo ora ad analizzare brevemente i pit importanti touchpoint.

MOST- USED SOCIAL MEDIA PLATFORMS

PERCENTAGE OF INTERNE TO 64 WHO REPORT USING EACH PLATFORM IN THE PAST MONTH

YOUTUBE
WHATSA P
FACEBOOK

INSTAGRAM
FB MESSENGER
TWITTER
UNKEDIN
PINTERE ST
SKYPE
SNAPCHAT
TUMBLR
TWITCH
WECHAT
REDDIT
TIKTOK
VIBER

we [} .
are. . * Hootsuite*
social .

Figura 13. [ social media piu utilizzati in Italia (Starri, 2020c WeareSocial e Hootsuite)
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A. SOCIAL NETWORK

Facebook, Instagram e Linkedin sono considerati social network, ovvero piattaforme che
consentono agli utenti di connettersi, creando profili contenenti informazioni personali,
invitando colleghi e amici ad avere accesso ai propri profili e potendo cosi mandare
messaggi istantanei ed e-mail tra di loro (Kaplan and Haenlein, 2010). [ social Network
da un lato consentono alle organizzazioni di comunicare col loro pubblico, dall'altro
consentono alle persone di comunicare e interagire fra loro; permettono quindi agli
utenti di avvicinarsi alle organizzazioni, entrare in contatto con esse e seguire piu da
vicino le attivita, potendo anche giudicarle e valutarle (Mangold and Faulds, 2009). Gli
utenti, esprimendo la propria opinione, possono influenzare successivamente le
decisioni altrui. Fattore rischioso risulta essere la possibilita che le aziende, iscrivendosi,
possono ricevere feedback negativi. All'interno degli stessi social network, le aziende e
gli utenti possono mettere in condivisione immagini, testi e video: maggiore sara
l'interazione, maggiore sara il numero di utenti che vedranno il contenuto.

Facebook

Facebook ¢ il piu grande social network in termini di utenti con 2,5 miliardi di iscritti ed
€ uno strumento perfetto per connettere le persone di tutto il mondo con l'attivita
dell'impresa (D’Acquisto, 2020). E ideale per le PMI con un budget di marketing limitato
poiché sono in grado di comunicare con clienti, o potenziali clienti, consentendo di far
vedere loro i servizi e i prodotti offerti attraverso immagini o video pubblicati
dall’azienda stessa. Con Facebook si abbattono le barriere tra impresa e cliente, il quale
interagisce non solo con i like ma, pili importante ancora, con i commenti. La presenza
delle aziende in Facebook deve manifestarsi sotto forma di pagina non di profilo, in
quanto con la pagina aziendale l'audience che si genera non dipende dal volere
dell’azienda. Questo social risulta essere anche uno strumento di rimbalzo verso il sito
aziendale e risulta essere un canale importante per coinvolgere i consumatori e creare
piu consapevolezza del marchio (Patrutiu-Baltes, 2016; Taiminen and Karjaluoto, 2015).
Instagram

Instagram e un social “visuale”, ovvero basato interamente sulla pubblicazione di foto la
cui qualita risulta essere imprescindibile. Nella comunicazione aziendale Instagram
viene utilizzato per comunicare con i clienti attuali e potenziali, con 'aiuto di immagini

relative a prodotti o eventi organizzati dall’azienda. Questa piattaforma viene utilizzata
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anche per reclutare il pubblico facendo pubblicare ai fans foto riguardanti l'uso
quotidiano del prodotto.

Linkedin

Linkedin e la piu grande rete professionale al mondo. Puo essere utilizzata nella
comunicazione aziendale per informare sull’attivita aziendale, per sensibilizzare e
migliorare I'immagine dell’azienda. Rispetto a Facebook, gli argomenti devono essere
piu tecnici e specifici. Puo essere inoltre un buon strumento per reclutare nuovi

dipendenti (Rossi, 2019).
B. COMUNITA E FORUM ONLINE

Obiettivo di questi gruppi di individui, aggregati in base a interessi comuni/affinita, e
quello di condividere contenuti tra loro. La maggior parte delle volte queste piattaforme
sono create dai consumatori stessi ma a volte possono essere create anche dall’azienda
stessa, la quale vuole interagire con chi vi partecipa. Dal momento che i flussi di
informazioni provengono da entrambe le parti, questo strumento risulta essere una
risorsa molto utile per le imprese che possono anche ricevere spunti e idee per
migliorare la comunicazione online (Kotler et al., 2015, 583).

Youtube

E una piattaforma di video online la quale, nonostante sia maggiormente nota per i
prodotti musicale, puo essere rilevante per le presentazioni video dell'uso o
dell’installazione dei prodotti nella comunicazione aziendale, consentendo di creare una

comunita on-line (Patrutiu-Baltes, 2016).
C. BLOG

Altro canale dell’azienda ¢ il blog, il quale consente la comunicazione personalizzata con
il pubblico al quale si mira. Esso viene utilizzato per mettere in condivisione contenuti
piu approfonditi e organizzati, con informazioni piu accurate e per trasmettere la
conoscenza del prodotto.

Permette la creazione di una relazione stabile, duratura e personalizzata con i clienti o
con i potenziali clienti e permette all’azienda di promuovere i prodotti / servizi. E
ritenuto un ottimo strumento per creare contenuti a patto che si abbia qualcosa da dire

e si abbiano le capacita di esprimerlo (Taiminen and Karjaluoto, 2015).
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Twitter

E un servizio di microblogging che consente I'invio di brevi messaggi (280 caratteri al
massimo), chiamati “tweet”, ai clienti oppure al prospetto. Twitter viene utilizzato nella
comunicazione aziendale per annunciare le offerte o semplicemente informare
sull’attivita dell’azienda, generare lead, creare consapevolezza e richiamo, analizzare le
ultime tendenze del settore o semplicemente per promuovere il proprio marchio.

(Patrutiu-Baltes, 2016; Rossi, 2019; Lipidinen, 2014).
2.4.1.2. E-mail

L’e-mail marketing e una forma di marketing diretto (DEM) ed e ritenuto lo strumento di
comunicazione piu prezioso. Il 59% dei marketer B2B lo considera il canale piu
efficiente nel generare entrate ed & considerato lo strumento in piu rapida espansione,
per questo motivo gli viene attribuita la responsabilita del declino del servizio postale in
tutto il mondo (Visually, 2012).

La posta elettronica offre alle aziende l'opportunita di raggiungere i propri clienti in
modo piu ampio, essendo diventata parte della vita quotidiana delle persone che la
utilizzano sia nei luoghi di lavoro che a casa (Interlandi, 2019).

E un canale di comunicazione a due vie ma viene spesso utilizzata come canale
unidirezionale per inviare newsletter o annunci.

I duplice scopo di questo strumento consiste nell’essere un canale per la comunicazione
unidirezionale impersonale (uno a molti) come nel caso di promozione, e allo stesso
tempo un canale per la comunicazione individuale intima (uno a uno) nel caso della
costruzione di relazioni. In quest'ultimo caso, inoltre, bisogna stare attenti al fatto che si
potrebbero verificare dei malintesi che con la comunicazione verbale non ci sarebbero,
oppure al fatto che la comunicazione asincrona potrebbe generare frustrazione
(Lipidinen, 2014).

Ricollegandoci all'importanza dell’'uso dei dispositivi mobili, secondo i dati di Mail on the
Mark (2015), infatti il 45% delle mail viene aperto su questi dispositivi, il 36% su
desktop e il 19% in un client di webmail.

Di conseguenza, le newsletter devono essere adattate ai dispositivi mobili e le aziende
devono ritenere una necessita di ottimizzare le e-mail per schermi di piccole dimensioni.

Alcuni accorgimenti per rendere piu efficace la comunicazione via e-mail sono:
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-E molto importante che le e-mail abbiano un titolo convincente in modo da aumentare il
tasso di apertura.
- Bisogna fare attenzione a dare la possibilita di “annullare l'iscrizione”, altrimenti, se si
continuano ad inviare mail a persone che non desiderano piu riceverle, si rischia di
compromettere I'immagine aziendale.
Inoltre, i vantaggi delle campagne di mailing, secondo Patrutiu-Baltes (2016) sono
molteplici, tra cui:
- Velocita di spedizione e ricezione: al contrario della comunicazione via posta che
richiede di norma dai 5 agli 8 giorni lavorativi per raggiungere il destinatario;
- Altissima reattivita;
- Accelerazione del marketing diretto: 80% delle risposte avverranno entro 72 ore
dall’avvio e quindi si sapra immediatamente se la campagna ha avuto successo o

meno.
2.4.1.3. Webinar ed eventi digitali

In un futuro sempre piu virtuale e digitale, grazie agli strumenti che la tecnologia ha
messo a disposizione, gli eventi aziendali possono essere ripensati in un'ottica
innovativa.

[ webinar, ad esempio, sono eventi online, come corsi o seminari, offerti dal personale
dell’azienda in un determinato campo. [ vantaggi di questo strumento sono vari tra cui
rendere possibile I'interazione con il pubblico, la possibilita di attingere ad una platea
ampia (in queste piattaforme non vi € limite di accoglienza) e da qualsiasi parte del
mondo (la distanza geografica e annullata), I'offerta di una doppia modalita di utilizzo
(on-demand oppure live), la possibilita di abbattimento delle barriere fisiche di
impedimento alla partecipazione. Inoltre permette all’azienda di rivolgersi al pubblico
senza esporlo ad alcun rischio, dato il momento difficile e incerto in cui stiamo vivendo.
Possono essere uno strumento utile anche nella strategia di comunicazione aziendale
poiché da un lato aumenta la reputazione dell’azienda, la fiducia e migliora I'immagine,
la quale sara associata alla professionalita dei suoi dipendenti, dall’altro canto, pero, se i
webinar non vengono realizzati in modo professionale, possono influire negativamente
sull'immagine dell’azienda (Patrutiu-Baltes, 2016; Rossi, 2019). Dall’altro lato, un

vantaggio per i partecipanti consiste nel fatto di potersi avvalere dei messaggi e dei
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contenuti offerti dalle aziende senza dover lasciare la propria abitazione. Possono quindi

partecipare ad un evento online restando al piu sicuro possibile.
2.4.1.4. Sitoweb

Il sito web é il biglietto da visita di qualsiasi azienda ed ¢ lo strumento di comunicazione
digitale piu diffuso. Puo essere considerato uno dei primi punti di contatto che il cliente
utilizza per informarsi e conoscere l'azienda e puo svolgere diverse funzioni come
fornire informazioni, creare immagini e servire i clienti. Cio significa che un visitatore si
indirizzera verso un sito se e convinto che sia in grado di riscontrare e soddisfare le sue
richieste conoscitive, di ricerca, d'acquisto. Rispetto al passato, oggi, i meri siti di vetrina
non servono a nulla e non e utile nemmeno riportare solamente il catalogo prodotti
poiché non risponde alle esigenze del cliente. Per questo motivo, l'attenzione che
'azienda dedica al sito web determina di conseguenza il suo successo. Il sito dovrebbe
essere promosso attraverso gli altri media a disposizione e creare valore ed entusiasmo,
per far in modo che i visitatori siano invogliati ad esplorarlo e a consultarlo nuovamente

(Kotler et al., 2015).

Il sito diventa dinamico, rispetto alla staticita che lo distingueva in passato, poiché fa si
che i contenuti siano modificati con una rapidita mai vista prima. Il sito web deve
permettere al consumatore di accedervi facilmente, deve essere intuitivo e in grado di
offrire un accesso al dato agevolato attraverso pochi click: in poche parole il cliente deve
poter trovare facilmente tutto quel che ricerca nel piu breve tempo possibile, poiché
bastano pochi secondi per far si che esca dalla pagina web ancor prima di aver
soddisfatto le sue esigenze. (Patrutiu-Baltes, 2016; Rossi,2019; Lipidinen, 2014).
L’obiettivo di questo strumento e quello di presentare 1’azienda online fornendo anche
informazioni istituzionali. La costruzione dell'immagine aziendale online parte dal sito:
risulta quindi fondamentale offrire un’immagine coerente con la mission e la
comunicazione corporate integrata (Casoni, 2018). I siti web, come tutti gli altri media,
assumono molta importanza poiché riescono ad azzerare le distanze. Questo aspetto e
stato accentuato dal periodo che stiamo vivendo a causa delle limitazioni sugli
spostamenti. Le aziende non devono farsi trovare impreparate e, attraverso i siti web,
dovranno offrire agli utenti la possibilita di trovare velocemente quello che cercano e

allo stesso tempo dovranno ispirare fiducia e serieta professionale.
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2.4.2. L’'importanza del Mobile first

[ dispositivi mobili (smartphone, tablet, ecc.) si sono trasformati rapidamente da oggetti
ad utilita occasionale a componenti essenziali della nostra vita. Al giorno d’oggi e
altamente improbabile che una persona esca di casa senza smartphone, anzi, molto
spesso anche all’interno della propria abitazione si tende a portarlo con sé quando ci si
muove. Questi strumenti/oggetti sono sempre stati pratici e utili, ma negli ultimi anni
sono diventati molto piu di questo: sono considerati dei tools veloci, semplici e personali
che consentono di avere accesso ad un elevato numero di servizi (Carrington, 2016).

Con l'aumentare dell’'uso dei dispositivi mobili, I'ottimizzazione della comunicazione
aziendale diretta a questi dispositivi e un elemento essenziale per il successo della
strategia di comunicazione. Infatti, I'accesso ad Internet, al giorno d’oggi, & pitt comune
nelle camere da letto o nei salotti piuttosto che in ufficio o a lavoro, e le persone
preferiscono accedervi all’aperto, mentre viaggiano o fanno i pendolari.

A livello globale, oltre 5,19 miliardi di persone ora usano i telefoni cellulari, con un
numero di utenti aumentato di 124 milioni (2,4 per cento) rispetto allo scorso anno.
Sempre piu persone sono connesse 24h/24h ad internet tramite dispositivi mobili, in
particolare smartphone, ed & per questo che e sempre piu necessario che le
comunicazioni aziendali soddisfano questa esigenza.

Il desktop non ¢ piu al centro della scena e sta lasciando spazio a schermi sempre piu
piccoli; le aziende devono quindi far fronte a clienti nomadi che richiedono contenuti
mirati su piu dispositivi con la possibilita di poterli avere e vedere ovunque
(Patrutiu-Baltes, 2016; Kemp, 2020; Costa, 2013).

Dal momento in cui gli smartphone stanno diventando sempre piu importanti nella
quotidianita delle persone e sono lo strumento piu utilizzato per la navigazione in
internet, va da sé che l'azienda dovra progettare una customer journey che parta da

un’ottica non piu desktop, ma mobile (Bano, 2017).

2.4.3. Vantaggi e svantaggi dell’'uso di strumenti digitali

Quando le imprese iniziano ad utilizzare in modo adeguato questi strumenti per rendere
piu efficace ed efficiente la loro comunicazione potranno riscontrare numerosi vantaggi,
come ad esempio saranno in grado di attrarre nuovi clienti. Le distanze geografiche non

avranno piu alcun significato: il cliente di qualsiasi luogo potra raggiungere il business e
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I'azienda di sua scelta con un solo click; I'azienda, data 'assenza di frontiere, potra
raggiungere e penetrare luoghi remoti e interagire con clienti presenti in qualsiasi luogo
del mondo, dove internet & presente. Grazie alla possibilita di raccogliere e monitorare i
dati ci sara una gestione personalizzata del cliente: si potra decidere come e quando
raggiungere un cliente mirato, personalizzando le campagne e sviluppando con esso una
relazione a lungo termine. L'interattivita con i clienti sara poi permanente, poiche questi
ultimi saranno sempre a portata di mano e in grado di comunicare come e quando lo
necessitano. L’azienda puo cosi ricevere i feedback e venire a conoscenza di vari
problemi e nuove esigenze in maniera piu facile e veloce.

L’utilizzo di questi strumenti comportera, inoltre, una riduzione dei costi di
comunicazione aziendale rispetto a quella tradizionale. Infatti, la pubblicita radio, la
televisione, gli opuscoli e i giornali risultano molto costosi per le PMI.

Per questo motivo, attraverso I'impiego di strumenti digitali, si potranno analizzare i
concorrenti diretti dell'impresa e l'attivita commerciale della stessa potra rimanere in
vita e attiva 24h su 24, 7 giorni su 7. Altro vantaggio consiste nella misurabilita dei dati,
ovvero tutto cio che avviene online puo essere monitorato e successivamente analizzato:
lo sono in primis le conversazioni online, utili per raccogliere informazioni sulla propria
reputazione e prodotti.

Esiste per0 uno svantaggio che consiste nel fatto che le PMI faranno fronte ad una
concorrenza piu estesa. I clienti, infatti, grazie a questi nuovi canali, possono trovare piu
scelte che riescono a soddisfare i loro bisogni in internet e possono anche confrontare i
vari prezzi. Di conseguenza, I'impresa, per poter riuscire a sopravvivere e continuare ad
essere competitiva, deve a volte ridurre i prezzi e cid comporta una riduzione dei
profitti. Nonostante esista questo svantaggio, un buon piano di marketing digitale puo
aiutare a superarlo (Patrutiu-Baltes, 2016; Nuseir, 2018).

Numerosi studi sottolineano il fatto che le imprese attive online crescono piu in fretta e,
utilizzando questi canali, riescono a comunicare piu velocemente, risparmiano sui costi e
riuscendo a stare al passo con i cambiamenti del comportamento del consumatore
odierno. Esistono pero alcuni problemi, come ad esempio costi di implementazione,
risorse finanziarie limitate e conoscenza o esperienza insufficienti, che ostacolano
l'utilizzo di questi canali digitali per la comunicazione del proprio prodotto/servizio.
Altro fattore che ne ostacola I'utilizzo e l'incertezza su come utilizzare questi nuovi

strumenti digitali e trovare una persona all'interno dell’azienda che se ne occupi.
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Si possono suddividere in 3 macro-categorie:

1. Fattori specifici dell’azienda e del proprietario: come capacita, motivazione e
mentalita negativa nei confronti di questi canali e mancata consapevolezza dei
benefici che possono essere apportati grazie a questi nuovi strumenti di
comunicazione. Inoltre, altri possibili fattori inibitori includono la riluttanza al
cambiamento, la mancanza di interesse e la paura della tecnologia. Risultano
essere rilevanti anche le conoscenze tecnologiche del proprietario poiché coloro
che hanno una solida conoscenza “digitale” sono portati ad utilizzarli
maggiormente.

2. Fattori relativi alle risorse: le risorse, siano esse umane, finanziarie o tecniche
delle PM], i capitali e le conoscenze, non sono sufficienti per poter adottare a
pieno i canali digitali nonostante non abbiano costi variabili, ma i fissi possono
essere ancora piu proibitivi per molte aziende.

3. Fattori ambientali: come, ad esempio, il tipo di prodotto/servizio, ambiente
competitivo, settore etc., sono al di fuori del controllo aziendale. Alcuni prodotti
sono meglio comunicati tramite questi canali e altri meno (Gilmore et al., 2007;
Karjaluoto and Huhtamaki, 2010; Gregori et al., 2014; Taiminen and Karjaluoto,

2015).

2.5. Come monitorare la performance online: i Digital Kpi

2.5.1. Definizioni e caratteristiche

Dopo aver analizzato com’e cambiato il modo di comunicare di un’impresa con I'avvento
della digitalizzazione e i nuovi strumenti digitali a disposizione, si passa ora ad
analizzare gli strumenti attraverso i quali si puo tener traccia dei progressi della
trasformazione digitale, ovvero della performance online delle imprese.

Nell'era dell'informazione e in un'economia sempre piu digitalizzata risulta necessario
per le aziende conoscere l'efficacia delle loro strategie, analizzando e misurando il loro
impatto. Sono fondamentali delle metriche appropriate, accurate e tempestive per
valutare se I'impresa sta raggiungendo i propri scopi o se la strategia adottata € idonea a
raggiungere gli obiettivi prefissati (Saura et al.,, 2017).

Man mano che il ruolo del mondo digitale si espande attraverso un maggiore consumo di

media digitali e una sempre maggiore integrazione dei mondi online e offline, la
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proporzione delle azioni che un’azienda compie per valutare 'impatto delle proprie
azioni e in crescita. Si dovrebbero, quindi, adottare opportuni KPI (Key Performance
Indicators) per le iniziative digitali (Jarvinen e Karjaluoto, 2015).
Con il termine Digital KPI si intendono gli indicatori chiave di performance, ossia degli
indici, delle metriche che permettono di valutare I'andamento e le prestazioni delle
iniziative stesse. Possono, inoltre, aiutare I'azienda a verificare i progressi nella sua
strategia e 'impatto sul suo business (CIO, 2017; CIO, 2020).
I KPI non sono tutti uguali per ogni azienda ma variano, poiché ognuna necessita di
specifici indicatori, i quali si differenziano in base ai processi, alle attivita e al business.
Per poter identificare i KPI utili per un’impresa e necessario, come prima cosa, che siano
ben chiari e definiti gli obiettivi di quest'ultima. Quindi definire i corretti indicatori
chiave di performance piu adatti risulta essere una scelta di enorme importanza visto
che forniscono una chiave di lettura anche per le strategie in generale, oltre che a
misurare l'efficienza e I'efficacia aziendale (Camera A., 2017). Inoltre, dal momento che
questi indicatori sono talmente numerosi, fare una scelta non appare poi cosi semplice
come sembra.
[ KPI per essere utili e funzionare adeguatamente dovrebbero soddisfare queste
caratteristiche, ovvero essere SMART:

- Specific: devono identificare come, cosa, dove e quando misurare;

- Misurabile: devono definire e quantificare le misure e i risultati attesi;

- Attainable: devono essere legati a obiettivi possibili e reali;

- Relevant: devono essere pertinenti, ovvero in base agli obiettivi cambia la scelta

di una metrica rispetto ad un’altra;

- Time-bound: devono essere legati ad un arco temporale concreto.
Inoltre, per risultare maggiormente funzionali dovrebbero essere caratterizzati da:

- Rapidita: devono poter essere disponibili immediatamente per poter prendere

una decisione nel modo piu veloce possibile;

- Continuita: ovvero misurati con opportuna periodicita.
Le proprieta descritte rappresentano I'insieme di attributi dei KPI ottimali, ma dal punto
di vista pratico, la loro definizione, come gia detto in precedenza, & rigorosamente

correlata agli obiettivi dell'impresa (Nazzari, 2018; Gema, 2018, Moreno, 2017).
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2.5.2. Alcuni esempi di possibili KPI

Come abbiamo affermato nel paragrafo precedente, la scelta dei vari Digital KPI da poter
utilizzare € molto ampia. Si tratta di metriche molto precise, dati qualitativi e
quantitativi oggettivamente misurabili che consentono, appunto, di accertare il grado di
raggiungimento degli obiettivi prefissati dall’azienda. Un’accurata misurazione dei KPI
serve a comprendere se la strategia messa in atto dall’azienda € valida e se necessita di
miglioramenti.

Andiamo ora ad analizzare alcuni KPI in base all’obiettivo prefissato dall'impresa.

Ad esempio, se l'obiettivo e la conversione, ovvero far si che l'utente compia una
qualsiasi azione, si pud misurare il Conversion Rate (tasso di conversione). Con la parola
“conversione” si intende qualsiasi azione che l'utente puo compiere, dal like, al
commento, alla condivisione fino all’acquisto. Ovviamente ogni azione compiuta ha un
peso differente: il like paragonato all’acquisto ha meno peso ma non per questo deve
essere sottovalutato (Costa, 2019).

Il conversion rate consiste nel rapporto tra il numero di persone che ha visitato la pagina
e quante di queste compiono una specifica azione chiamata appunto conversione.

Se l'obiettivo, invece, ¢ aumentare la visibilita del proprio marchio le metriche da
considerare possono essere le impression (numero di volte che un contenuto e stato
visualizzato) o le reach (numero di persone raggiunte da un certo contenuto). Nel primo
caso importante € il numero di volte, mentre nel secondo caso importante e la persona.
Altro obiettivo potrebbe essere la lead generation, ovvero la fidelizzazione dei clienti e la
realizzazione di una lista di possibili contatti. In questo caso, sarebbe utile misurare il
CPL (Cost per Lead) che indica quanto costa acquisire un nuovo potenziale cliente,
ovvero un lead, e consiste nel rapporto tra il costo della campagna e le lead acquisite

(Marchisio, 2019).

Concludendo, quindi, notiamo come nel tempo i KPI sono diventati strumenti
indispensabili ad un’azienda per comprendere se la strategia messa in atto e valida o se
necessita di miglioramenti. Grazie a loro si possono monitorare le performance online
delle imprese, essendo paragonabili ad indici che valutano I'andamento e le prestazioni

delle iniziative stesse.
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CAPITOLO 3

IL SETTORE ARREDAMENTO IN ITALIA

3.1. Alcuni dati del settore

Secondo il Rapporto FederlegnoArredo 2020° la produzione italiana della Filiera Legno-
Arredo, nel 2019, conferma un segno positivo (+0,5% nel 2018) e si attesta a 42,5 mld di
euro. In particolare il Settore Arredamento ha consolidato, sempre nel 2019, la
produzione registrando una leggera crescita (+0,7%) rispetto all’anno precedente,
attestandosi circa 16,5 mld di euro. Questo settore é costituito da oltre 20.100 imprese e
si puo suddividere in diversi comparti ognuno con le sue peculiarita. Questi comparti
appartengono alle diverse funzioni di una casa e alla tipologia di utilizzo. Sono compresi
infatti imbottiti, cucine, camere, area living, mobili vari, sedie, sistemi per dormire,
complementi d’arredo, arredi commerciali, semilavorati d’arredo (figura 14).
Rimangono positivi anche quasi tutti questi comparti. Sostanzialmente stabili restano
anche le esportazioni (-0,5%), mentre le importazioni registrano un modesto
incremento (+1%). La Lombardia e la prima regione per importazioni ed esportazioni e
vanta un fatturato di 5,9 milioni di euro (5.984.328). La Provincia di Monza e Brianza
vanta il piu alto numero di imprese per il settore arredo, con piu di 1.500 imprese.
Mentre Milano e la provincia che importa di piu: 647,6 milioni di euro di cui il 17% dalla
Cina. Al secondo posto per fatturato si posiziona il Veneto, altra grande regione
rappresentativa della filiera, con un totale di 4.993.314 e conta un numero di imprese
pari a 3’950. In Veneto si trova il distretto di Treviso, uno dei piu grandi, che esporta piu
arredo in Italia: 1,9 miliardi di euro nel 2019 di cui un terzo in Francia. Il Friuli-Venezia
Giulia con un fatturato di 2,7 milioni (2.732.494) si trova al terzo posto e comprende
Pordenone, la provincia con fatturato medio per azienda piu alto in Italia (4,8 milioni di
euro), seconda dopo Treviso. Le Marche con un fatturato di 2,5 milioni (2.564.928) e con
1.349 aziende posizionano la regione al quarto posto, mentre al quinto posto per

fatturato si trova la Toscana con 1.555.862 (Fla, 2020).

®FederlegnoArredo & la Federazione italiana delle Industrie del legno, del sughero e dell’arredamento.

57



Arredi Area living
commerciali

Camere

/ Imbottiti
SISTEMA

ARREDAMENTO Sede

Cucine

Mobili vari

Semilavorati per
arredo

Complementi
d'arredo

Sistemi per
dormire

MACROSISTEMA
ARREDAMENTO

SISTEMA

Mobili, vasche,
chiusura doccia,
cabine, rubinetti, accessori

Mobili operativi e

direzionali, pareti,

sedute per ufficio

tecnica, decorativa
per interni ed esterni

Figura 14. Rielaborazione Centro Studi FederlegnoArredo: Macrosistema settore arredamento (FLA,

2018)

3.2. Andamento del settore e Covid-19

Secondo Marco Fortis’ il fenomeno del Covid € stato un evento straordinario in tutti i

paesi, compresa I'Europa. Non si riesce ancora a capire da dove, veramente, abbia

iniziato a diffondersi il contagio in Europa e non si conoscono ancora le ragioni precise

di questa diffusione. Non e un caso che le zone piu colpite siano state quelle con

maggiori spostamenti e dunque con il PIL piu alto: questa relazione si & manifestata in

modo particolare in Italia, dove la Lombardia é stata la regione in assoluto piu colpita.

"Direttore e Vicepresidente della Fondazione Edison e docente di Economia Industriale e Commercio
Estero presso la Facolta di Scienze Politiche e Sociali dell'Universita Cattolica. Inoltre, dal 2018 € membro

del Comitato Scientifico di Federlegnoarredo
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L’'impatto sull’economia & stato drammatico, tanto che le autorita hanno dichiarato che
simili effetti non si erano visti dal dopoguerra. L’aspetto sanitario e il conseguente
arresto delle attivita non hanno aiutato un’economia gia fragile da anni. La paralisi della
Cina si e ripercossa velocemente anche sui suoi partner commerciali e ha significato per
molti paesi la difficolta a recuperare approvvigionamenti.

Come gia detto no si era mai visto prima nella storia un dato cosi allarmante: ad aprile
2020, rispetto a marzo 2020, la produzione industriale, della filiera legno-arredo in
generale, & diminuita del 17,1% nell’area dell’euro. Cio significa che, rispetto ad aprile
2019, il calo e stato rispettivamente del 28,0%.

Chiaro che oggi siamo in un’economia piegata dalle conseguenze di una pandemia.
Almeno fino a gennaio sembrava un fatto confinato ad Asia, Cina e Korea tanto che
sembrava impossibile potesse arrivare anche in Europa. Il primo segnale dell’emergenza
sanitaria ha raggiunto il nostro Paese interrompendo bruscamente i contatti con la Cina:
gia a dicembre, infatti, gli spostamenti da e verso il Paese asiatico sono diminuiti fino ad
arrivare ad azzerarsi. Le preoccupazioni del mercato a maggiore potenziale per i
prodotti “Made in Italy” sono piano piano cresciuti. Ma se in un primo momento il
problema sembrava concentrarsi in quelle aree lontane, tutto d’un tratto abbiamo visto
chiudere i nostri confini al resto del mondo e il timore si e concretizzato
sull'impossibilita di raggiungere qualsiasi mercato esterno. Conseguentemente sono
state sospese fiere ed eventi, bloccati aeroporti e create procedure di spedizione sempre
piu complesse. Infine, si e arrivati anche alla chiusura del mercato interno, dei cantieri e
della produzione di quasi tutte le attivita per i comparti della Filiera L-A, con
conseguenze pesanti sia sotto il profilo produttivo che sotto quello economico. Il
lockdown produttivo connesso all’emergenza sanitaria ha coinvolto quasi I'80 per cento
delle imprese della Filiera e tra queste 1’85 per cento ha fatto ricorso agli ammortizzatori
sociali a sostegno dell’occupazione. Dopo un inizio di anno promettente, il valore della
produzione della Filiera L-A nel primo trimestre ha registrato un -12,5% rispetto allo
stesso periodo del 2019 che nel mese di aprile ha raggiunto il -72% a causa della
chiusura di quasi tutte le imprese. A stime fatte, sul totale del 2020 in pieno lockdown,
c’e stato un calo medio della produzione di oltre il 20% che consisterebbe in circa 8
miliardi di mancata produzione. In Italia gli effetti si sono cominciati a vedere gia a

marzo, mentre negli altri Paesi la fase piu intensa si & evidenziata da aprile (figura 15).
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Figura 15. Tassi di crescita della produzione nel 2020 (Fla, 2020)

E vale per tutti i settori produttivi: nella cosiddetta Fase 1, che si considera tra marzo e
aprile, I'arredamento, come si puo notare dalla figura 16, e stato il piu colpito dopo la

produzione di autoveicoli e la moda con abbigliamento e calzature.

Ell-27, growth rates for different industries - March and April 2020
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Figura 16. Tassi di crescita dell'UE-27 per diversi settori: marzo e aprile 2020 (Fla, 2020)

[ mesi di giugno e luglio hanno registrato andamenti altalenanti poiché, nonostante la
riapertura e la presenza di ordinativi arretrati, le imprese non possono che vivere con
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un orizzonte di visibilita a brevissimo termine: dopo una prima fase di “paura collettiva”
e di arresto, si € attraversata la fase di “incertezza”, nella quale non si e consolidata una
“strategia del cambiamento” per cui ogni azienda si & ritrovata alla ricerca del proprio
nuovo percorso (Fla 2020). Riassumendo, sebbene la situazione Covid continui ad
evolversi, ci sono state conseguenze evidenti sull'industria del mobile. Il settore dei
mobili ha subito un impatto immediato a causa della pandemia perché ha visto le
aziende subire interruzioni nei rapporti con i clienti, nella catena di fornitura e nella
forza lavoro ad una velocita senza precedenti. Un gran numero di aziende hanno
effettivamente messo fuori servizio le proprie attivita per conformarsi alle linee guida

sulla salute (Spragg, 2020).

Ma cosa le imprese hanno imparato da questa pandemia e cos’é cambiato?

Come gia spiegato, tutte le previsioni formulate per il 2020 sono state scombinate
dall’arrivo, prima in Cina e poi nel resto del mondo, del virus Covid-19, il quale ha avuto
un impatto totalmente inaspettato per il nostro Paese. La chiusura progressiva, a partire
da febbraio per poi arrivare alla seconda ondata autunnale, della maggior parte delle
attivita economiche e sociali, ha provocato una crisi economica senza precedenti. Gli
effetti del lockdown e della crisi economica da esso sono difficili da quantificare per la
singolarita della situazione. Si possono pero individuare, all'interno delle tendenze
emerse in questi mesi, alcuni fenomeni che sono stati ritenuti opportunita interessanti
per le imprese del settore arredamento. In primis si & sviluppata una nuova idea di casa.
Nonostante l'acquisto di una nuova abitazione abbia subito un fermo durante il
lockdown si evidenzia come le ricerche non si siano fermate, anzi. Un fenomeno
interessante a cui si e assistito e la revisione delle priorita: hanno acquisito un maggiore
interesse il terrazzo e lo spazio esterno assieme alla possibilita di avere uno spazio in
piu per il tempo libero o lo smart working. Risulta essere aumentata 1’attenzione per
I'abitazione (Fla 2020; Fla 2018). Si ¢ visto, a tal proposito, che la pandemia ha costretto
quasi il 58% della popolazione mondiale a rimanere a casa e cio ha messo in luce tutte le
criticita, dando modo e tempo di pensare a come migliorare o ristrutturare i propri spazi
vitali. Poiché l'allontanamento sociale & la nuova normalita, si prevede, di conseguenza,
un aumento della spesa dei consumatori per mobili e arredi per la casa. Questo periodo
prolungato a casa sta anche influenzando il modo in cui i consumatori vogliono
acquistare i prodotti. I produttori di mobili che cercano di raggiungere questo
consumatore connesso digitalmente dovranno aumentare la loro presenza online e
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soddisfare le crescenti aspettative di trasparenza dei prezzi, velocita di consegna e
qualita dei prodotti (Harari, 2020). Molte persone hanno anche iniziato a lavorare da
casa durante il lockdown, quando le aziende hanno iniziato a chiudere gli uffici e attivare
obbligatoriamente la modalita smart working. Bisogna ricordare che per molte persone
in tutto il mondo, lavorare da casa era gia una realta. Tuttavia, la pandemia ha reso la
tendenza piu diffusa e ha dimostrato che le persone riescono ad essere produttive anche
da casa. Le persone hanno dovuto modificare qualche dettaglio del proprio arredamento
per sentirsi piu a proprio agio in una giornata di lavoro da casa. Significa anche ricevere
diversi tipi di richieste di mobili per ufficio. Ogni ufficio ha visto rinviare gli ordini da un
lato, ma aumentare la domanda come, ad esempio, le sedie da ufficio poiché i dipendenti
sono stati incoraggiati a lavorare da casa dove possono. Invece di mobili incentrati sugli
affari nelle sale riunioni, le persone hanno bisogno di mobili che funzionino sia in ufficio
che a casa.

In tutto il ramo manifatturiero del settore, si sta assistendo a cambiamenti nella

domanda di molti articoli (Spragg, 2020; Cook, 2020).

Pandemia a parte, il negozio fisico rimane in ogni caso il punto di contatto piu
importante per l'industria del mobile. Poter vedere e toccare mobili e le finiture &
fondamentale. Oggi la pandemia ha costretto i brand a ripensare anche a come portare il
cliente all'interno del negozio, aspetto fondamentale per poter offrire esperienze
migliori, ma non per questo meno efficaci o coinvolgenti. Si e notato che i clienti quando
decidono di acquistare nuovi mobili per la propria casa, sono coinvolti emotivamente.
Alla luce del momento che stiamo vivendo, e importante ricordare il valore di questa
esperienza. Tuttavia, la maggior parte del pubblico, in una fase di pre-acquisto, decide di
informarsi o di farsi un’idea attraverso i canali digitali. Solamente dopo aver cercato su
Google o sfogliato alcune riviste di design, gli utenti interessati finiscono per visitare il
sito web del marchio interessato. Proprio in quel momento il potenziale acquirente
decide se recarsi in negozio oppure continuare la ricerca. E quindi fondamentale che il
brand offra un'esperienza di visione virtuale del prodotto, che stimoli l'interesse
dell'utente e lo convinca a recarsi in negozio. E questo vale per il B2C, ma anche,

soprattutto oggi, per i mercati B2B.
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3.2.1 11 Salone Del Mobile Milano

Tutte le aziende che producono e lavorano nell’'ambito del mobile quest’anno avrebbero
dovute partecipare alla manifestazione internazionale piu famosa per il settore di arredo
e design, ovvero il Salone del Mobile che si tiene ogni anno a Milano dal 1961 per
promuovere le esportazioni italiane. Data importante che rappresenta un’occasione di
crescita e aggiornamento per ogni realta che vi partecipa. Infatti, la manifestazione vanta
oltre 370.000 visitatori specializzati ogni anno, di cui poco meno del 70% esteri
provenienti da piu di 188 Paesi, piu di 5.000 giornalisti della stampa nazionale e
internazionale e circa 27.500 presenze del pubblico nel fine settimana. Cosi il Salone del
Mobile Milano si conferma per aziende, operatori e visitatori un must del settore con un
indotto che va dai 120 ai 350 milioni di euro e un impatto sul PIL italiano stimabile
intorno a 1-1,3 miliardi di euro. La manifestazione vale ogni anno circa il 15% del giro
d'affari del settore.

Il Salone del Mobile Milano, ha giustamente scelto di fare leva sul patrimonio culturale e
umano che ha sviluppato in sessant’anni di storia, confermandosi capofila della cultura
del design e della sua divulgazione e proponendosi come ambasciatore, 365 giorni
I'anno, dell’arredo e del design.

Come da calendario, si svolge ogni anno ad aprile ed occupa una superficie di quasi
210.000 metri quadrati situata all'interno del quartiere di Fiera Milano a Rho.

Data la situazione inusuale che il Paese si e ritrovato a vivere, purtroppo dopo mesi di
valutazione e programmazione, lo staff del Salone ha annunciato che nel 2020 non ci
sara nessuna fiera.

A causa della pandemia, prima di essere cancellato del tutto per la prima volta nella sua
storia, si € cercato di prendere tempo per vedere se 'andamento epidemiologica nel
Mondo potesse permettere di organizzare una manifestazione di tale tipo. Inizialmente
la manifestazione ¢ stata spostata alla primavera 2021 ma alcuni stessi marchi
espositori sono stati riluttanti all'idea di doversi impegnare a pagare depositi non
rimborsabili per gli stand ad aprile e hanno spinto gli organizzatori a pensare di

rimandare la fiera piu avanti nel corso dell'anno.

Oggi e ormai ufficiale che il Salone del Mobile Milano ha riprogrammato I'appuntamento
per 'autunno del 2021, per la precisione sembrano confermate le date che vanno dal 5 al

10 settembre. Decisione inevitabile e resa necessaria per il perdurare della situazione di
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emergenza, che si sta espandendo in quasi tutti i Paesi del mondo e che ha portato i
vertici alla scelta del rinvio. Tutto lo Staff ha cercato di mantenere fino all’'ultimo la data
primaverile ipotetica per la Manifestazione, ma lo scenario che si profila oggi ha subito
un mutamento totale e le incertezze per il medio periodo non consentono di confermare
lo svolgimento del Salone. Si confida che lo slittamento a settembre 2021 possa lasciare i
giusti tempi per superare ogni incertezza e rappresentare davvero una ripartenza reale
alivello globale.

Anche il presidente Emanuele Orsini ha dichiarato che si tratta di una decisione
dolorosissima, prima di tutto per il contesto drammatico in cui avviene, con il Covid-19
che ha messo in ginocchio la Lombardia, I'Italia e non solo, ma in secondo luogo perché
sono stati costretti a rinviare di un anno la manifestazione del design piu importante al
mondo: un evento internazionale unico, simbolo dell’eccellenza del Made in Italy.

11 presidente del Salone afferma: “E una situazione sicuramente molto dura bisogna
rimanere positivi e con la mente protesa verso la sessantesima edizione, che avra il
sapore della rinascita di un Paese che con orgoglio sara in grado di mostrare la forza e la
creativita della sua manifattura a tutto il mondo.”

L’edizione 2021, che celebrera il 60° anniversario del Salone del Mobile Milano, sara
quindi un appuntamento speciale per tutto il settore. Dopo un cosi lungo tempo di
distanziamento fisico e sociale in ogni ambito si vuole poter pensare al Salone come un
momento d’incontro e del confronto reale. Sara una grande manifestazione che
rappresentera una nuova opportunita di rilancio per le imprese e per tutta la filiera che
lavora in sinergia con il Salone e per Milano. Questa scelta dimostra ancora piu
concretamente la capacita di guardare avanti e cogliere dalle sfide piu difficili come

occasioni per un cambiamento positivo, avendo come arma vincente la qualita.

3.3. LaDigitalizzazione nel settore arredamento

In questo settore ci sono stati forti cambiamenti sviluppati a seguito della
Digitalizzazione dell’industria, o Industria 4.0. L'adozione di nuove tecnologie viene
considerata uno dei motori chiave del cambiamento attuale e di quello che avverra nei
prossimi decenni per le industrie.

Abbiamo visto che con un’economia fortemente globalizzata ed interconnessa,

I'industria del mobile sara in grado di offrire prodotti sempre piu intelligenti e
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personalizzati. Si riuscira, inoltre, ad offrire servizi basati su sistemi di produzione
digitali forniti dalle industrie sostenibili ed efficienti sul piano delle proprie risorse, con
un grande bisogno di molteplici talenti e competenze nell’ambito della digitalizzazione
per poter salvaguardare una trasformazione competitiva dell’industria. E’ chiaro che una
vasta gamma di nuove tecnologie offrano potenzialita di business trasformative, sia in
termini di prodotti che di processi di produzione, per le societa in grado di adottarle ed
utilizzarle in maniera adeguata. La maggior parte di queste tecnologie possono essere
utilizzate sia dalle piccole, che dalle medie e grandi imprese, rendendole adatte a una
grande fetta dell’industria del mobile europea.

Nel Rapporto FederlegnoArredo 2018 e stato analizzato il progetto DIGIT-FUR® e un
gruppo di esperti del settore Arredamento tra cui FederlegnoArredo ha discusso i
risultati.

Ormai e certo che il mercato globale creera nuove opportunita di sviluppo commerciale,
portando milioni di nuovi potenziali clienti. Le aziende, dunque, per riuscire a
mantenere un vantaggio competitivo dovranno sfruttare lo sviluppo dei loro strumenti
digitali, i quali aumenteranno le opportunita di personalizzazione di massa per offrire,
allo stesso tempo, la possibilita di conservare un’efficienza economica della produzione
permettendo di differenziare il prodotto e/o servizio solamente nell’'ultima fase della
catena di produzione. I materiali continuano a rimanere un fattore critico per la
competitivita di qualsiasi azienda di produzione di mobili e la scarsita di molti materiali
importanti sara il fattore di spinta per la ricerca di nuove soluzioni. Si cerchera di
utilizzare sempre di pit materiali intelligenti in grado di modificare le proprieta in base
all'ambiente circostante, come la temperatura, il pH, il campo magnetico o la luce.
Sicuramente, quindi, entro il 2025 il settore dell’arredamento sara entrato nell’era della
produzione digitale, dove le imprese saranno capaci di utilizzare le informazioni messe a
loro disposizione dalla rete con la stessa abilita con cui oggi impiegano talenti e
macchinari in grado di fornire prodotti di alto valore, realizzando nuove soluzioni e
nuovi materiali per i clienti di paesi diversi.

Il fenomeno della connettivita digitale di massa e sempre piu diffuso e si pensa che entro

il 2025 I'loT sara una realta stabile. Il tutto sara reso possibile dalle tecnologie

8sostenuto dall’'Unione Europea vuole verificare I'impatto della trasformazione digitale in atto
nell'industria del mobile europeo entro il 2025 e, conseguentemente, I'effetto che quest’ultima avra sul
mercato del lavoro in termini di cambiamento nelle occupazioni, i rischi per la salute, la sicurezza sul
lavoro e tutte le nuove competenze necessarie.
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standardizzate come Internet, cloud computing e le tecnologie di comunicazione
avanzate. Stanno svolgendo e svolgeranno sempre piu un ruolo importante nella
generazione e condivisione di conoscenza anche social network.

Nei prossimi anni, i prodotti non saranno piu 'unico driver dominante del mercato
poiché i consumatori ricercheranno sempre piu non solo semplici prodotti, ma con
servizi digitali incorporati.

La fabbrica del futuro sara una fabbrica che potra essere definita “intelligente” poiche
sara basata sull’integrazione della tecnologia digitale non solo in ogni parte del processo
di produzione, ma anche in quello di vendita e di logistica. Il grande cambiamento é stato
apportato dall'intelligenza artificiale che si e applicata nelle fabbriche riducendo
drasticamente il tempo intercorso dalla progettazione alla produzione, e riuscendo a
soddisfare le necessita sempre piu esigenti dei consumatori sia per quanto riguarda
l'assistenza, che la personalizzazione e la consegna.

[ consumatori, inoltre, verranno sempre piu coinvolti nella fase di progettazione e nella
fase di prototipazione dei prodotti. Grazie alla simulazione digitale dei prodotti saranno
fornite previsioni accurate sul comportamento dei diversi elementi e cid portera ad una
riduzione drastica degli errori di progettazione e produzione.

Altro aspetto di grande rilevanza al giorno d’oggi ¢ il fatto che 1'azienda debba essere
efficiente e sostenibile. Oggi le aziende del settore arredamento sono gia, dal punto di
vista dell’eco-sostenibilita, ben avviate. Per quanto riguarda la sostenibilita sono stati
intrapresi due diversi percorsi di sviluppo: uno riguardante le aziende e le loro fasi
produttive. Si & notato che molte aziende sono gia eco-sostenibili all'interno della catena
di produzione, poiché hanno migliorato la qualita di lavoro, scegliendo di utilizzare
I'energia rinnovabile e smaltendo i rifiuti in modo che possano essere recuperati. Il
secondo percorso, invece, & improntato sul design e sulla progettazione: si e scelto di
scommettere su prodotti sempre piu eco-compatibili, utilizzando e ricercando materiali
riciclabili, riciclati e con il minore impatto ambientale possibile.

Questo nuovo modello di business sara incoraggiato anche dalle stesse richieste dei
consumatori diventati nel tempo sempre piu rispettosi e attenti all’ambiente. In questo
modo, entro il 2025, la sostenibilita diventera parte centrale della strategia aziendale.
Inoltre, la crescente preoccupazione per i cambiamenti climatici e la mancanza di risorse
naturali sostenibili disponibili, richiedera nuovi modelli per affrontare le sfide di questa

produzione sostenibile.
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Una delle risposte al Covid -19 e stata che molti consumatori hanno modificato il loro
comportamento verso abitudini di vita piu sane. Di conseguenza, per l'industria del
mobile 1'espansione del mercato dei mobili ecologici, stimata in 59,8 miliardi di dollari
entro il 2027, esemplifica al meglio la rapida progressione di queste tendenze di
consumo (Harari, 2020).

Per quanto riguarda le competenze digitali € innegabile il fatto che all'interno delle varie
realta aziendali mancano ancora le competenze che permettono all’azienda di adattarsi
ai cambiamenti.

L’'industria dell’arredo ha senz’altro bisogno di assicurare la digitalizzazione delle
conoscenze di progettisti, ingegneri e professionisti che siano in grado di leggere le
modifiche digitali da attivare all'interno della propria azienda. Per questo, anche i
dirigenti, per saper convertire le numerose informazioni la tecnologia mette a
disposizione, in intuizioni strategiche, dovranno essere orientati alla tecnologia stessa.
Quasi sicuramente la grande sfida del prossimo futuro potrebbe essere quella di
assicurarsi i migliori talenti digitali. Successivamente le aziende dovranno poi
sviluppare percorsi formativi interni e programmi di apprendistato per colmare le loro
specifiche necessita. Non ci sono piu dubbi che, entro il 2025, la necessita futura per
I'industria dell’arredo sara quella di sviluppare competenze digitali specifiche all’interno
dei diversi livelli della catena produttiva. Riassumendo in una frase cio che e stato
appena detto: si pensa che entro il 2025, I'industria del mobile sara in grado di offrire
prodotti personalizzati, intelligenti e integrati con diversi servizi, realizzati da aziende
caratterizzate da una produzione digitale, sistemi di vendita e logistica intelligenti,
grazie allo sviluppo di un’economia fortemente connessa e globalizzata. Di conseguenza
ci sara maggior competitivita tra le imprese, le quali saranno sempre piu digitali.

La tecnologia digitale, inoltre, consente di aumentare la capacita di produzione, evadere
gli ordini dell'ultimo minuto e prevenire ritardi nei tempi di consegna senza aumentare i
costi del lavoro. L'aumento degli investimenti nell'Industria 4.0 per costruire flussi di
lavoro digitalizzati e connessi € una tendenza che ha preso piede e che probabilmente

continuera anche dopo la cessazione della pandemia (Fla, 2018; Harari, 2020).

Dato che, come gia spiegato nel paragrafo precedente, il Salone del Mobile di Milano e
stato rinviato, molti brand non hanno potuto presentare i loro prodotti. La
presentazione dei nuovi prodotti puo essere considerata come un evento molto
importante per le aziende di qualsiasi settore. Un’alternativa alla presentazione dei
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prodotti che non e potuta avvenire durante la fiera piu importante per il settore del
mobile, puo essere la Mixed Reality. Il termine raggruppa due tecnologie simili
concettualmente, ma differenti come modalita di utilizzo: realta aumentata® e realta
virtualel0. Non c'e strumento migliore della realta aumentata per consentire agli utenti
di testare come i mobili sono posizionati all'interno degli spazi abitativi. La realta
virtuale, invece, si e rivelata particolarmente efficace per il mercato B2B ed ha raggiunto
livelli di qualita inimmaginabili.

In particolare la realta aumentata sta lentamente diventando una parte inevitabile del
processo di acquisto online. Essa semplifichera sempre piu il processo decisionale
aiutando i consumatori a prendere decisioni direttamente dalle loro case (Vidojevic,

2020).

Come verra approfondito nel paragrafo successivo siamo ufficialmente entrati a far
parte di un nuovo mondo e le previsioni confermano che ci sara un picco negli acquisti
online. La presenza online sara quindi la chiave per convincere piu acquirenti a fare clic
sul pulsante "aggiungi al carrello”. Questo vale non solo per il B2C, ma anche per il B2B,
poiche in questa era di "allontanamento sociale", le aziende B2B che non possono
adattarsi alla nuova realta e continuano a giurare sull'approccio faccia a faccia come

unica formula per il successo alla fine ne risentiranno.

Da maggio 2017 il ministero dello Sviluppo economico ha attivato un “Piano nazionale
Impresa 4.0 2017-2020" che consiste in un insieme di misure per supportare le imprese
che vogliono acquisire competitivita, attraverso la digitalizzazione dei processi
produttivi, la formazione di competenze adeguate per lo sviluppo di nuovi prodotti e
processi e la valorizzazione della produttivita dei lavoratori
Nel primo capitolo sono state spiegate le varie misure ora, vediamo ora le principali
azioni:
- Con Iper e Super Ammortamento si va a supportare e incentivare le imprese che
investono in beni materiali, immateriali e beni strumentali nuovi funzionali alla

trasformazione tecnologica e digitale dei processi produttivi.

%La realtd aumentata utilizza lo smartphone per posizionare modelli 3D di oggetti, anche animati,
nell'ambiente circostante.

10| a realta virtuale necessita di un mirino dedicato, che proietta gli utenti in una realta totalmente
virtuale, dove possono muoversi liberamente e interagire con I'ambiente.
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- Nuova Sabatini: detta anche misura Beni strumentali, ha 1'obiettivo di facilitare
I'accesso al credito delle imprese e accrescere la competitivita del sistema
produttivo del Paese. La misura sostiene gli investimenti per acquistare o
acquisire in leasing macchinari, attrezzature, impianti, beni strumentali ad uso
produttivo e hardware, nonché software e tecnologie digitali.

- Il Fondo di Garanzia ha la finalita di favorire I'accesso alle fonti finanziarie delle
piccole e medie imprese mediante la concessione di una garanzia pubblica che si
affianca e spesso si sostituisce alle garanzie reali portate dalle imprese. Grazie a
questo Fondo, I'impresa ha la possibilita di ottenere finanziamenti senza aver
bisogno di altre garanzie aggiuntive (e quindi senza costi di fidejussioni o polizze
assicurative) sugli importi garantiti.

- Con il Credito d'imposta € riconosciuto un credito d’'imposta del 50% su spese
incrementali in Ricerca e Sviluppo, fino ad un massimo annuale di 20 milioni di

euro

Secondo l'indagine condotta dal Centro Studi FederlegnoArredo & emerso che molte
imprese hanno scelto di utilizzare gli incentivi di Industria 4.0. Quasi la totalita delle
imprese che hanno investito ha dichiarato di aver usufruito di Iper e Super
Ammortamento. Solo il 50% delle imprese che hanno effettuato investimenti in R&S ha
utilizzato, invece, il Credito d’Imposta: nonostante il beneficio reale quest'ultima misura
ha risentito di una minore conoscenza e del vincolo della certificazione esterna. Le altre
due misure viste in precedenza, Nuova Sabatini e Fondo di Garanzia, sono state meno
utilizzate dalle aziende per le difficolta e la complessita dell’accesso al credito in

rapporto ai costi / benefici realizzabili. (Fla, 2018)
3.3.1. Il ruolo dell’e-commerce

L’avvento di internet e lo sviluppo dell'ICT (Information and Communication
Technology) hanno comportato una vera e propria rivoluzione interna ed esterna
all'impresa. Interna con l'utilizzo di questi strumenti per aumentare la produttivita in
termini di operativita, costi, tempistiche e qualita; esterna per quanto riguarda gli
strumenti di marketing e vendite.

Per quanto riguarda le vendite, internet ha impattato maggiormente modificando la

customer journey e il processo d’acquisto.
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Nello specifico, nel settore arredamento, il processo d’acquisto e il customer journey
sono particolari data la presenza di diversi soggetti nel canale distributivo, dalle diverse
interazioni tra consumatore e produttore e dal prodotto stesso che richiede maggior
progettazione e modularita.

Le interazioni tra i molteplici soggetti (consumatore e produttore, consumatore e
distributore) rendono quindi meno marcata la distinzione tra business to consumer e
business to business.

Le imprese del settore comunicano in modo piu efficiente ed efficace verso i propri
distributori e fornitori e allo stesso tempo devono affermare il proprio marchio. Diventa
quindi sempre piu importante presidiare internet con tutte quelle funzioni di marketing
e customer care.

Va fatta particolare attenzione a quello che e il canale e-commerce per il settore
arredamento.

Sicuramente nel corso del 2020 le vendite online hanno avuto un ruolo decisivo
nell’affrontare la crisi. L'Italia nel 2018 occupava solo I'ottavo posto mondiale tra i Paesi
con il volume d’affari piu elevato per vendite effettuate attraverso I'’e-commerce. Con la
diffusione delle tecnologie e delle telecomunicazioni, con l'accesso alla rete e
I'avanzamento della logistica e dei trasporti a livello internazionale, I'e-commerce e
diventato un fenomeno di massa cresciuto in modo rapidissimo. In questi mesi in Italia
ha assunto un ruolo chiave per la crescita del commercio e nell’'ultimo anno per la
resistenza e la ripartenza delle aziende (Ministero degli affari esteri, 2020).

Al giorno d’oggi le vendite B2B nei settori chiave dell'arredamento e del design sono
pero ancora in difficolta. Trovare nuove fonti di reddito & diventato essenziale poiché le
tradizionali strategie di lead generation, come partecipare a fiere per dialogare vis a vis
con potenziali clienti, non sono piu fattibili. I reparti vendite e marketing devono
spostare le loro attivita online, utilizzando uno strumento che consenta loro di ottenere
un lavoro efficiente e di qualita, e che porti risultati certi e misurabili. Poiché la presenza
in diversi livelli nel mondo web oggi e ritenuta di fondamentale importanza per
negoziare, conoscere e farsi conoscere da una clientela potenziale e sempre piu
interconnessa, le imprese del settore arredamento si stanno sviluppando verso una
sempre maggiore multicanalita. Dovra essere quindi sempre maggiore e rapida la

trasformazione della comunicazione e del sistema di vendita delle imprese (Fla, 2018).
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Le piattaforme di arredamento hanno subito un aumento del traffico globale del 7% tra
gennaio e marzo 2020. Complessivamente, i siti web che vendono prodotti di
arredamento e decorazioni per la casa online hanno generato 1,7 miliardi di visite a
marzo 2020, rispetto a 1,56 miliardi di visite globali nel gennaio 2020, conseguenza
della pandemia che ha costretto milioni di persone a restare a casa per fermare la
diffusione del virus (Clement, 2020). L'e-commerce ai tempi del coronavirus & una
benedizione. Certo ¢ il fatto che le aziende che hanno investito nella loro presenza online
ora stanno affrontando il tutto piu facilmente. Non sorprende che i marchi B2C siano
stati tra i primi a chiudere i loro negozi perché hanno gia una solida presenza online che
gli ha permesso di sopravvivere ugualmente alla situazione. Oltre al fatto che la loro
impronta fisica e inferiore rispetto ai principali rivenditori tradizionali, il modello di
business delle aziende B2C nel suo complesso € stato costruito online tramite 1'e-
commerce. A tal proposito, Digital Commerce 360 ha condotto un sondaggio per
comprendere le preoccupazioni e le aspettative dei rivenditori riguardo alla loro attivita
e al coronavirus. I risultati del sondaggio hanno mostrato che: il 47% dei rivenditori
prevede alcune implicazioni al ribasso sui ricavi mentre 1'80% dei rivenditori ritiene che
il coronavirus avra almeno un certo impatto sulla fiducia dei consumatori. Inoltre 1'8%
dei rivenditori prevede che la propria attivita online aumentera in modo significativo,
mentre il 30% prevede che il coronavirus fara aumentare leggermente la propria attivita
di e-commerce. Il 64% dei rivenditori & proattivo con azioni legate al coronavirus e solo
il 36% sta adottando un approccio "aspetta e guarda". Produzione e ritardi sono una
delle principali preoccupazioni per il 44% dei rivenditori, seguito dalla forza della
fiducia dei clienti e I'impatto delle entrate (42%).

Durante la fase di panico, i clienti si sono concentrati sull'acquisto di cibo e prodotti
essenziali per l'igiene. Conclusa questa fase, poiché avevano trascorso forzatamente piu
tempo a casa, e piu probabile che abbiamo sentito le carenze del loro ambiente
domestico, nel breve periodo. Cid ha portato ad un aumento della domanda di acquisti
decorativi per la casa, come un nuovo tappeto, una sedia o dei cuscini. A lungo termine,
cio puo indurre i consumatori a prendere in considerazione importanti progetti di
miglioramento della casa o idee di ristrutturazione.

Il nuovo paradigma "stare a casa, lavorare da casa, fare acquisti da casa" che stiamo
vivendo negli ultimi mesi ha solo confermato che il ruolo della tecnologia nell'affrontare

il coronavirus e enorme. Non solo rende possibile il lavoro da casa e ci consente di
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comunicare con i compagni di squadra e/o la famiglia, ma diventa anche parte
integrante dello shopping online. Con il protrarsi di questa situazione, le persone
saranno invitate ad evitare negozi e centri commerciali affollati e tutto cid comportera
un ulteriore aumento degli acquisti online. I rivenditori di mobili e i marchi B2C devono
offrire esperienze online significative per interagire con i clienti. D'altra parte, poiché la
comunicazione online cambia e le fiere del mobile vengono cancellate, la presenza online

sara allo stesso tempo cruciale anche per i marchi del mobile (Vidojevic, 2020).

Esempio vincente € quello di Moltenill. L’azienda confida nel fatto che la digitalizzazione
dei processi sia il modo piu efficace per raggiungere clienti in tutto il mondo attraverso
azioni intelligenti e flessibili. Una delle sue risorse principali e l'innovazione, ed e per
questo che mira ad avvicinare la propria azienda ai clienti attraverso vari punti di
contatto digitale. Lo scorso 23 novembre Molteni & C ha, infatti, lanciato una piattaforma
di e-commerce sul mercato statunitense. Si tratta di un modello ibrido che include un
mix di prodotti in stock pronti da acquistare ed un catalogo disponibile su ordinazione
con articoli selezionati da configurare. La piattaforma e-commerce porta online la

rinomata capacita dell’azienda di personalizzazione (Pambiancodesign, 2020).

Per un’azienda essere presente anche con un canale e-commerce comporta sicuramente
dei vantaggi. Ad esempio genera valore a livello di fatturato, amplia il mercato poiche vi
e la possibilita di raggiungere consumatori che prima era impossibile raggiungere data
la distanza e crea maggiore brand awareness e maggior contatto con il consumatore.
Ovviamente I'apertura di un canale e-commerce puo risultare difficoltosa se non si
hanno le conoscenze e le competenze necessarie, dati gli ingenti investimenti. Inoltre il
ricorso al canale online é frenato dal potenziale conflitto con il punto vendita
tradizionale che rappresenta un partner rilevante e le caratteristiche fisiche dei prodotti

d’arredamento sono anch’esse un punto di svantaggio.

Concludendo, in questo scenario di crisi, la chiave per sopravvivere sembra essere stata
il canale digitale, il quale si e rivelato risolutivo sia dal lato della commercializzazione
dei prodotti, che della produzione. Oggi, il commercio elettronico costituisce un nuovo

canale di vendita poiché sta diventando sempre piu importante come ruolo distintivo

Molteni&C, da 80 anni azienda italiana leader nell'arredo di design made in Italy
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all'interno delle strategie distributive aziendali. Tanto importante da riuscire ad

influenzare il sistema logistico e anche 'intera supply chain aziendale.

Le imprese che erano gia in possesso di un canale online sviluppato hanno potuto
beneficiarne rafforzando e conservando questa tipologia di vendita. In particolare, si e
rivelato di essenziale importanza mantenere, anche negli acquisti digitali, 'aspetto
relazionale e di supporto dato dalla persona fisica disponibile anche se da remoto. Come
spiegato in precedenza, per gran parte degli acquisti legati ai mobili, i consumatori
cercano tuttora il contatto umano, il suggerimento e il consiglio dell’esperto. L’online ha

funzionato proprio li dove é rimasto aperto un canale diretto con il cliente (Montanino et

al,, 2020).
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CAPITOLO 4

ANALISIE INTERVISTE ALLE AZIENDE DEL SETTORE ARREDAMENTO

4.1. Metodologia e struttura dell’intervista

Mi sono chiesta quindi come le aziende, in questo particolare momento storico, abbiano
gestito la relazione con il cliente finale, grazie anche alle tecnologie che vengono
continuamente aggiornate e sviluppate. Mi sono chiesta inoltre se le aziende del settore
erano preparate tecnologicamente ad affrontare questo periodo che ha sconvolto tutti.
La presente ricerca e di carattere qualitativo ed e stata svolta tramite interviste
semistrutturate.

L’intervista semistrutturata & un intervista dove non sono previste risposte decise dal
ricercatore tra le quali l'intervistato deve scegliere, ma quest’'ultimo é libero di
rispondere apertamente secondo i contenuti e le modalita espressive ritenute piu adatte.
In questo tipo di intervista vi ¢ un mix di domande piu e meno strutturate. Infatti la
maggior parte dell'intervista & guidata da un elenco di domande o questioni da esplorare
e né l'esatta formulazione né I'ordine delle domande vengono determinati in anticipo.
L’obiettivo, quindi, & quello di avere delle conversazioni “estese” tra me e le aziende
coinvolte, durante le quali si sarebbe cercato di ottenere quante piu informazioni
possibili sulla loro relazione con il cliente finale e sul livello di digitalizzazione
dell'impresa.

La collezione di dati e avvenuta in Italia in un periodo che va dal 20/01/2021 al
05/03/2021.

Le aziende intervistate hanno scelto liberamente di collaborare, dopo aver inviato loro
una mail di richiesta di collaborazione e dopo aver illustrato loro lo scopo e motivazioni
della presente ricerca.

Una volta accettata la richiesta di intervista ci si € accordati sul metodo (telefonica,
tramite video-call o scritta) e sulla data del possibile incontro virtuale. Gli e stata fornita
poi la scaletta dei macro argomenti da affrontare e sono stati fissati gli appuntamenti
per ciascuna azienda.

Sono state fatte complessivamente 16 interviste qualitative semi-strutturate, ciascuna

della durata media di 40 minuti (telefonica o video-call).
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Successivamente all'intervista € seguita la trascrizione della registrazione. La
trascrizione e stata effettuata rispettando 'intento di rimanere fedele alla registrazione.
Questo ha implicato delle difficolta nel rendere per iscritto quanto avviene in una
conversazione orale con espressioni gergali, variazioni di tono, silenzi.
L’intervista e stata strutturata (vedi allegato “Testo dell'intervista”) in modo da poter
toccare con il soggetto in questione 7 macro-argomenti:

1. Smart working;
Presenza online dell’azienda;
Piano di comunicazione;

Servizi B2C;

oo W N

E-commerce;

6. Digitalizzazione.
Attraverso questi macroargomenti sono riuscita a cogliere informazioni su come le
aziende abbiano gestito e se abbiamo gestito il rapporto con il cliente finale durante la
pandemia e se erano pronte a questo salto di tecnologia, quindi sul livello di
digitalizzazione. Tutto questo analizzato facendo riferimento al corso dell’'ultimo anno,

anno molto particolare per tutti a causa della pandemia che ci ha colpito.
4.2. 1 soggetti coinvolti

Sono poi passata all'individuazione delle aziende da intervistare creando prima una lista
di PMI del settore arredamento. Il programma era quello di contattare ognuna di loro via
mail chiedendo la possibilita di concedermi una breve intervista sull’argomento
spiegatogli inizialmente.

Alla fine tutte le aziende che hanno partecipato alla ricerca sono PMI che operano nel
settore dell’arredamento (Vedi allegato “Soggetti intervistati”). Si tratta di aziende con
un fatturato che va da 1,5 mln a 34 mln e un numero di dipendenti compreso tra 10 e
190.

Sono state condotte in totale 16 interviste delle quali 10 telefoniche, 1 in video call e 5
scritte. Si e ritenuto opportuno dialogare con coloro che intrattenessero una rapporto
con il cliente finale e che fossero a conoscenza di tutto quello che riguardasse la
digitalizzazione dell’azienda. In particolare hanno partecipato alle interviste per la
maggior parte i responsabili marketing e comunicazione, ma anche alcuni sales manager

e responsabili commerciali.
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Di seguito una breve presentazione delle aziende che hanno partecipato all’intervista:

AGAPE. Azienda fondata nel 1973 dalla famiglia Benedini. Essa e specializzata nel settore
bagno e propone una gamma completa di prodotti e accessori per arredare la stanza da

bagno.

ALIVAR. Azienda Fiorentina nata nel 984. Essa propone collezioni per tutti gli ambiti
della casa. Si tratta di una realtd dinamica, costantemente attenta all’evoluzione

tecnologica e allo sviluppo del design.

BLACK TIE. Giovane azienda vicentina nata nel 2011 da un’idea di Pier Luigi Frighetto
specializzata in imbottiti: sedie poltrone e divani. Molto attenta alla cura dei dettagli e

all’alta qualita dei materiali.

BONALDO. Nasce nel 1936 a Padova con la specializzazione del fondatore, Giovanni
Vittorio Bonaldo, nella lavorazione di metalli per il settore dell'arredamento. Oggi e

un’azienda affermata per la produzione di arredi eleganti e complementi di design.

CACCARO. Azienda nata nel 1958 a Villa del Conte da Savino Caccaro e specializzata in
sistemi di grande contenimento. Inizialmente focalizzata solamente sulla zona notte
arriva oggi a superare il tradizionale concetto di armadio concentrandosi su sistemi di

grande contenimento.

GOBBO SALOTTI. Azienda avviata a Cittadella del 1975 e dedita alla produzione di salotti
su misura. Diventa famosa per una pregiata produzione di salotti che diffondono cosi il
nome della ditta. Con il tempo si € ampliata alla produzione di altri oggetti legati sempre

al concetto di living.

GRUPPO EUROMOBIL. 11 Gruppo Euromobil nato nel 1972 a Falze di Piave e composto da
ben tre brand: Euromobil, Zalf e Desiree. Il primo e specializzato in cucine, il secondo in
arredo notte e living mentre I'ultimo, Desiree, specializzato in arredo notte, con letti

divani e poltrone.

LA PALMA. Nata negli anni ‘60 si specializza nella lavorazione del metallo e del legno
per realizzare oggetti di design come sedie, poltroncine, sgabelli e tavoli, adatti ad ogni

tipo di ambiente.
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LAGO. Fondata nel 1976 da Giuseppe Lago. Vanta una gamma di arredi dal design

modulare e innovativo che va dalla zona giorno alla zona notte.

MAGIS. Azienda nata nel 1976 a Motta di Livenza specializzata nella produzione,

commercializzazione e progettazione di sistemi di arredo, accessori e complementi.

MODULNOVA. Impresa nata nel 1988 con una forte concezione sartoriale e flessibilita nel
proporre sistemi per la cucina. Ha ad oggi ampliato la gamma delle sue proposte con

'arredo per il bagno e il living.

PRESOTTO. Fondata nel 1984 da Luciano Biscontin progetta e produce mobili per il
soggiorno e per le camere. Le collezioni sono versatili e rispondono alle diverse esigenze

dei vari stili di vita.

RIVA 1920. Nata nel 1920 a Cantu in una piccola bottega artigiana fondata da Nino

Romano, specializzata nella produzione di arredi in legno massello.

REXA. Azienda conosciuta per la per la qualita dei mobili bagno e degli accessori
L’azienda punta da sempre sull’utilizzo di nuovi materiali, e sulla personalizzazione

grazie a collezioni di arredo bagno componibili,

RIFLESSI. Brand italiano che realizza soluzioni d'arredamento dedicate nello specifico
all’ambiente living come sedute, tavoli, mobili contenitori e specchi. Si trovano pero

anche varie idee per la zona notte.

ZANOTTA. Azienda fondata nel 1954 a Nova Milanese da Aurelio Zanotta. Si occupava
inizialmente di divani e poltrone ma ad oggi la sua offerta e completata anche da sedie,

tavoli e complementi d’arredo.
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4.3. Analisi dei dati raccolti

Passiamo ora ad analizzare i risultati raccolti durante le interviste suddivisi per le

diverse sezioni.
4.3.1 Sezione 1: Smart working

In questa sezione ho voluto approfondire il tema dello smart working per capire se le
aziende del settore hanno interrotto bruscamente la loro attivita e, di conseguenza
interrotto anche il rapporto con il cliente finale durante il periodo di chiusura e se erano

pronte tecnologicamente a questo passo verso lo smart working.

Dai dato raccolti (vedi allegato “Aziende e smart working”) emerge che 14 aziende su 16
hanno lavorato in smart working. Le due che non hanno potuto lavorare in smart
working e stato perché una ha chiuso completamente l'attivita, e l'altra I'ha chiusa
temporaneamente per ri-aprila poi, dopo due settimane, reinventando i lavoro. Si tratta
di Gobbo Salotti che ha iniziato a produrre mascherine e questo le ha permesso di
continuare a rimanere aperta nonostante il lockdown. La quasi totalita delle imprese
intervistate ha pero continuato a lavorare in smart working ed ¢ emerso che le aree che
hanno potuto farlo sono state: l'area amministrativa, 'area commerciale, l'area
marketing. Quindi, in generale, hanno continuato a svolgere il lavoro da casa tutti gli
uffici tranne, ovviamente la produzione. Ma nonostante questa possibilita, per nulla
scontata, quanto in realta l'azienda era pronta a livello tecnologico per poter trasferire il

lavoro dall’azienda a casa?

Da come si pud notare sempre dall’allegato “Aziende e smart working” le risposte sono
state molto varie. Ci sono state quattro aziende che si sono ritenute tecnologicamente
pronte per affrontare la situazione: chi era gia pronta da parecchi anni sotto il punto di
vista digitale in generale e chi aveva gia pronta tutta la tecnologia per poter lavorare da
casa anche se e stata sfruttata poche volte. Sette aziende invece si sono definite quasi
pronte, ovvero dal 50% al 90%, ma non prontissime. Questo perché magari alcuni
comparti aziendali avevano gia potuto lavorare a distanza, come i commerciali, che per
lavoro sono abituati a viaggiare, ma non tutta 'azienda era abituata, per questo si e
ritenuta quasi pronta. Solamente quattro aziende non erano molto pronte a livello

tecnologico, due delle quali hanno proprio affermato di non essere state pronte. |
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dipendenti di tutte le aziende che hanno potuto lavorare in smart working ad oggi sono
rientrati completamente a lavorare in azienda, tranne in Lago e ancora attivo lo smart
working gestito dai dipendenti a turno. Nel resto nelle aziende ci sono casi sporadici di
smart working in caso di contatti con positivi, sintomi influenzali o anche le mamme che
devono stare a casa con i propri figli, costretti a loro volta dalla chiusura delle scuole.
Infine e emerso che tutte le aziende, anche quelle che si sono definite pronte a livello

tecnologico, non erano pronte al sopraggiungere improvviso di quella situazione irreale.
4.3.2. Sezione 2: La presenza online dell’azienda

In questa sezione ho voluto invece approfondire con l'intervistato la presenza online
dell’'azienda. Quindi dopo aver visto in quali canali era presente 1’azienda (vedi allegato
“Presenza Online Aziende Intervistate”) ho chiesto ai vari intervistati quali utilizzassero
maggiormente per comunicare con i clienti finali e se questi canali fossero stati

modificati durante il lockdown.

E emerso che tutte le aziende hanno un profilo sui seguenti social: Facebook, Instagram,
Linkedin, Pinterest e Youtube; mentre solamente quattro aziende hanno un profilo su
Vimeo e nove aziende ce I'’hanno anche su Twitter. Nonostante questo, si &€ notato che
non tutte le aziende comunicano all’interno del proprio sito aziendale tutti i canali in cui
sono presenti, ma viene preferito comunicare la presenza solamente sui canali
tradizionali, ovvero Facebook, Instagram e Linkedin. Inoltre, non tutti i canali in cui si &
presenti vengono utilizzati per comunicare con il cliente finale ma, come si puo notare
dall’allegato “Canali online diretti al cliente finale” quelli maggiormente utilizzati sono,
oltre al sito che e il principale strumento che funge da vetrina per I'azienda, in primis
Facebook e Instagram. Pinterest si € notato essere preso in considerazione da poche
aziende ma é in fase di rivalutazione, soprattutto a seguito della pandemia. Per quanto
riguarda la modifica/implementazione di questi canali durante la pandemia € emerso
che la maggior parte delle aziende hanno cercato di potenziare le attivita sui social in
generale, ma c’e stato chi ha completamente messo mano sul sito per perfezionare o
addirittura farlo completamente nuovo. Modulnova ad esempio, sia durante il lockdown
che tutt’ora sta migliorando il sito perché si sono resi conto non essere tra i siti piu
attuali. Oppure Riva 1920 che gia dal 2019 stava rifacendo il sito e ha sfruttato il

lockdown per consacrarlo e rivederlo in una veste grafica completamente nuova e piu
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adatta ai nuovi tempi. Anche Caccaro aveva gia in programma di rivedere il sito e ha
sfruttato il “periodo di pausa” per analizzarlo e decidere di rifarlo completamente da
ZEero.

Durante la pandemia, come detto in precedenza, € stato rivalutato anche Pinterest. C'é
stato chi, come Caccaro ha deciso, aprire le porte anche a questo nuovo canale e chi,
come Agape, vedendo che questo canale era la prima fonte di traffico verso il loro sito la
ha deciso di potenziarlo ed essere maggiormente presente.

C’e stato poi chi, come Riflessi, ha deciso di potenziare Instagram poiché ha notato che
nell’'ultimo anno & diventata la principale piattaforma di scambio e dialogo con il
consumatore finale.

Ci sono state perd quattro aziende che hanno deciso di non svolgere alcuna attivita di
modifica o implementazione sui propri canali per differenti ragioni. Chi ha deciso
focalizzarsi su altre attivita non dirette al cliente finale come Zanotta e chi come Lago
avendo, la parte digital e social, sempre fatto parte della strategia aveva gia tutto pronto
e sistemato da anni. Non hanno quindi avuto la necessita di attuare modifiche ai loro

canali.

4.3.3. Sezione 3: Il piano di comunicazione aziendale

Nella terzo sezione ho voluto approfondire la questione del piano di comunicazione
aziendale per capire in primis se I'azienda ha comunicato con il cliente finale o se ha
preferito lo facesso i dealers. In caso affermativo ho voluto approfondire la questione
chiedendo se il piano e stato adattato alla situazione o se € rimasto invariato e quale

canale si € preferito utilizzare.

Dalle interviste & emerso che quattordici aziende hanno comunicato con il cliente finale
mentre solamente due non lo hanno fatto. Una perché era chiusa e l'altra perché ha
preferito lo facessero i rivenditori. Quelle che hanno comunicato con il cliente finale lo
hanno fatto per diverse ragioni e con diversi mezzi. Ad esempio Bonaldo, Euromobil,
Magis, Modulnova e Zanotta hanno deciso di continuare la comunicazione con il cliente
finale semplicemente tenendo aggiornate e non smettendo mai di essere attivi sulle
pagine social. La motivazione per cui Lago ha continuato a tenere attiva la
comunicazione con il cliente finale, non essendo il cliente principale e stato il fatto di

essere un’azienda che vuole costruire un brand e per fare questo deve necessariamente
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parlare e interagire con il cliente finale. Agape e La Palma invece, non avevano
intenzione di comunicare direttamente con il finale. Ma Agape sdrammatizzando il tono
di voce per non esasperare il clima di panico che regnava in quel momento li ha attirato
I'attenzione del cliente finale inevitabilmente. Mentre La Palma comunicando su
Instagram agli architetti ha colpito inevitabilmente anche il consumatore finale.

Di tutte le aziende che hanno comunicato, solamente due di queste hanno mantenuto lo
stesso piano di comunicazione senza apportare alcuna modifica. Le altre invece hanno

effettuato le seguenti modifiche:

Chi ha adattato il piano di comunicazione alla situazione che si stava vivendo in

quel momento, contestualizzando i messaggi;

- Chi ha aggiunto i temi legati al momento come la “condivisione di positivita per

superare il momento”;
- Chi ha solamente aumentato la frequenza di pubblicazione;
- Chi ha effettuato azioni mirate di sponsorizzazione in varie zone geografiche;

- Caccaro ha cercato di evitare di sottolineare quanto fosse tragico il momento
attraverso 1'uso di toni non troppo forti. Ha permesso quindi di far comprendere
pian piano che la situazione stava cambiando e che quindi era necessario un

approccio diverso. Ha cercato di dare luce ad un modo diverso di vivere la casa.

In quel periodo le aziende hanno preferito utilizzare i canali classici di comunicazione
con il cliente finale, ovvero Facebook, Instagram e il sito. In particolare Agape si e

accorta funzionare molto bene anche le Dem con le newsletter.
4.3.4. Sezione 4:1servizi B2C

In questa sezione ho voluto indagare sempre sul rapporto dell’azienda con il cliente
finale, in particolare se durante il lockdown, dato che i rivenditori erano chiusi, non si
poteva uscire di casa e di conseguenza i consumatori finali non potevano recarsi presso i
punti vendita per acquistare, I'azienda ha cercato di raggiungere il consumatore finale

magari attivando qualche servizio a lui dedicato.
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Dai dati raccolti &€ emerso che 10 aziende su 16 hanno cercato di raggiungere il
consumatore finale. In che modo? Alcune aziende hanno implementato nuovi servizi
come il servizio di progettazione consulenza digitale di Agape chiamato “Agape Atelier”.
Lo stesso hanno voluto fare Caccaro, Lago e Modulnova. Alivar, invece, ha adibito
un’area aziendale a spazio outlet e ha cercato di arrivare al consumatore finale creando
un sito ad hoc per questo nuovo servizio, mentre Euromobil ha creato una presentazione
virtuale di tutte le novita di prodotto. Presotto ha deciso di creare un circuito di
comunicazione esternalizzato alla rete vendita, utilizzando dei configuratori dove il
cliente andava poi a chiedere un preventivo. Alla richiesta di preventivo Presotto
rispondeva allegando alla mail un voucher di sconto con il quale il privato poteva andare
ad acquistare il prodotto presso il punto vendita che gli veniva consigliato. Altro modo
per poter raggiungere il cliente finale e stato quello di utilizzare maggiormente i social,
come hanno fatto Riflessi e Bonaldo. La prima azienda afferma infatti che il suo contatto
con il consumatore finale durante il lockdown é stato quasi del tutto digitale, con intensi
scambi e dialoghi via mail o sui social e questo ha rafforzare il rapporto diretto con il
cliente. Bonaldo, invece, attraverso i canali social ha deciso di utilizzare dei mini video e
vari contenuti virtuali attivando una piattaforma web. Ben cinque dei nuovi servizi
creati ad hoc per il cliente finali sono entrati a far parte stabilmente dell’offerta
aziendale. Sei aziende invece non hanno fatto nulla per cercare di raggiungere il cliente
finale: chi perché era chiusa durante il lockdown, chi perché aveva altre priorita, chi
perché solitamente non comunicando direttamente con il consumatore finale ha
preferito continuare per quella strada e chi ha lasciato lo facesse lo stesso rivenditore.
Per queste sei aziende quindi il rapporto con il consumatore finale durante il lockdown
non e assolutamente cambiato, mentre di conseguenza per le altre & cambiato e per

alcune si e addirittura rafforzato e consolidato.
4.3.5. Sezione 5: L’'e-commerce

Nella quinta sezione ho cercato di capire il pensiero dell’azienda riguardo I'e-commerce;
in particolare se ne e in possesso e in caso negativo, dato che durante il lockdown,
I'online & diventato il primo canale di acquisto per moltissimi consumatori, se c’'e

I'intenzione di aprire alle vendite on-line.
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Tutte le aziende intervistate hanno confermato il fatto di non avere un e-commerce
diretto. Alla mia domanda “Dato che durante il lockdown, I'online e diventato il primo
canale di acquisto per moltissimi consumatori, avete intenzione di aprire alle vendite
on-line?” cinque aziende hanno risposto che non hanno intenzione di aprire alle vendite
online perché si e convinti la vendita tramite la rete di distribuzione di fiducia sia un
plus insostituibile oppure ritengono che i loro prodotti, la maggior parte dei quali sono
personalizzabili e non finiti, non sono adatti alla vendita online. Delle restanti invece,
nonostante non abbiano ancora ad oggi un e-commerce, alcune ritengono che sia un
progetto difficile da sviluppare nel breve periodo a causa della rete distributiva
tradizionale presente, ma sicuramente € un progetto a lungo termine. Altre ci stanno
pensando ma hanno sempre I'ostacolo dei dealers con i quali hanno paura di spostare gli
equilibri commerciali che si sono creati ma nonostante questo ritengono che sia una
decisione gia segnata per il prossimo futuro. C’e¢ chi, invece, ha gia progettato ma non
’ha ancora pubblicato perché appunto non si e ancora capito bene come gestirlo a livello
commerciale con la rete distributiva. Ma diciamo che la maggioranza € d'accordo sul

fatto che per forza di cose I'’e-commerce & un progetto che va sviluppato in futuro.
4.3.6. Sezione 6: La digitalizzazione

In questa sezione ho voluto approfondire la questione della digitalizzazione dell'impresa
con gli intervistati. Nello specifico chiedendo se la pandemia ha inciso negli investimenti

in digitale dell'impresa e quali nuove tecnologie sono state implementate.

Dalle interviste effettuate risulta che la pandemia ha inciso molto negli investimenti
digitali, implementando, per undici aziende. Per due aziende non ha inciso in alcun
modo, per Gobbo Salotti non ha inciso in maniera sostanziale, poiché avevano gia deciso
di potenziarli un paio di anni fa. Per altre due aziende invece, ha inciso ma non molto al
momento. Tra le nuove tecnologie implementate vanno per la maggiore:

- Tour Virtuale;

- Configuratore;

- Nuovo sito;

- Implementazione Crm;

- Tecnologie per smart working: pc e webcam;

- Vari Tools;
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Le aziende inoltre si aspettano sempre miglioramenti riguardanti le tecnologie del loro
settore. Chi si aspetta qualcosa inerente alla stampa 3D, chi si aspetta maggior
attenzione per tutto quello che puo essere un'esperienza immersiva di showroom e
un’integrazione fra il configuratore tradizionale e la realta virtuale. E chi, come Agape,
che invece non si aspetta piu nulla a livello tecnologico poiche pensa che sia gia tutto a

disposizione, solamente 1'adozione e I'utilizzo non sono corretti.

4.4, Discussione dei temi di analisi

La suddivisione in 6 macroargomenti, attuata per l'esposizione dell’intervista, ha
permesso di approfondire ed esaminare in modo esaustivo la modalita attraverso la
quale le aziende hanno gestito le loro relazioni con il consumatore finale durante la
pandemia.

Da quest’analisi € emerso che, grazie all’evoluzione degli strumenti digitali gia a
disposizione, e alla digitalizzazione di aspetti che ancora non erano presenti sulle
piattaforme aziendali, nonostante le chiusure obbligate, le aziende sono riuscite a
lavorare a pieno regime. Oltre a questo, adattando tutti i processi aziendali alle esigenze
imposte dall’era digitale e dalla situazione attuale sviluppatasi durate quest’era, dove
velocita di esecuzione ed efficienza rivestono ruoli cruciali, tali aziende sono riuscite a
mantenere una relazione diretta con i clienti finali nonché ad instaurarne di nuove

laddove un legame ancora non c’era.

4.4.1. Le imprese rispondono prontamente alla crisi con I'uso delle

tecnologie

Per quanto riguarda il fattore digitalizzazione, si puo confermare quanto sostenuto da
Guo etal. (2020) e Vial (2019) ovvero che la digitalizzazione ha il potenziale per aiutare
le PMI a rispondere efficacemente alla crisi. Tale affermazione si puo sostenere anche
per quanto concerne il settore dell’arredamento, in quanto, come confermato nelle
interviste ai paragrafi precedenti, la maggior parte delle aziende hanno attuato la
modalita smart working per tutti i dipendenti durante la pandemia e si sono dichiarate
abbastanza pronte dal punto di vista tecnologico per affrontare questo improvviso
cambiamento. In pochi giorni, le aziende sono state in grado di trasferire I'intera
operativita nelle case di ogni singolo dipendente, garantendone oltre al funzionamento

anche la manutenzione da remoto.
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Come affermato da Papadopoulos (2020), I'adozione strategica appropriata di queste
tecnologie digitali puo portare a una maggiore competitivita, produttivita e garantire in
questo caso le prestazioni lavorative dell’azienda assicurando cosi una continuita
aziendale anche durante l'interruzione estreme.

Alla luce della situazione di emergenza globale e a seguito delle tempistiche di
evoluzione della crisi, di impatto repentino ed inaspettato, le aziende hanno dovuto
rispondere in maniera immediata, attrezzandosi istantaneamente per abilitare i propri
dipendenti in modalita di lavoro smart working. Tutto ci0 non ha richiesto
esclusivamente la dotazione di smart devices, utilizzabili a domicilio dai dipendenti che
prima lavoravano quotidianamente in presenza, in azienda, ma un lavoro piu complesso
che includesse ogni risorsa e capacita, modificandole e adattandole per rispondere alla
situazione in costante evoluzione.

Oltre all’acquisto di smart devices come pc portatili, webcam per le riunioni da remoto,
le aziende nel caso analizzato hanno dovuto rivedere la predisposizione generale dei
server per far si che ogni soggetto, da casa, potesse accedere alla rete in azienda. Sono
stati acquistati dei tools per poter gestire le riunioni a distanza, nonché qualunque
mezzo per far si che i lavoratori potessero portare a termine i loro compiti in maniera
veloce ed efficiente, pur non essendo fisicamente nel luogo di lavoro, nonché -come la
definizione di smart working descrive- digitalizzare tutti i processi aziendali in modo
che le informazioni disponibili in azienda siano immediatamente disponibili a tutti i
soggetti coinvolti.

Anche se lo smart working e stata una grande novita dell’anno appena concluso, per le
aziende € diventata quasi un’esigenza e non essendo una pratica totalmente nuova,
I'emergenza Covid ne ha favorito I’evoluzione, obbligando le aziende ad abbracciare le
nuove tecnologie, implementando i processi di automazione delle operazioni per
ottimizzare i processi (e talvolta le tempistiche) aziendali, permettendo di snellire e
velocizzare tutte le attivita.

A supporto di Ballesteros (2017), dopo un primo momento di confusione e sconforto le
aziende si sono subito adoperate, e hanno colto le opportunita che questa crisi ha
comportato: hanno attuato un rinnovamento interno strutturale e culturale, accogliendo
nel quotidiano attivita come Smart Working, e-learning, virtual meeting, implementando
gli investimenti nel digitale, se non, in alcuni casi, focalizzandosi esclusivamente in

quest’'ambito. Alcune aziende hanno dato consistenza al sito aziendale che gia
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possedevano, altre, ritrovandosi nel cuore della modifica, hanno velocizzato i tempi di
chiusura dei lavori, per poter utilizzare nel modo piu veloce ed esaustivo possibile, il
mezzo che piu avrebbe dialogato con il cliente, che in quel momento cercava le soluzioni
da casa. Alcune aziende hanno potenziato la presenza sui canali socia e altre hanno
creato nuovi servizi digitali.

In conclusione pero va affermato che le PMI non sono totalmente digitalizzate a causa di
vari fattori quali una semplice ma ferrea avversione al cambiamento, dovuta a motivi
economici, ad una scarsa alfabetizzazione informatica delle persone, spesso proprio a
causa degli stessi imprenditori, ancorati alle modalita di lavoro di una vita che hanno
sempre dato i frutti richiesti, nonché alle conoscenze insufficienti sull’argomento (Javaid
et al, 2017), a livello informatico e -perché no- pandemico (inizialmente si pensava
infatti di non dover cambiare abitudini con la convinzione di poter affrontare la
situazione sanitaria e fermare in tempi celeri il contagio). Nonostante questa
affermazione si € notato come, durante la crisi da Coronavirus, le aziende del settore
arredamento si siano rimboccate le maniche, adoperandosi in tutti i modi, cercando di
non abbattersi; hanno esplorato nuove opportunita, cercando nuovi metodi per non
restare ferme ad aspettare che la crisi passasse. Si puo affermare quindi che durante la
crisi vissuta lo scorso anno le tecnologie digitali sono state un potente abilitatore per
poter mantenere la continuita aziendale.

Come si e visto nel paragrafo precedente di analisi, questa improvvisa ingiunzione di
"stare a casa" ha scatenato una sorta di diluvio digitale nelle aziende per far si che tutti
potessero lavorare da casa e per poter comunicare con chi era costretto a stare a casa.
Nonostante il settore non era di certo il numero uno sul fronte digitale, la crisi ha
formato le aziende ad utilizzare questi strumenti digitali che prima non venivano
utilizzati anche se magari erano presenti.

Di conseguenza grazie agli strumenti digitali ed informatici una parte delle attivita
professionali non e stata interrotta dal confinamento, e le aziende, senza rendersene
conto, sono diventate piu digitali.

Nonostante questo, la crisi ha mostrato che c'e ancora molto da fare in termini di
trasformazione digitale. Non si puo parlare di smart working se I’azienda non ha prima
compreso l'importanza della digitalizzazione si di tutti i numerosi processi, ma anche e
soprattutto nella mentalita degli operatori. Le reti, gli strumenti e le organizzazioni

necessitano di ulteriori miglioramenti. Le aziende stesse hanno affermato di non essere

86



state pronte al 100%, a livello tecnologico, per affrontare una crisi come quella appena
vissuta. Si ritengono pero consapevoli di dover migliorare. Un primo passo intanto e

stato fatto: sono stati attivati gli strumenti digitali e integrati nelle attivita aziendali.

4.4.2. Le aziende intraprendono e approfondiscono le relazioni con il

consumatore finale

Per quanto riguarda la relazione con il consumatore finale, la prevalenza delle aziende
del settore arredamento e per la maggior parte business to business con minor
attenzione al business to consumer a causa della rete distributiva tradizionale composta
da partner rivenditori.

Per raggiungere il mercato finale, le aziende solitamente intrattengono relazioni con
altre imprese intermediarie, o piu raramente anche con liberi professionisti che
acquistano i loro prodotti e li rivendono poi ai consumatori finali, o se richiesti, anche ad
altre imprese. Raramente si interfacciano direttamente con il consumatore finale. In un
panorama commerciale in cui sta sempre piu venendo meno la netta distinzione tra
mercato business to business e mercato business to consumer, queste aziende stanno
sempre piu accogliendo il marketing human to human, rivolgendosi allo stesso tempo
sia ai rivenditori che ai clienti finali. Il consumatore finale, ovvero colui che utilizza il
prodotto in prima persona, infatti e il piu difficile da raggiungere e 1'azienda riesce a
malapena a stabilire un contatto diretto con lui.

Durante il periodo di lockdown, le aziende del settore arredamento hanno ascoltato
molto i clienti finali per riuscire ad instaurare relazioni solide e durature direttamente
con loro. Paradossalmente la pandemia ha portato a intensificare e approfondire le
relazioni con questo tipo di consumatori poiche i rivenditori erano chiusi e, per ovviare
all'impossibilita fisica di recarsi in negozio ed effettuare un acquisto, le aziende sono
state costrette a rafforzare o addirittura iniziare ad avere un contatto diretto con il
consumatore finale, anche in modo piu empatico data la situazione. Digitalizzare e
automatizzare i processi aziendali significa dunque mettere in piedi un meccanismo
necessariamente nuovo e di miglioramento continuo delle attivita aziendali che parte
dai dipendenti ai quali viene richiesto anche di svolgere le attivita in maniera differente
e piu produttiva.

La rete ha consentito di entrare in contatto diretto con i consumatori e le aziende sono

state obbligate ad utilizzare questa rete virtuale per riuscire a comunicare con il resto
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delle persone. All'inizio del lockdown alcune aziende hanno colto la necessita di
rassicurare, oltre che partner e rivenditori di tutto il mondo, anche il cliente finale e per
farlo hanno pensato di adeguare alla situazione il modo di comunicare con loro. Si sono
rese conto che le persone, in quel particolare momento, avevano bisogno di sentire un
po' piu di calore umano e di vicinanza. Hanno cercato di evitare il fatto di sottolineare
quanto fosse tragico il momento che si stava attraversando, utilizzando toni non troppo
forti. Hanno cercato di dar forza e luce ad un modo diverso di vedere e vivere la casa,
sebbene costretti alla chiusura forzata. I messaggi sono stati quindi contestualizzati e
adattati alle circostanze.

Per un’azienda é importantissimo, in queste situazioni di crisi, mantenere il contatto con
i clienti e dimostrare la sua presenza. Proprio nel caso del lockdown, dove le aziende
erano chiuse forzatamente, per rimanere in contatto con i clienti é stato di fondamentale
importanza utilizzare tutti i diversi strumenti che si avevano a disposizione ovvero,
come si e visto dall’analisi, l'utilizzo di Facebook, Instagram e il sito aziendale. Il contatto
on line ha permesso di riuscire a fare a meno del Salone del Mobile e dei grandi

investimenti in comunicazione che comportava.

Un aspetto ritenuto positivo per le imprese del settore é stato 'aumento dell'attenzione
per l'abitazione durante la pandemia provocata dal fatto che le persone sono state
costrette alla chiusura forzata all'interno delle proprie abitazioni. Questa costrizione a
dover vivere e passare molto piu tempo di quello che si passava un tempo all’interno
delle proprie case ha messo in luce tutte le criticita degli ambienti domestici.

Le persone hanno avuto modo e tempo di pensare a come migliorare o ristrutturare i
propri spazi vitali. Le case sono diventate, e diventeranno ancora di piu, spazi ibridi per
lasciare la possibilita di adattarli alle diverse situazione che ci si trova a dover vivere,
come ad esempio ad ufficio, nel caso di smart working. Sono diventati indispensabili
sistemi di arredo che facilitino la convivenza e lo scandire dei diversi momenti: quello
professionale, quello privato, quello conviviale. C’e stata una riconsiderazione del ruolo
della casa, un risveglio fortissimo da parte del pubblico nei confronti dell’arredo. Si e
posta maggior attenzione alla necessita di avere abitazioni piacevoli, comode, funzionali
anche per il lavoro. Per questo motivo le aziende non hanno risentito particolarmente di
questa crisi, ma l'attenzione del consumatore finale verso quel genere di prodotto,
durante la pandemia, e stata sempre costante e ha fatto si che si instaurasse un rapporto
diretto tra consumatore ed azienda. La maggior parte delle aziende per assecondare
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questi nuovi bisogni e per cercare di aprire questo contatto diretto, sempre grazie agli
strumenti digitali a disposizione, hanno implementato nuovi servizi dedicati al cliente
finale. Chi ha inserito un configuratore di prodotto all'interno del sito, in modo da poter
aiutare il cliente, impossibilitato a recarsi in negozio, a creare in maniera piu reale
possibile, il prodotto di cui aveva bisogno; il servizio che € stato messo in atto dalla
maggioranza delle aziende é stato quello della progettazione gratuita. Praticamente le
aziende, attraverso vari metodi, chi con l'aiuto dei progettisti, chi con l'aiuto di
programmi di configurazione, aiutavano il consumatore a creare una proposta
progettuale adatta alle sue esigenze. Questa proposta poi veniva inviata al consumatore
finale con I'invito di rivolgersi, per lo sviluppo completo o per I'acquisto del prodotto, ad
un partner rivenditore segnalato dall’azienda stessa. In questo modo le imprese sono
riuscite ad instaurare un rapporto con il consumatore finale. Rapporto che poi dovra
essere curato e mantenuto nel tempo.

Si puo quindi confermare quanto affermato da Akpan (2020), anche per il settore
arredamento. Le aziende per cercare di raggiungere il consumatore finale hanno dovuto
implementare dei nuovi servizi destinati a lui, adottando anche delle tecnologie
avanzate. La cancellazione delle fiere di settore e in generale la riduzione obbligata degli
spostamenti, ha indotto le aziende a cercare alternative efficienti, affidabili e
implementabili per cercare di raggiungere a distanza clienti e potenziali clienti. Hanno
adottato anche delle tecnologie avanzate, come ad esempio quella della realta virtuale,
attraverso virtual showroom che potesse essere si un nuovo modo di comunicare, ma
mantenendo sempre un alto grado di experience, di interazione, di unicita. Quasi una
giusta combinazione tra reale e virtuale. In questo modo le aziende sono comunque
riuscite a catturare l'attenzione e l'interesse del consumatore in situazioni in cui il
contatto diretto e stato difficile o impossibile.

La digitalizzazione, anche, ha contribuito a far si che le aziende si rapportassero con il
questo tipo di cliente, il quale e diventato sempre piu tecnologico ed informato. Un
tempo non c’erano nemmeno i mezzi per poterlo raggiungere, ora grazie alla presenza

online di entrambe le parti il tutto e diventato piu semplice e quasi obbligatorio.
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4.4.3. Le aziende rivalutano il ruolo dell’e-commerce

Le imprese del settore non sono completamente pronte ad aprire un canale e-commerce
a causa della distribuzione di prodotti d’arredamento nel mercato, composta da un
agente e dal dettagliante che si pone come intermediario tra produttore e consumatore.
La riorganizzazione dei canali distributivi appare, quindi, particolarmente critica per
I'industria italiana. A causa del progresso rapido degli stili di consumo e dello sviluppo
della competitivita, anche i tradizionali sistemi distributivi italiani dovranno
inevitabilmente adeguarsi alle mutevoli esigenze del mercato.

La pandemia, infatti, ha cambiato un po le cose e i modi di pensare a riguardo. Le
aziende si sono rese conto di essere molto dipendenti da questa rete distributiva, la
quale puo essere “d’intralcio” nel caso appena vissuto di crisi, dove i rivenditori sono
stati costretti alla chiusura. Inoltre il tipo di prodotto offerto dalla maggior parte delle
imprese non e un prodotto finito ma personalizzabile e su misura, che necessita di una
progettazione ad hoc in base alle specifiche esigenze di ognuno.

Il valore di queste imprese ¢ appunto il fatto di poter gestire progetti su misura,
collegato anche a quello che e l'assetto dell’azienda oggi (industria 4.0). Non € ancora
ben chiaro come poter gestire una vendita ad un privato che ha bisogno di essere
accompagnato nell'acquisto. Si e notato che ci sono realta aziendali del settore che
stanno iniziando a muoversi in questa direzione, demandando magari la parte di
confezionamento dell'ordine, spedizione e montaggio al dealer locale. Devono solo
trovare il modo di non andare in contrasto con le politiche distributive commerciali.
Nell’analisi effettuata € emerso che nessuna azienda possedeva un canale e-commerce,
ma quasi la totalita afferma che € un progetto che va sviluppato in futuro.

Le aziende sono ben consapevoli della loro debolezza nel presidio del canale, ma hanno
iniziato, o hanno in programma di iniziare, un percorso per gestire direttamente, in un
futuro, la fase di acquisto del consumatore finale. La pandemia ha fatto si che le aziende
gestissero maggiormente la relazione con il cliente finale e questa relazione per poter
essere accompagnata fino alla fine e gestita al meglio, in un futuro, dovra pur includere
la fase di acquisto diretto. Ad oggi, per gran parte degli acquisti legati ai mobili, infatti, i
consumatori ancora cercano il contatto umano, il suggerimento e il consiglio

dell’esperto.
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4.4.4. Considerazioni conclusive

Per concludere le interviste ho voluto ricercare quali siano stati gli aspetti positivi che
I'anno, decisamente infelice, appena trascorso ha lasciato nelle aziende. Con mio grande
stupore sono nate molteplici riflessioni interessanti.

Nonostante tutti gli aspetti negativi che la pandemia ha portato con se, le aziende del
settore arredamento sono riuscite a cogliere numerosi aspetti positivi.

La crisi inaspettata e servita ad accelerare tutti i processi aziendali e a velocizzare tutte
le azioni. Ci si é trovati costretti a dover pensare diversamente rispetto a come si era
abituati per trovare soluzioni in modo piu rapido. Le persone si sono rivelate proattive e
pronte a mettere in discussione gli schemi mentali e i modelli comportamentali
consolidati nel tempo.

Le aziende sono riuscite a fare cose che in tempi normali sarebbero risultate molto
difficili da fare e concludere, come ad esempio la presentazione dei nuovi prodotti al
Salone del Mobile, la quale richiedeva mesi e mesi di preparazione. Il nuovo prodotto
invece, 'anno scorso, e stato presentato tramite i canali online con una preparazione di
poche settimane. Oppure il semplice fatto di dover sistemare il sito aziendale, cosa che
implicava moltissimo tempo, lo si € fatto solamente in alcuni mesi.

Questa crisi, secondo alcune aziende é riuscita a far trovare soluzioni nuove a problemi
che forse erano gia presenti. Inoltre ha messo in discussione tante cose che fino a poco
tempo prima erano intoccabili, nel caso del settore arredamento le fiere. Oggi ci si e resi
conto che anche senza le fiere I'azienda continua comunque a vivere, nonostante alcune
realta aziendali continuino a credere ancora fortemente negli eventi fisici.

La crisi ha permesso inoltre di eliminare tutto quello che prima non era indispensabile.
Anche solo il fatto di doversi spostare da un posto all’altro per poter partecipare a delle
riunioni in presenza: ora lo si puo fare anche senza lo spostamento fisico. Si puo
tradurre in vantaggio economico anche per il fatto di risparmiare denaro dovuto allo
spostamento fisico.

E stato ribadito il tema dello smart working: ovvero un nuovo modo di intendere il
lavoro che non deve essere per forza in sede. Lo smart working ha portato le aziende ad
essere piu flessibili e ad imparare a lavorare in modo diverso.

E nata la consapevolezza che determinati contatti con il mercato si possono

tranquillamente svolgere anche da remoto, grazie appunto alle riunioni virtuali.
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Grazie alla crisi si e capita I'importanza della comunicazione in generale, soprattutto
quella digitale, di comunicare con il cliente e di dimostrare comprensione, non
abbandonarlo a sé stesso. In questo modo sono aumentate anche le visite ai siti
aziendali. Le aziende hanno capito che bisogna investire tanto e credere tanto nel web
poiche e il primo punto di contatto con il consumatore finale.

Grazie alla pandemia e stato rivisto il ruolo della casa da parte delle persone e questo ha
fatto si che le aziende analizzate non chiudessero 'anno in maniera totalmente negativa

come si aspettavano.

Sempre a conferma di Guo et al. (2020) e Vial (2019), per le aziende la digitalizzazione
puo fare la differenza durante la crisi.

Per alcune aziende la digitalizzazione puo aiutare solamente se si parte da basi solide, se
si € gia cominciato ad intraprendere un percorso che include anche la digitalizzazione
prima dell’avvento di una crisi. Non e una bacchetta magica che risolve la situazione.
Bisogna prima di tutto investire nell'identita aziendale e nell'infrastruttura poiche se
non c’e una base solida, con la digitalizzazione e basta, non si risolve la situazione. Anzi e
un arma a doppio taglio: se si parte parti da basi solide e sane, la digitalizzazione riesce a
dare una spinta e puo aiutare a limitare le perdite. Ma se le basi non sono solide la
digitalizzazione di certo non risolve il tutto. Si rischia di avere un ritorno peggiore anche
per il fatto che i canali web amplificano quello che e 'azienda.

Inoltre la digitalizzazione puo fare la differenza se si comprende il fatto di dover
modificare anche il modo di relazionarsi con le persone. Non basta avere un pc, una
connessione e una banda larga, bisogna continuare a comunicare con le persone.

Essere digitale ad un’azienda permette anche di adeguarsi molto rapidamente ai
cambiamenti poiche la crisi altro non & che un cambiamento troppo repentino.

Al giorno d’oggi, dopo la crisi vissuta, la digitalizzazione ha acquisito maggiore
importanza: ha permesso una certa continuita.

Attraverso i canali digitali, ha permesso alle aziende di continuare ad avere un dialogo
I'esterno e a livello lavorativo, le aziende che hanno potuto lavorare da casa sono
riuscite a portare avanti dei progetti e non si sono mai fermate.

Il digitale non riuscira mai a sostituire totalmente la parte della presenza fisica che e
molto importante per le aziende di questo settore, ma ha lo scopo di intensificare

sempre di piu I'integrazione e la collaborazione tra questi due mondi.
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Riassumendo: la digitalizzazione ha fatto la differenza in questa situazione di crisi, ha
permesso di rimanere in contatto con tutte le persone compresi i consumatori finali
grazie ai canali digitali e ha permesso di poter proseguire il lavoro da remoto,

nonostante l'azienda fisica fosse chiusa.
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CAPITOLO 5. IL CASO AZIENDALE CACCARO

5.1. La Storia e i valori di Caccaro

Caccaro & un marchio sempre piu riconosciuto sul palcoscenico internazionale del
design Made in Italy, e si occupa, da oltre 60 anni, di progettazione, produzione e

commercializzazione di soluzioni d'arredo per la casa.

Tutt’'oggi a conduzione familiare, nel 1958 Salvino Caccaro fonda I'azienda a Villa del
Conte, in provincia di Padova. Il sogno dell’artigiano € quello di creare mobili in legno di
alta qualita e funzionali, che riescano ad unire bellezza e durata nel tempo ed € cosi che
in questa prima fase si specializza nella zona notte.

A partire dagli anni ‘80, la seconda generazione (figura 17) fa compiere un salto in avanti
all’azienda: gradualmente viene superato il concetto tradizionale di armadio per la sola
zona notte, abbracciando una nuova logica di specializzazione per i sistemi di
contenimento, e loro complementi, adatti a qualsiasi zona della casa. Caccaro inizia cosi
ad organizzarsi a livello industriale mantenendo costante l'attenzione alla qualita dei
dettagli e alla sartorialita artigianale, tanto da poter affermare oggi che i pilastri portanti
dell’azienda sono le infinite possibilita di personalizzazione, I'integrazione di tutti i

prodotti e la trasversalita dell’offerta.

Figura 17. Salvino Caccaro, moglie e figli

Caccaro e un’azienda che cambia molto negli anni, si evolve, cresce: innovazione e
tecnologia al centro di ogni scelta, dall'ampliamento della sede centrale
all'inaugurazione di un nuovo centro direzionale, fino all’apertura, negli anni 2000, di un

nuovo impianto produttivo e del reparto verniciatura automatizzato. Le grandi
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trasformazioni sono sempre partite dai processi di produzione, con ingenti investimenti
in macchine e infrastrutture informatiche, a servizio di una strategia di posizionamento
sempre piu ambiziosa. Nel 2020, si € concluso un epocale percorso di allineamento,

durato 4 anni, di tutti gli impianti produttivi in ottica Industry 4.0.

Quali sono i valori che hanno favorito questa evoluzione?

Grazie al lavoro di squadra appreso innanzitutto in ambito familiare, un punto fermo per
'azienda € estendere la stessa forza a tutto il team, mettendo al centro le persone e gli
obiettivi da raggiungere insieme. Caccaro crede molto nella qualita delle relazioni con
tutti gli stakeholders: dipendenti, consulenti, agenti, clienti, fornitori. Lavorare con le
persone, per l'azienda, significa trasmettere e condividere esperienze, creare occasioni
di dialogo e costruire relazioni (e prodotti) durevoli, nutrite dalla fiducia reciproca.
Protagonista della condivisione di idee la spinta all'innovazione, promossa in ogni suo
aspetto, dal prodotto al servizio, per rispondere in modo puntuale alle richieste di un
pubblico sempre piu esigente.

Forte della storia che porta sulle spalle, 'azienda e costantemente proiettata al futuro.

Salvino Caccaro fonda il mobilificio ‘I 95 8
spedializzato nella zona notte
1 9 B 0 9 0 Entra in azienda
— -
la seconda generazione
Prima linga produttiva: inizia a 1 9 8 7
strutturarsi a livello industriale
1 9 9 5 Ampliamente della sede
centrale
Prime sperimentazioni di 1 g g 3
verniciatura ad acqua
1 99 g Inaugurazione del
nuova centro direzionale
Implementazione della
verniciatura ad acqua a ciclo 20 02 —

completo
Nuovo impianto produttivo:

— 20 0 7 raddoppiano i metri quadri di

Caccare
Nuove reparto interno di

verniciatura totalmente 2 0 0 g —
automatizzato
2 0 1 3 Riorganizzazione
_——
ampliamento ufficio R&D
Roomy: primo sistema di grande 20 1 5
contenimento trasversale
2 0 1 7 Primi investimenti nella linea
produttiva in ottica industry 4.0
Tutta la filiera produttiva lavora 2 0 1 8
—
in ottica industry 4.0

Figura 18. Timeline Caccaro
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5.1.1 L’offerta dell’azienda

L'azienda si & sempre messa al servizio di un mercato in continua evoluzione: da
specialista nel comparto notte (armadi, letti, como e comodini), oggi, con la sua offerta,
riesce ad entrare in ogni angolo della casa. Un percorso importante che ha spostato il
baricentro dal tradizionale armadio ai sistemi che, ad oggi, rappresentano il vero core
business del marchio. Per Caccaro un sistema & un insieme di elementi fortemente
personalizzabili a livello dimensionale, funzionale e d estetico, che offrono una

grandissima liberta di progettazione.

L’idea iniziale di “mobile finito” cosi e diventata “modulare”, con soluzioni capaci di
plasmarsi a qualsiasi parete e situazione. In tal senso Caccaro trasforma la parete da
elemento passivo di sostegno strutturale a sistema attivo dalle grandi potenzialita di

contenimento, per aiutare le persone ad organizzare tutti gli spazi della casa.

Il letto tuttavia non scompare, anzi, conferma il suo ruolo nella proposta aziendale, in un
contesto corale, a supporto di altri elementi all'interno dell’abitazione. Anch’esso nel
tempo viene reinterpretato e valorizzato da una nuova identita: da pezzo unico a
sistema di elementi distinti, testiera e giroletto, con la liberta di poterli unire o

destrutturare a piacere.

In perfetta linea con l'ultimo concept dell’azienda “Liberi di”: un concetto di liberta che
racchiude alcuni punti chiave, portatori dell'impegno che l'azienda si & presa nei
confronti del consumatore finale e del punto vendita. Tra questi: felicita, facilita

d’utilizzo, personalizzazione, bellezza, servizi su misura, espressione del sé, funzionalita.

Per riassumere, I'offerta dell’azienda oggi si puo suddividere in tre macro aree:
- Grande contenimento = Il sistema Freedhome® (2019), che rappresenta il core
business dell’azienda e lo rappresentera anche in futuro. Freedhome e
I'espressione stessa del concetto di liberta nelle scelte d’arredo, nome nato

dall’'unione tra FREED (liberata) e HOME (casa);

96



| =
Figura 19. Sistema Freedhome

- Medio contenimento > Il sistema Wallover® (2021) e altre collezioni di

contenitori piu piccoli;

Figura 20. Sistema Wallower

- Letti e complementi - Tutta la proposta dei letti e complementi finiti come como

comodini, tavolini, separe, piani scrittoio, mensole.

La seconda area, quella del medio contenimento, ¢ la protagonista dell’'ultima
rivoluzione in casa Caccaro. Da poco, infatti, & stato lanciato sul mercato il nuovo sistema
Wallover che, come tutti gli altri prodotti, racchiude gia dal nome un significato e una
vision ben precisa:

- WALL (parete) 2 Come Freedhome anche Wallover lavora sul concetto di parete,
da arredare, progettare e trasformare in spazio di contenimento, donandole
nuove potenzialita;

- OVER THE WALL (oltre la parete) —> il sistema pensato per il medio

contenimento va oltre il concetto di parete piena a cui si e abituati con

Freedhome, lavorando su volumi piu leggeri, che si muovono nello spazio con
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ancora maggiore liberta. Crea un’alternativa, risolve nuove esigenze, la proposta
Caccaro si completa;

- ALL OVER (ovunque) = si conferma anche in questo caso, la trasversalita di
un’azienda adatta ad ogni ambiente della casa. Sempre attenta all’equilibrio
perfetto tra estetica e funzionalita;

- WALL LOVER (amante della parete) = i nuovi contenitori Caccaro diventano dei
veri e propri amanti della parete, cosi attaccati da stare addirittura sospesi. La

stessa passione, la si ritrova nella coerenza di finiture con Freedhome.

5.2. La comunicazione di Caccaro

L’azienda da sempre sostiene che la qualita del prodotto e una condizione necessaria ma
non sufficiente a sancire, in un mercato sempre piu concorrenziale, la presenza di un
brand di successo. Cosa significa? Se la qualita rimane all'interno delle mura aziendali e
non viene comunicata con il giusto tempismo e contesto rischia di trasformarsi in una

dispersione di risorse, tempo e opportunita.

Da qui la revisione, anno per anno, della strategia (messaggio, strumenti e canali) per
comunicare in modo efficace con i propri target (punti vendita, architetti e consumatori

finali).

OFF-LINE (B2B)tra gli strumenti di comunicazione a supporto della rete vendita,
Caccaro dispone di 3 tipologie di catalogo:

- Code: un catalogo tecnico che accompagna il progettista nella conoscenza del
prodotto e di tutti i dettagli strutturali;

- Inspire: un catalogo emozionale, d’'ispirazione, che riporta l'applicazione di alcuni
progetti e soluzioni d’arredo Caccaro all'interno di case reali, con vincoli
architettonici ed esigenze di vario genere (nuove realizzazioni, ristrutturazioni,
case di citta o di campagna, spazi ampi e piu piccoli);

- Pricelist: il listino prezzi.

In tutti gli strumenti viene riposta massima attenzione all'integrazione tra l'utilizzo
fisico e digitale degli stessi. I cataloghi, ad esempio, contengono dei QR Code che
rimandano a dei microvideo che estendono la spiegazione di alcuni punti di forza dei

prodotti.
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Nella comunicazione cartacea (B2B e B2C), inoltre, resiste ancora I'importanza della
pianificazione pubblicitaria sulle principali testate del settore, tra cui AD, Interni, Living,

Cose di Casa, Casafacile, Elle Decor.

ONLINE (B2B e B2C), 'azienda presidia i piu importanti touchpoint:

- Sito = luogo di proposta tecnica ed emozionale, mix di prodotto e servizio, dove
poter rafforzare il posizionamento e 'offerta di valore del Brand;

- Social > Facebook, Instagram, Linkedin, Youtube, Vimeo, Pinterest.
Ogni canale segue un piano editoriale differenziato a seconda delle peculiarita del
target e dei formati richiesti. Veri e propri strumenti di condivisione,
coinvolgimento e dialogo con il proprio pubblico, a supporto di un’esperienza
d’acquisto sempre piu multicanale. Parole d’ordine anche qui: personalizzazione
e tempestivita;

- Web magazine di settore e influencer - branded editorial content, guest post e

pubbliredazionali supportano il percorso di awarness del marchio.

L’azienda nel tempo oltre ad essere cambiata a livello produttivo ha perseguito anche un

aggiornamento della sua corporate identity, di cui si propone la testimonianza del logo:

5.3. 11 passaggio a industria 4.0

A partire dal 2016 Caccaro ha intrapreso un complesso processo evolutivo a livello di
infrastrutture informatiche, organizzazione interna, tecnologie produttive e formazione
del personale per allineare tutta I'impresa in un’ottica industriale 4.0. Una parte di
questi interventi ha avuto anche l'obiettivo di adeguare i processi produttivi alla
rivoluzione digitale. Centrale in questo percorso e stata I'adozione di un configuratore
grafico, fortemente personalizzato internamente dal reparto Ricerca e Sviluppo, in grado

di trasformare la conferma d’ordine “grafica” in migliaia di codici alfanumerici che
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danno istruzioni univoche alle macchine dei vari reparti produttivi. Grazie a questa
integrazione, Caccaro ha adottato in pieno la filosofia produttiva just in time eliminando,
quasi totalmente, gli spazi di magazzino, consentendo I'estrema personalizzazione di
ogni singolo ordine e garantendo una riduzione degli scarti.

Questa scelta, oltre ad abbracciare una logica di massima efficienza, risponde ad un
trend consolidato nel mercato del mobile di alta gamma che vede la necessita di prodotti
altamente flessibili a livello estetico, funzionale e dimensionale in grado di rispondere
alle esigenze progettuali di architetti o designer esperti. Questa nuova impostazione ha
dato vita ad una nuova azienda in cui le specifiche competenze del lavoro artigiano, che
caratterizzavano le origini dell'attivita, sono integralmente valorizzate e mantenute in
un'ottica imprenditoriale.

I1 2018 ¢ stata un anno fondamentale in questo percorso poiché ha visto I'installazione
di un nuovo macchinario di ultima generazione in grado di sezionare e bordare pannelli
di grandi dimensioni secondo programmi di ottimizzazione gestiti direttamente da
software connessi al configuratore grafico. Questa nuova linea produttiva ha comportato
modifiche strutturali in una delle tre sedi produttive dell’azienda e, a livello di prodotto,
ha consentito di dare vita ai due sistemi Freedhome e Wallover.

Modifiche a livello produttivo che hanno comportato una digitalizzazione interna dei
vari reparti aziendali, sia quelli piu a contatto con il cliente punto vendita sia quelli piu
vicini alla produzione, che impattano ma vanno ben oltre le logiche di marketing e
comunicazione verso il consumatore finale.

L’'introduzione dei nuovi sistemi Freedhome e Wallover sta comportando anche un
ripensamento dei vari strumenti di comunicazione e vendita dell’azienda che spinge,
inevitabilmente, verso il digitale. La grandissima flessibilita dei due sistemi e le loro
infinite potenzialita progettuali, impongono un nuovo modo di relazionarsi sia verso il
consumatore finale sia verso il punto vendita. Sono necessari, con sempre maggior
costanza e frequenza, nuovi stimoli progettuali da proporre attraverso render, fotografie
o video. Si tratta di contenuti da far vivere trasversalmente per diversi target B2B e B2C
e per diversi mercati internazionali, con una vita media molto piu breve rispetto alle foto
di un catalogo, che spingono, inevitabilmente verso un utilizzo sempre piu massiccio e

organico di canali digitali.
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5.4. Caccaro ai tempi del Covid

La crisi sanitaria del 2020, non ancora pienamente superata, ha costretto 'azienda,
come tutte le realta italiane, ad accelerare un percorso evolutivo gia in essere. La
cancellazione del Salone del Mobile di Milano 2020, la chiusura dei negozi,
I'impossibilita di movimento per la rete vendita e, da ultimo, lo stop totale delle attivita
produttive, ha comportato un veloce adattamento che ha messo in forte tensione modelli
organizzativi consolidati e ha costretto ad inventare nuovi modi di stare sul mercato.

La prima scelta strategica e stata di preservare i reparti piu a contatto con il cliente
punto vendita ovvero l'ufficio commerciale, l'ufficio customer service e I'ufficio
marketing. In parallelo si & garantita 'operativita del reparto Ricerca e Sviluppo per
proseguire con l'ingegnerizzazione dei nuovi prodotti previsti in lancio per il 2020 (poi
posticipato al 2021).

A partire da febbraio 2020 il reparto ICT ha creato ex novo, dei protocolli di sicurezza in
grado di supportare l'attivita in smart working, mai provata prima in azienda, e ha
garantito ai reparti customer service e marketing una continuita operativa grazie a
nuovi device e collegamenti in remoto con i server aziendali.

Una volta assicurata un’operativita minima, si e passati a progettare nuove modalita di
comunicazione verso i clienti punti vendita e verso i consumatori finali che,
obbligatoriamente, hanno dovuto sfruttare canali digitali.

Iniziative che, solo poche settimane prima, non erano minimamente contemplate o
previste sono state messe in campo con estrema velocita e con uno spirito di

adattamento che vedeva come orizzonte temporale massimo la settimana.

5.4.1. Come I'azienda ha reagito durante il lockdown

Durante il lockdown uno degli obiettivi principali e stato di mantenere aperta la
relazione con i clienti punti vendita cercando di sfruttare la maggior disponibilita di
tempo per concentrarsi sulla formazione e sull’aggiornamento.
Dal lato B2C si e dato il via ad un progetto di medio lungo periodo volto a stimolare la
domanda agendo nella parte alta e intermedia del funnel cosi da essere pronti a
trasformare questa semina in vendita alla riapertura dei negozi.

Come si e reinventata ’azienda?
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1. Formazione individuale Metron: “Progetto one to one”
Come gia visto in precedenza, il configuratore grafico rappresenta un tassello
fondamentale nel processo di gestione dell’'ordine in azienda. L'utilizzo di tale
programma, oltre a richiedere un’ottima conoscenza del prodotto, necessita anche di
competenze specifiche che, a livello base, dovrebbero essere acquisite da tutti gli addetti
alla vendita del rivenditore.
Vista la grande disponibilita di tempo di tutto il personale dei punti vendita, si & deciso
cosi di dar vita ad uno strutturato programma di aggiornamento dedicato al
configuratore grafico. Mettendo a disposizione la competenza degli operatori interni
dell’ufficio customer service, si sono strutturati dei pacchetti ore di formazione one to
one con diversi livelli di approfondimento. Gli operatori sono stati degli insegnanti
madrelingua che sono entrati virtualmente a casa dei clienti per offrire un corso
personalizzato in base alle necessita di chi si sono trovati di fronte. In questo modo i
rivenditori si sono sentiti accolti e compresi poiché, grazie a questa iniziativa, non hanno
solo imparato ad usare meglio il programma ma hanno anche rafforzato la relazione con
il team Caccaro. Come si puo notare il focus dell’azienda e sempre la persona.
Durante il primo lockdown sono state erogate piu di 600 ore di corsi one to one alle
quali ha aderito la maggior parte della rete distributiva Caccaro. A conclusione
dell’iniziativa si & svolto una ricerca qualitativa attraverso interviste telefoniche ad ogni
singolo partecipante registrando un elevatissimo grado di soddisfazione per il servizio.
A fronte di questa ottima risposta, 1’azienda ha deciso di dar seguito a questa buona
pratica dedicando un pacchetto di ore settimanali all’approfondimento di competenze

specifiche relative al configuratore grafico.

2. Incontrivirtuali con clienti d’Italia

Per non interrompere il dialogo con i propri partner rivenditori, I'azienda ha deciso di
impegnare le figure apicali dell'ufficio commerciale, direttore commerciale e direttore
vendite, coadiuvate dal reparto marketing, in una serrata attivita di incontri virtuali con
i proprietari dei retailer Caccaro.

Durante questi incontri si sono affrontati temi pratici e di estrema urgenza in quel
particolare periodo come i tempi delle consegne e la riorganizzazione della catena
logistica a causa della pandemia. Questa iniziativa ha ottenuto una grande risposta, non
solo per la rilevanza dei temi trattati, ma anche per le figure aziendali coinvolte
nell’iniziativa. La disponibilita all’ascolto e al confronto e stata molto apprezzata ed ha
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contribuito a migliorare la qualita delle relazioni con i responsabili della rete
(fidelizzazione).

L’azienda, nel giro di circa tre settimane, virtualmente tramite videocall ha toccato I'85%
di tutti i punti vendita italiani, in collaborazione con gli agenti, ma parlando in prima
persona, per spiegare tutte le iniziative che si stavano introducendo per rispondere al

momento di crisi e per rassicurare sulla solidita di base della struttura.

3. Primo test di lead generation: “Progetto Restart”
Con la prima e la seconda iniziativa I'azienda ha cercato di catturare I'attenzione dei
venditori e delle venditrici dei punti vendita, quindi ha cercato di dialogare con loro. Con
questa terza iniziativa, promossa dal reparto marketing in collaborazione con il reparto
commerciale, ’azienda ha lavorato sul consumatore finale ponendo I'accento non solo
sul prodotto ma soprattutto sul servizio di progettazione che il sistema Freedhome
implica.
Nella fase di lockdown si sono andati ad incontrare i potenziali clienti laddove
trascorrevano molte ore: i social network e i motori di ricerca.
Attraverso delle campagne pubblicitarie sul circuito Facebook, targettizzate a livello
demografico, di interessi e di zona, si sono convogliati all'interno di una landing page,
utenti interessati al servizio di progettazione Caccaro. Con le campagne Google, invece, si
sono intercettati utenti piu vicini all’acquisto.
La leva utilizzata per catalizzare l'interesse degli utenti € stata la possibilita di ricevere
una progettazione gratuita, sulla base delle concrete esigenze del singolo, mettendo in
luce I'elevata possibilita di personalizzazione del sistema Freedhome.
Attraverso la landing page si sono raccolte informazioni dettagliate sui potenziali clienti
(oltre ai dati anagrafici anche foto e planimetrie degli ambienti da arredare) cercando di
avvicinarli il piu possibile all’acquisto prima di appoggiarli al punto vendita. In una
prima fase dell’iniziativa si e selezionato un gruppo ristretto di rivenditori per dare il via
ad un primo progetto pilota che, successivamente, e stato esteso a tutta Italia e, a partire
dal 2021, e diventato parte integrante della politica commerciale Caccaro.
Il progetto Restart, questo il nome dell'iniziativa nata per aiutare la ripartenza post
pandemia, per la prima volta ha impegnato l'azienda in una relazione diretta con il

consumatore finale, target finora poco esplorato.
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Grazie a Restart si stanno acquisendo informazioni di prima mano sulle reali esigenze
del cliente e, contemporaneamente, si sta lavorando a livello di brand awareness
mettendo in risalto le competenze progettuali dei partner rivenditori. Uno schema win
win che ha accelerato una tendenza alla disintermediazione che, sicuramente, verra

consolidato nel prossimo futuro.

5.5. L’evoluzione del rapporto con il cliente finale

L’azienda, grazie ad iniziative come Restart, ha sviluppato una maggiore sensibilita nei
confronti del target cliente finale supportata da dati numerici che diventano una base di
sviluppo anche a livello di prodotto. L’aspetto piu interessante di tale nuovo approccio e
che la relazione con il consumatore finale viene coltivata soprattutto attraverso mezzi
digitali andando a consolidare quel trend di digitalizzazione che, partendo dagli aspetti
produttivi, arriva, a valle, sino alla comunicazione.

Tale cambio di paradigma ha portato anche ad un riequilibrio del peso dei vari
strumenti di comunicazione aziendali superando la tradizionale preponderanza della
comunicazione di prodotto rispetto alla comunicazione B2C.

Questa riorganizzazione ha portato all’assunzione di una nuova risorsa nell’ufficio
marketing che tra i suoi compiti, contempla anche la gestione della relazione online con
il cliente finale consentendo una trasmissione diretta del valore aziendale.

Il percorso non si puo certo dire concluso e, per la prima volta nella storia aziendale, si
inizia a ripensare al consolidato modello di business basato sulla dipendenza da una rete
distributiva sempre piu frammentata ed eterogenea dal punto di vista delle competenze
progettuali e del target.

Il lockdown ha aperto le porte ad una riflessione profonda che impatta direttamente sul
modo di stare sul mercato di Caccaro e che apre nuove possibilita tra cui una vendita

diretta attraverso canali digitali.

5.6. L’intervista

Per poter dare maggiore supporto all’analisi del mio elaborato ho deciso di intervistare
Alessia Caccaro (A) e Enrico Pinton (E), responsabili del reparto marketing.

Di seguito l'intervista completa.
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Le aziende sono state costrette alla chiusura totale dal decreto del 22 marzo: nonostante la
chiusura fisica Caccaro ha continuato a lavorare per quanto possibile in smart working e,
in caso positivo, quali aree aziendali hanno potuto lavorare da casa? State ancora
lavorando in smart working?

A: “Diciamo che all'inizio c'é stato un momento di stallo generale e di immobilita, nel
senso che nessuno capiva cosa stesse succedendo, cosa si stesse vivendo e come sarebbe
evoluta la situazione. Subito, infatti, tutta ’azienda si e un attimo bloccata per capire che
strada prendere. Questo per fortuna € durato pochissimo e si e trovato subito un modo
di reagire anche non capendo bene la strada giusta da prendere. Si & cercato di
sbloccare, laddove fosse possibile, alcune aree, in particolare quelle che hanno
continuato a vivere anche durante il lockdown, ovvero l'area marketing, l'area
commerciale/vendite, sviluppo prodotto e amministrazione.”

E: “Diciamo che le aree piu vicine alla produzione come I'ufficio acquisti, I'ufficio
programmazione e i capi produzione sono rimasti fermi, mentre quelle un po’ piu a
contatto con il cliente finale o con lo sviluppo del prodotto hanno continuato a lavorare.”
A: “Dopo i primi giorni, in cui c’era ancora il carico da smaltire e, quindi, c'era ancora
parecchio lavoro, si & andata a sbloccare un po’ anche il resto della filiera a causa della
produzione ferma e l'assenza di consegne. Sicuramente c’e¢ stato uno stacco in cui
bisognava trovare come dar vita comunque a quelle aree e farle continuare investendo,
allo stesso tempo, in qualcosa di nuovo. Ad esempio con il customer che da inserimento
ordini, che era praticamente l'ordinario prima, si e trovato a dover reinventare un corso
di formazione one to one da casa con tutta la rete di venditori dei negozi di tutta Italia. E
stato stilato un programma, sono stati disposti tutti quanti i dispositivi in modo tale da
iniziare ad erogare questo servizio che poi e piaciuto. Fin dove possibile, quindi, nessuno

e stato totalmente fermo e chi ha potuto ha sicuramente cercato anche di reinventarsi.”

A livello tecnologico 'azienda era pronta?

E: “Diciamo che si e fatta di necessita virtu, nel senso che a livello di accesso al server
hanno risolto lavorando con il VPN, strumenti informatici e tecnologici. Ci si & adeguati
nel vero senso della parola: chi aveva il portatile se I'é portato a casa, invece chi aveva il
fisso in qualche modo ce I'ha fatta.”

A: “la tecnologia non era al 100%, sono state fatte delle azioni che non erano di routine,
in realta anche solo una gestione del server da remoto. Infatti, alcuni giorni prima di
stare a casa e stata fatta una sorta di predisposizione generale, in modo tale che tutti
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potessero accedere. Per cui ognuno ha scaricato un'app per fare il controllo delle propria
rete a casa. A seguire sono state fatte un po' di azioni mirate per questo tipo di gestione,
come una webcam per tutti Piu che non essere pronti, diciamo che non era mai stato
fatto nulla del genere.”

E: “In realta, alcuni problemi strutturali non sono stati risolti perché I'accesso alla rete
del singolo era demandata al privato. Se tu avevi una rete che funzionava ed era
performante si poteva andare avanti, ma chi non aveva disposizione una valida
connessione non ha potuto lavorare. Abbiamo messo velocemente una toppa ma non si
puo dire che fossimo preparati al 100% per lo smart working. Ci sarebbero da fare dei
passi avanti ancora come in tutte le cose. Pero diciamo che abbiamo sfondato una porta,
perché si & visto che si puo lavorare da casa ma é stata gestita comunque come
un’emergenza e non come un’opportunita. Appena si e saputo che si poteva tornare in
ufficio siamo tornati immediatamente tutti.”

A: “Noi siamo molto legati anche al discorso di infrastruttura, produzione, ecc perché
comunque non e un agenzia che puo lavorare indistintamente in qualsiasi posto. Qui c’e
ancora tanto bisogno del contatto umano fondamentalmente, non possiamo rilegare
questo tipo di lavoro ad un pc. Bisogna un po’ capire a livello tecnologico e di
infrastruttura informatica come andare avanti. Siamo riusciti a lavorare dove possibile
pero dire che siamo strutturati e pronti per uno smart working massiccio per tutte le
aree ancora no. Poi sicuramente lo smart working, per quel poco che e stato vissuto, ha
introdotto delle buone abitudini nuove come ad esempio il fatto che sono stati dimezzati
i costi di stampa in ufficio: prima si stampava molto, ora ci si e resi conto che si puo
lavorare anche senza stampare qualsiasi foglio e quindi qualcosa di buono ce l'ha
lasciato. Anche nella gestione degli appuntamenti, adesso abbiamo scoperto che gestire
un appuntamento a distanza e fattibile e si risparmia un sacco, sia in termini di tempo
che di costi. Quindi sicuramente ha lasciato del buono, o comunque qualcosina si &

sedimentato ma andrebbe coltivato sicuramente.”

Quali sono i canali web che utilizzate maggiormente per mantenere la relazione con i
vostri clienti finali? Sono stati modificati / implementati durante il lockdown? Quali
ritenete piu performanti?

E: “Con il consumatore finale utilizziamo maggiormente i canali social e il nostro sito

internet. Fondamentalmente abbiamo attivato Facebook e Instagram. Nel nostro settore,
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essendo molto visuale, pare che Instagram faccia la sua parte e che questa sia molto
importante. Facebook ¢ piu sporco, arriva un po’ di tutto nel senso che e meno profilato,
meno verticale pero comunque a livello di numeri e di conversioni in realta funziona
bene, o forse perché siamo partiti da piu tempo. Nel percorso verso il B2C direi che sono
questi i due canali principali.”

A: “Durante il lockdown abbiamo iniziato a capire meglio Pinterest, a studiarlo. Lo
stiamo approfondendo ma siamo in attesa di analisi e di un corso di formazione. Si tratta
di un altro social che nel settore funziona molto e, di questo, abbiamo gia avuto molte
conferme. Bisognera senz’altro approfondire la questione a livello fotografico, in base ai
nuovi prodotti, e poi capire cosa possiamo metterci dentro. Abbiamo comunque
continuato con le stesse uscite di prima su entrambi i canali. Il tutto e stato approfondito
e razionalizzato, migliorato e pulito. Sono anche stati fatti degli investimenti sulle
sponsorizzate. Sicuramente, dal primo lockdown, la presenza on-line su questi canali

stata integrata anche con campagne ad hoc.

Durante il lockdown l'azienda ha comunicato con il cliente finale? Il piano di
comunicazione é stato modificato/adattato alla situazione o e rimasto invariato? Quale
canale avete preferito utilizzare maggiormente per la comunicazione?

A: “Allora si, abbiamo comunicato con il cliente finale tramite i canali social. Di
conseguenza abbiamo modificato il piano di comunicazione. Per marzo/aprile avevamo
un determinato piano legato a livello di prodotto, ma poi ci siamo fermati quando e
successo tutto. Da marzo/aprile, con I'azienda chiusa, abbiamo pensato che non avesse
senso continuare come niente fosse a parlare e raccontare tutto normalmente. La gente
in questo momento ha voglia e bisogno di sentire un po' piu di calore e di vicinanza.
Indubbiamente ci ha unito un senso di condivisione e di empatia verso il momento,
percio abbiamo un po' modificato e rivalutato le uscite, tipo legate al fatto che una casa
venga ora vissuta in modo diverso. Abbiamo cercato di evitare di sottolineare quanto
fosse tragico, 'uso di toni non troppo forti ha permesso di comprendere che la
situazione stava cambiando e che era necessario un approccio diverso. Abbiamo cercato
di dare luce ad un modo diverso di vivere la casa, sebbene forzatamente pero girando i
punti di forza dei nostri prodotti e cercando di far capire come questi potevano aiutare
in un momento cosi particolare di difficolta. Abbiamo contestualizzato e adattato i

messaggi ai punti di forza dei prodotti che inevitabilmente rimangono alla luce di questa
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nuova situazione. Per comunicare tutto cio abbiamo sempre utilizzato i canali principali
quali Facebook, Instagram e il nostro sito attraverso una landing page. Di conseguenza,
questa situazione ci ha costretto a parlare direttamente con il consumatore finale, cosa
che in precedenza facevamo in maniera sporadica o comunque poco approfondita.
Abbiamo tra virgolette, non si puo dire saltato, ma aiutato/agevolato i punti vendita
lavorando sulla conoscenza del marchio diretto dei consumatori, quindi abbiamo
cercato di parlare direttamente con loro, senza pero tralasciare i punti vendita. Siamo
diventati degli agevolatori, idea che prima non ci sfiorava nemmeno. Se c'era un
investimento da fare, delle azioni o qualcosa da mettere in piedi, era sempre e solo
legato al nostro cliente che era il venditore. Sembrava quasi di oltraggiare qualcosa se si
cercava di andare oltre. In realta siamo andati proprio a lavorare in termini di sinergia,
nel senso che aiutiamo anche in questo a raggiungere il cliente finale che in negozio in
questo momento non pud venire. Supportare sicuramente chi si e sentito piu spaesato.”

E: "Anche il fatto che il customer abbia lavorato per la prima volta direttamente con il
consumatore finale e stata un’innovazione perche, in realta, ha sempre dato supporto ai

punti vendita.”

Durante il lockdown i rivenditori erano chiusi e non si poteva uscire di casa, di
conseguenza i consumatori finali non potevano recarsi presso i punti vendita per
acquistare. Voi avete cercato di raggiungere direttamente il consumatore finale? Avete
implementato nuovi servizi dedicati al cliente finale?

E: “Certo. A tal fine abbiamo ideato questo nuovo servizio di progettazione gratuita,
gestito direttamente dall'azienda in cui, assieme ai nostri customer, proponevamo
attraverso una landing page dedicata e una serie di campagne su canali Google,
Facebook e Instagram, un servizio di progettazione. Come funzionava? Chiedevamo la
piantina e le foto di un ambiente o comunque un'idea di spazio che 'utente aveva
bisogno di arredare, creavamo delle proposte d'arredo che inviavamo direttamente al
cliente, se questo rimaneva soddisfatto ci appoggiavamo ad un nostro rivenditore nella
zona per poi lasciare che il dialogo continuasse tra loro. Quindi, all'inizio abbiamo
riscontrato molta resistenza principalmente interna perche, appunto, di solito non era
mai stato gestito direttamente il privato, quindi abbiamo capito che serve sicuramente
tanta pazienza e tanta disponibilita. Non e piu il solito dialogo con il cliente che conosci e

che sei abituato a gestire. Qui, invece, bisogna partire da zero e aprire un dialogo nuovo
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con persone che fondamentalmente non ne sanno nulla di questo mondo. Bisogna non
dare nulla per scontato ma accompagnarli in questo percorso. Abbiamo fatto due mesi di
test pilota, durante il lockdown, in collaborazione con una ventina di punti vendita,
giusto per partire e vedere se poi la cosa prendeva piede. Abbiamo avuto sia resistenza
interna che esterna, perché tu stai facendo un lavoro che di solito fanno loro quindi c’e
chi apprezzava e ci diceva grazie, ma poi c’erano anche altri che invece lo vedevano
come una presa di posizione dell'azienda che andava direttamente a parlare con il
cliente. In realta poi la vendita in ogni caso non I'avremmo mai gestita direttamente noi,
quindi comunque sarebbe stato un lavoro di squadra.”

A: “Anche gli agenti hanno fatto un po’ di resistenza all’inizio perche hanno dovuto
rivedere il loro stesso ruolo: dall’essere completamente fermi in lockdown hanno dovuto
fare da facilitatori. Si sono ritrovati costretti a dover, prima, abbracciare e prendere
conoscenza di questo nuovo progetto (totalmente distante da cid che facevano
quotidianamente) e poi, pian piano vedendo anche i primi risultati positivi, entrare per
mettersi a fianco del punto vendita aiutandolo.

Se si pensa a prima, la famosa catena del valore dove l'azienda pensa ad un prodotto, lo
spiega all’agente e questo ha il compito di portarlo in negozio e poi il negozio ha il
compito di portarlo al consumatore finale, ecco la catena del valore e stata un po’
modificata. Di solito ognuno faceva la sua parte e guai a scavalcarsi ma, in questo caso,
noi siamo andati direttamente al consumatore. Quindi € stato molto forte, un cambio di
paradigma non da poco per venditori, agenti e azienda stessa. Un po’ alla volta ne hanno
iniziato a percepire il valore e pertanto questo progetto pilota che sembrava dovesse
durare due mesi, € entrato adesso nella parte integrante dell'offerta aziendale. Da luglio
in poi € stato potenziato e da 20 clienti rivenditori sono arrivati a 100, per poi
confermarsi anche in quelle che sono le condizioni commerciali del 2021. Tutto

sommato € stata una bella sfida.

L’azienda possiede un e-commerce proprio?
E: “No, I'azienda non possiede un canale e-commerce diretto. Fa pero delle vendite
direttamente al privato all’estero attraverso un portale terzo che si chiama

Archiproducts.”

Avete intenzione di aprire alle vendite on line direttamente?
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E: “In realta direttamente nel breve periodo no, nel senso che 'obiettivo e quello di
mantenere una rete distributiva tradizionale in Italia lavorando con i punti vendita. La
pandemia, pero, ha cambiato un po’ le cose e quindi in realta, mentre prima sembrava un
tabu, una cosa totalmente impossibile, un po’ i nuovi prodotti che stiamo lanciando, un
po’ questo fattore del rendersi conto che si &€ molto dipendenti da una rete distributiva
che se chiude ti blocca tutto il flusso interno, ha fatto delle aperture di credito. Ad
esempio, su Archiproducts si e deciso di potenziare le vendite investendo di piu in
imballaggio, cercando di risolvere il problema di inviare prodotti fragili attraverso dei
corrieri non specializzati. Quindi vedendo che, investendo poco, le vendite comunque
c’erano, si & deciso di investire di piu e, inoltre, si sta pensando di potenziare il sistema
di vendita tramite terzi anche per i nuovi prodotti.

Riassumendo: e-commerce diretto in tempo breve probabilmente no, pero & una cosa su
cui adesso si puo discutere.”

A: “Diciamo che le frizioni legate ad una potenziale vendita on-line per il nostro tipo di
prodotto che, tuttavia, e anche il punto di forza sono la progettazione e poi le parti di
imballaggio e di montaggio. Se si trovasse la giusta formula per riuscire anche a gestire
questo tipo di vendita, sempre in sinergia con i dealer locali, sicuramente potrebbe
aiutare molto perché, appunto, la progettazione € il nostro valore e punto di forza. Su
Archiproducts si vendono prodotti finiti e puo essere facile gestire la vendita di un letto,
di un como, di un comodino o anche di un armadio, la cosa importante e che sia finito.
Invece, essendo il nostro valore, il fatto di poter gestire progetti su misura, legato anche
a quello che é l'assetto dell’azienda oggi, (ovvero il passaggio all'industria 4.0 che
permette di gestire questo tipo di servizio), bisogna capire come dargli valore.
Dev’essere chiaro come poter gestire, anche eventualmente con una gestione diretta,
una vendita ad un privato che ha bisogno di essere accompagnato nell'acquisto; non €
visto-piaciuto-clicco-cambio colore-compro. Abbiamo visto che ci sono alcune aziende
del settore che stanno iniziando a muoversi in questa direzione, demandando la parte di
confezionamento dell'ordine, spedizione e montaggio al dealer locale. Non é piu
impossibile, come avremmo detto un anno fa, pero va comunque equilibrata perché
bisogna in ogni caso gestire una rete di vendita capillare in tutta Italia. Bisogna trovare il
modo di non andare in contrasto con le politiche distributive e tutti devono

guadagnare.”
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E: “Secondo me in un futuro, anche di medio termine, una riflessione la si puo fare
insomma. Dall’esclusione a priori di una volta, la pandemia e il lockdown hanno portato

a farci fare una riflessione a riguardo.”

Come la situazione creatasi dalla pandemia da Covid-19 ha inciso sugli investimenti in
digitale?

E: “A livello di hardware abbiamo fatto uno switch di banda gia I’'anno scorso, pero era
una cosa gia programmata ed era dovuta al fatto che tutti i tre stabilimenti Caccaro
dovessero essere in linea nell’ottica 4.0. Quindi c’é stato uno switch per aumentare la
banda e fare in modo che non ci fossero problemi in fase di trasmissione dell’ordine.
Tutto cio, pero, era gia partito prima della pandemia ed era nato a seguito di esigenze
industriali. Investimenti diretti hardware dovuti al Covid sono state le webcam, un
piccolo investimento che doveva essere fatto. A livello software, invece, e stato
acquistato Go Webinar che & un nuovo sistema a pagamento utilizzato dal customer per
gestire le riunioni a distanza. Poi si € investito su Zoom, un tool a pagamento per fare i
webinar e si e investito sul nuovo sito. Sono aumentati gli investimenti sugli adv online
sui Social e su Google, infine si & presa in considerazione I'idea di aumentare il budget

per pubblicita online e offline.”

Quali nuove tecnologie ti aspetti per la digitalizzazione futura del tuo settore?

A: “Sicuramente c'eé un'attenzione per tutto quello che puo essere un'esperienza
immersiva di showroom o quant'altro, legato a tour virtuali, realta aumentata, tutte
quella nicchia che ad oggi, a nostro avviso, non € ancora arrivata a livelli accettabili.
Diciamo che i tour virtuali sono ancora allo stato embrionale, sono ancora abbastanza
alienanti come esperienze. Sicuramente se c'e qualche start-up, qualche azienda che
butta fuori qualcosina un po’ piu innovativo e di piacevole frizione, I'attenzione é
massima perché ti permette comunque di dare un qualcosa in piu a quella che ¢é la
presentazione di un prodotto che ad oggi ancora non puoi toccare con mano.”

E: “Poi c’é anche tutta la questione di integrazione fra il configuratore tradizionale e la
realta virtuale che per il momento stanno cercando tutti di ibridare in maniera molto
limitata. Poi, in realta, a livello di strumenti innovativi nel settore, parlando dei negozi,
gia solo una presenza ordinata all'interno del web con un sito fatto bene e aggiornato, o
I'uso dei social aggiornati sarebbe un passo avanti poiché il panorama non é cosi

avanzatissimo. Altra cosa su cui e bene lavorare tanto e sicuramente la gestione delle
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riunioni online, nel senso che non ci si puo limitare ad avere una webcam su un
computer portatile con cuffiette per fare le riunioni; ci vuole un'esperienza un po’ piu
immersiva e professionale con ad esempio regia e telecamere. Lavorando su
integrazione di tecnologie virtuali e in presenza, che non sono tecnologie nuove, ma in
un'ottica diversa, secondo me, si possono fare molti passi avanti.”

A: “Per quanto riguarda il configuratore online, per adesso ci sono dei punti di domanda
perché c’e sempre bisogno di un progettista, nel senso che un punto vendita fa fatica a
gestire nel modo giusto una progettazione su misura, quindi c’e sempre e comunque
bisogno del professionista che ti aiuta a disporre in modo sensato e proporzionato i
mobili. Non puo essere demandato in toto la gestione di questa parte.”

E: “Comunque, secondo me, bisognerebbe trovare delle tecnologie che aiutino a lavorare
sul virtuale in tutta la prima fase di acquisto quindi nella conoscenza, progettazione
online, scrematura dei contatti interessanti o anche dal punto di vista dei punti vendita,
per arrivare poi a meno visite in presenza ma piu mirate. In questo caso ci si reca in
negozio e si chiude la vendita. Poi 'azienda potrebbe infilarsi perché puo dare una mano
ai venditori, puo aiutare in questo processo in un'ottica di sinergia e anche migliorare il
trasferimento del valore dell’azienda. Piu riesci a portarlo tu sul mercato, senza passare
per altre intermediari, da un 20% che arriva adesso si riuscirebbe a portare un 60% e

dare piu valore al brand.”

Quali aspetti positivi ha portato per la tua azienda questo “2020 da dimenticare”?

E: “L'eliminazione di riunioni non indispensabili in presenza, che ti portavo via un sacco
di tempo. E migliorato e cresciuto il rapporto diretto con i punti vendita attraverso le
riunioni virtuali che all'inizio sembravano impossibili ma in realta, a parte i giri che
facevano il direttore vendite e il direttore commerciale, sporadicamente dai clienti piu
importanti, hanno dato la possibilita di riuscire a toccare capillarmente tantissimi punti
vendita.”

A: “Diciamo che e stata un’onda che ha invaso ogni aspetto della vita, nel senso che ogni
persona si e trovata a scaricare app per poter fare un aperitivo con gli amici, chi ha i
bambini a scuola ha dovuto gestire le riunioni con gli insegnanti ecc. Per cui, anche se
all'inizio c'e stata una resistenza, poi € stato talmente un passaggio corale su ogni
aspetto della vita che alla fine abbiamo capito che puo essere d'aiuto. All'inizio ci si e
scontrati con qualche muro ma alla fine, invece, si e sbriciolato perché si e capito che
poteva aiutare molto in una fase di distanziamento, dove l'alternativa era chiudersi in
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casa, stare fermi e aspettare che tutto passasse. Questo 2020 ha messo in seria
discussione tante cose che fin prima erano intoccabili. Dal punto di vista del marketing
sicuramente c’e stato da divertirsi, ci sono state un sacco di cose nuove da scoprire, da
reinventare, da approvare e quindi c’era molta piu elasticita e flessibilita anche
nell’andare ad abbattere terreni nuovi. Siamo riusciti a fare cose che in tempi normali
probabilmente sarebbe stato molto difficile fare anche in termini di budget e di fiducia. E
stata talmente una shakerata generale che bisognava provare piuttosto che stare fermi.
Questo ci ha dato piu liberta nella sperimentazione di nuove cose e anche meno timore
rispetto ai tempi passati. Se prima il nuovo spaventava tantissimo, adesso c’e molta piu
curiosita nel provare cose che in realta poi si scoprono essere molto piu d’aiuto di
quanto in realta, nello scenario aziendale normale, si potrebbe pensare. Ed e
sicuramente calata quell’ansia da prestazione di non riuscire a portare a casa fin da
subito i risultati sperati. Si sono decisamente abbattuti dei muri, di resistenze mentali
legate comunque alla cultura e al vissuto. C’e¢ molta piu elasticita mentale rispetto ad un
anno fa.”

E: “Altra cosa interessante secondo me ¢ il fatto che ci ha obbligato a farci delle domande
sull’organizzazione, tipo lavorando per forza a distanza e vedendo i buoni propositi per
il 2021 dire: “Ok riusciamo ad organizzarci con qualche tool di co-working free per
riuscire a lavorare bene anche se uno lavora da casa?”. Ci siamo posti delle domande che
prima venivano date per scontate. Ha dato una spinta per ottenere una maggior

organizzazione, una pulizia mentale e un po’ piu di ordine.”

Come la digitalizzazione puo fare differenza durante la crisi?

E: “Secondo me non ¢ che sia la digitalizzazione a fare la differenza, nel senso che, se
un’azienda ha gia cominciato ad intraprendere un percorso che include anche la
digitalizzazione, partendo da basi solide puo aiutare a fare la differenza. Pero non e che
sia una bacchetta magica: se c’¢ una crisi, mi apro un e-commerce ed ho risolto la
questione.”

A: “Se non hai investito prima nella tua identita, in quelli che sono i valori del brand e in
tutta l'infrastruttura che ci sta attorno, anche a livello di relazioni verso i rivenditori,
fornitori, il team, se non c’e una base solida con la digitalizzazione e basta non fai molto.
E un fuoco di paglia che da un riscontro sull'immediato ma fai fatica a portare avanti poi
dei risultati che abbiano un senso. Diciamo che in un momento in cui tutto quello che

erano gli incontri, gli spostamenti, comunicazioni face to face che non hai piu potuto
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fare, in quel caso sicuramente ha aiutato molto e se prima la utilizzavi al 20% hai capito
che, durante il lockdown, I'hai utilizzata al 90% ma magari un 60% puoi tenerlo anche
per il dopo.”

E: “Secondo me se parti da basi solide e 'azienda e sana, la digitalizzazione puo darti una
spinta in piu che ti puo aiutare a limitare le perdite. Se parti da fondamenti non solidi,
hai problemi di distribuzione, di prezzo, ecc e in piu hai una struttura finanziaria cosi e
cosi, con la digitalizzazione di certo non risolvi il tutto. Anzi rischi di avere un ritorno
peggiore perché comunque la gestione & molto piu difficile, nel senso che rischia di fare
un effetto boomerang. Anche perché poi i canali web amplificano quello che sei, ma se
quello che c’e non e sano, il ritorno ti schiaccia del tutto. E un mezzo che in momenti cosi
aiuta a portare il tuo messaggio in modo piu facile e veloce verso i tuoi interlocutori e
aiuta a snellire questo tipo di relazioni che poi ti accompagnano verso gli obiettivi finali
del tuo business, prefissati in precedenza.

Se un’azienda non aveva un sito, non aveva un social seguito bene, non aveva un CRM, un
configuratore grafico, un’impostazione a industria 4.0, non si possono fare miracoli tutti
in un colpo. Ha aiutato a capire le potenzialita e ha messo in discussione un paio di cose,
ci si puo lavorare bene partendo da basi solide.

Speriamo non succeda piu una situazione come quella che abbiamo vissuto lo scorso
anno, ma se dovesse capitare nuovamente possiamo dire di essere un po’ piu pronti

anche se ci puo sempre lavorare ancora.”
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CONCLUSIONI

L’elaborato e stato redatto con l'intento di analizzare le modalita di gestione delle
relazioni con il cliente finale da parte delle imprese, nello specifico del settore
arredamento, durante il periodo di crisi causato dalla pandemia da Covid-19. In
particolare I'analisi si & sviluppata e concentrata sull'importanza e inevitabile evoluzione
di soluzioni digitali, all'interno delle PMI, che si sono create l'opportunita di
interfacciarsi all’esterno, direttamente con il cliente finale.

Negli ultimi anni le imprese hanno assunto maggior consapevolezza dell'importanza
dell'implementazione del digitale, anche se ancora faticano a comprendere la portata
della trasformazione digitale.

A tal proposito, non € da sottovalutare il fatto che le PMI affrontino maggiori difficolta
nell’attuare la trasformazione digitale a causa dei fattori elencati precedentemente
come: budget limitati, conoscenze insufficienti, disinformazione da parte
dell'imprenditore, a volte limitato dalla sua esperienza, ecc. (Javaid et al., 2017; Zhang et
al,, 2018).

L’aspetto che si puo azzardare a dirsi “positivo”, derivante dalla situazione di emergenza
che ci siamo trovati a vivere nell’'ultimo anno, & proprio quello riguardante I"’evoluzione
della trasformazione digitale avvenuta all'interno delle imprese: Oggi la digitalizzazione
non € piu un'opzione o un qualcosa di eventualmente aggiuntivo, ma €& assolutamente
una necessita (Fletcher and Griffiths, 2020) e a proposito di tale affermazione, possiamo
confermare che le imprese, obbligate ad aderire alle soluzioni digitali, hanno affrontato
questo cambiamento in modo attivo e propositivo, per non arrendersi alle ripercussioni
di una crisi inattesa e inevitabile.

Nei primi mesi, affacciate alle insicurezze e alle incertezze piu assolute, le imprese si
sono trovate costrette a ripensare e riadattare in continuazione le proprie strategie
aziendali, intraprendendo piani di digitalizzazione che consentissero di conservare si
I'operativita aziendale ma allo stesso modo di recuperare e sviluppare soluzioni
supplementari per fronteggiare imprescindibili ostruzioni anche date dall'impossibilita
di operativita di settori ad esse collegate (ritardi di consegne, showroom chiusi al
pubblico, ecc.). In questi momenti, quindi, lo sviluppo tecnologico delle imprese hanno
consentito di potenziare il funzionamento dei processi e la continuita del business.
Nonostante le PMI riscontrino maggiore difficolta ad attuare la trasformazione digitale,

come si e affermato in precedenza, attraverso l'analisi effettuata nell’elaborato, si e
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potuto osservare che, durante I’ anno di pandemia trascorso, le PMI del settore
arredamento oltre a cavarsela e a fare il possibile per affrontare ogni tipo di difficolta,
hanno affrontato un vero e proprio cambiamento. E’ grazie appunto a queste difficolta, e
tramite questo repentino cambiamento per nulla superficiale, che le PMI hanno
trasformato la battaglia al Covid-19 in un’evoluzione radicale del modo di lavorare
nonché di pensare, cogliendone un vero e proprio sviluppo dell’operativita, evoluzione
vantaggiosa non solo come soluzione attuale alla crisi, ma opportunita di crescita
odierna e futura, che si serve di soluzioni all’avanguardia, in linea con un mondo che fa
progressi quotidianamente, senza arrendersi agli ostacoli.

L’emergenza Coronavirus ha modificato completamente abitudini e quotidianita. La
comunicazione tra le persone e i rapporti di lavoro hanno subito un inevitabile
cambiamento. Durante questo periodo, la comunicazione digitale si e trasformata
nell’'unico modo sicuro di tenere in contatto le persone, confinate all'interno della
propria abitazione. Il cambiamento e avvenuto non solo all'interno delle aziende ma
anche nel consumatore, modificandone il comportamento di acquisto: paura del contatto
per paura dell’infezione, calo del reddito per mancanza o riduzione del lavoro, riduzione
o mancanza di certezze economiche e sociali, per non parlare del (non scontato) declino
di fiducia nel prossimo per tutte le motivazioni elencate sopra.

Per le aziende del settore arredamento il cliente finale non e il principale e assoluto
target di riferimento. La prevalenza delle aziende, infatti, si € rivelata essere business to
Business con minor attenzione al business to consumer a causa della rete distributiva
tradizionale composta da tanti partner rivenditori.

Le aziende hanno quindi iniziato ad instaurare, o potenziare, un rapporto con il
consumatore finale. Tutto questo € stato possibile grazie alla comunicazione online. La
rete ha consentito alle aziende di entrare in contatto diretto con i consumatori. Alla fine
le imprese hanno gestito la relazione con il cliente finale solamente tramite i canali
online. Questi sono stati modificati e implementati con servizi ad hoc, studiati per
rispondere alle diverse esigenze della persona.

Durante il periodo di lockdown, le aziende del settore arredamento si sono impegnate e
hanno ascoltato molto i clienti finali per riuscire ad instaurare relazioni solide e
durature.

Anche perché questo periodo prolungato ha influenzato il modo in cui i consumatori

vogliono acquistare e cercare informazioni rispetto a come lo facevano una volta. Di
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conseguenza i produttori di mobili che cercano di raggiungere questo consumatore
connesso digitalmente, si sono trovati obbligati ad aumentare la loro presenza online e
soddisfare le crescenti aspettative di questi ultimi (Harari, 2020).

Paradossalmente la pandemia ha portato a intensificare e approfondire le relazioni tra le
aziende e questo tipo di consumatori poiché i rivenditori non potevano operare e, per
ovviare all'impossibilita fisica di recarsi in negozio ed effettuare un acquisto, le aziende
sono state costrette a rafforzare o addirittura iniziare ad avere un contatto diretto con il
consumatore finale. Hanno modificato il loro modo di porsi diventando anche piu
empatiche data la situazione.

Il miglioramento degli strumenti digitali utilizzabili e accessibili a tutti e la diffusione
della tecnologia stessa hanno portato i consumatori a trascorrere sempre piu tempo
online, interfacciandosi con aziende si alle prime armi, ma attente a tutto. La vera
difficolta delle aziende, oltre all’organizzazione pratica attraverso le nuove tecnologie, e
stato proprio il dover tenere conto di tutto questo. Sarebbe stato pressoché agevole
avviare un tablet e trasformare il cartaceo in digitale, la vera difficolta e stata
considerare l'aspetto socio-psicologico per entrare in sintonia con il cliente si, ma anche
con i dipendenti, le famiglie e le persone intese come persone in generale. Certi soltanto
di non avere il tempo di commettere passi falsi.

Come é stata analizzato nel secondo capitolo, i consumatori si sono trovati ad avere un
aumento delle informazioni a loro disposizione ed un incremento della consapevolezza
nelle scelte d’acquisto, il tutto li ha fatti sentire a loro agio, ma allo stesso modo, resi
quindi sempre piu esigenti. Dato il maggior tempo trascorso a casa e maggior tempo
trascorso online ad oggi le imprese devono cercare di soddisfare categorie diverse di
consumatori con bisogni differenti e in continuo mutamento. (Fornari, 2018).
Coordinate e dominate al meglio le proprie azioni di comunicazione aziendale, a fronte
di un evento imprevedibile e inevitabile, una volta superata la crisi, le aziende non
dovranno ripartire ma, piu semplicemente, potranno decidere di progredire nello
sviluppo di un’evoluzione gia avviata. C’e la possibilita che un’attuale inconsapevolezza,
si possa sviluppare in un futuro piu proficuo e di successo che fino allo scorso anno si

limitava ad un progetto non ultimato di rincorsa ad un progredire altrui.

Uno degli aspetti positivi che possiamo notare per quanto riguarda il settore

arredamento e sicuramente il fatto che durante il lockdown si e sviluppata una nuova
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idea di casa. Sicuramente complice e anche il fatto che molte persone hanno iniziato a
lavorare da casa durante il lockdown. Questo ha fatto si che le persone si siano accorte di
voler modificare qualche complemento d’arredo per sentirsi piu a proprio agio, anche in
una giornata di lavoro da casa. [ consumatori quindi, non potendo rivolgersi ai negozi,
hanno preso contatti direttamente con le aziende, le quali hanno dovuto aprire un
dialogo con questo “nuovo” cliente.

Indiscusso e il fatto che ad oggi, le aziende del settore analizzate, abbiano abbracciato
questo nuovo rapporto con il cliente con la speranza, un domani, di riuscire ad
accompagnarlo e seguirlo fino alla fase finale di acquisto. Come analizzato nei capitoli
precedenti, le aziende non sono ancora pronte ad aprire un canale di vendita diretta
online perché sono ancora troppo legate alle logiche distributive tradizionali, ovvero
attraverso i retailer. L’e-commerce, infatti, rappresenta una sfida per tutte le aziende
poiché bisogna ridefinire i processi aziendali, impiegare risorse e competenze,
migliorare l'efficacia della comunicazione aziendale ma, soprattutto, cambiare la
prospettiva con cui si fronteggia il mercato.

La pandemia ha, pero, fatto capire loro che in un futuro sempre piu all’avanguardia, in
costante cambiamento e ormai senza alcuna certezza, I'’e-commerce dovra per forza
entrare a far parte delle logiche aziendali e che questo, dopo un primo momento
organizzativo, in parte grazie alla pandemia gia affrontato, non potra che portare

vantaggi e convenienti sviluppi all’interno dell’azienda.
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Allegato: Aziende e Smart Working
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Allegato: Canali online diretti al cliente finale
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Allegato: Intervista all’azienda AGAPE

Le aziende e state costrette alla chiusura totale dal decreto del 22 marzo: nonostante la
chiusura fisica ha continuato a lavorare per quanto possibile in smart working?
Si, I'attivita e stata ininterrotta. Nella prima fase convulsa solo per qualche giorno,

successivamente c'é stato un adeguamento piuttosto rapido alla situazione.

Quali aree aziendali hanno potuto lavorare da casa?
Tutti da subito, con 1'eccezione dei reparti piu vicini alla produzione. Ci siamo dati il

tempo di capire quale fosse il quadro normativo.

A livello tecnologico l'azienda era pronta?

Eravamo messi meno male di quanto ci si aspettasse. C’e stata una rincorsa all’acquisto
dei portatili perché ovviamente quasi tutte le stazioni qui in azienda sono fisse. Quindi,
di conseguenza, i reparti piu amministrativi con i pc meno performanti hanno avuto dei
pc da portare a casa. E infine, c’e stata una necessita di adeguamento di impostazioni del

lato server di condivisione. Diciamo che eravamo pronti all’'80 %.
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Quali sono i canali web che utilizzate maggiormente per mantenere la relazione con i
vostri clienti finali?
Man mano curiamo meno Facebook e ci siamo concentrati su Instagram e LinkedIn per i

B2B.

Sono stati modificati / implementati durante il lockdown?
Abbiamo potenziato Pinterest, prima fonte di traffico verso il sito per noi. Fatalita la

nuova versione del sito e stata rilasciata poco prima del lockdown.

Quali ritenete piu performanti?

Sicuramente nel nostro caso Instagram e Pinterest.

Durante il lockdown l'azienda ha comunicato con il cliente finale?

Si. All'inizio non era intenzionale comunicare a 360 gradi con il cliente finale. Abbiamo
sdrammatizzato il tono di voce per non esasperare il clima di panico che regnava in quel
momento li e, quindi, I'attenzione verso il cliente finale € stato un meccanismo indotto.
Abbiamo ricevuto feedback inaspettati e questo c’ha reso felici. Siamo giunti a fine anno
valutando I'andamento complessivo e la conclusione e stata che si e invertito il percorso
di avvicinamento all’azienda rispetto al modo tradizionale. Ad Agape ti avvicini tramite il

rivenditore o l'architetto mentre ora il cliente chiama direttamente 1’azienda

Il piano di comunicazione é stato modificato/adattato alla situazione o e rimasto
invariato?

Adattato alla situazione.

Quale canale avete preferito utilizzare maggiormente per la comunicazione?
[ classici e abbiamo visto funzionare molto bene le DEM con le newsletter. Poi abbiamo

riscontrato un aumento di efficacia con i tassi di risposta.

Durante il lockdown i rivenditori erano chiusi e non si poteva uscire di casa, di
conseguenza i consumatori finali non potevano recarsi presso i punti vendita per
acquistare. Voi avete cercato di raggiungere direttamente il consumatore finale?

Si anche se, lavorando a livello internazionale, altrove non c’era il problema dei

rivenditori chiusi.

Com'é cambiato il vostro approccio al B2C dopo/durante la pandemia?

Implementato nuovi servizi.
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Avete implementato nuovi servizi dedicati al cliente finale?
Si, Agape Atelier, un servizio di progettazione e consulenza da remoto. Diciamo che ra in

canna e abbiamo cristallizzato e sedimentato il tutto.

In caso positivo ci sono servizi che entreranno stabilmente nell'offerta aziendale?

Certo.

L’azienda possiede un e-commerce proprio?

No, per ora no.

Dato che durante il lockdown, l'online e diventato il primo canale di acquisto per
moltissimi consumatori, avete intenzione di aprire alle vendite on-line?
Da un po di tempo ne stiamo parlando. Sicuramente spaventano gli aspetto logistici ma

ci si ragiona, € un progetto a lungo termine.

Come la situazione creatasi dalla pandemia da Covid-19 ha inciso sugli investimenti in
digitale?
Li ha spostati interamente sul digitale. La mancanza di fiere ed eventi fisici ha liberato

un sacco di risorse da investire nel digitale.

Quali nuove tecnologie avete implementato? (Es. aumento della banda aziendale,
evoluzione del configuratore grafico con realta aumentata, nuovo sito, tool di coworking,
sviluppo app, cambio del gestionale ecc.)

Stiamo per mettere online il tour virtuale. Abbiamo investito sul configuratore, sul
nostro sito, abbiamo fatto notevoli passi avanti per lavorare il coworking e poi abbiamo

investito nel crm.

Quali nuove tecnologie ti aspetti per la digitalizzazione futura del tuo settore?

Non penso di aspettarmi nulla, sono abbastanza aggiornato. Secondo me é gia tutto li:
I'adozione e l'utilizzo non sono corretti. Abbiamo notato che gia con gli strumenti a
disposizione si potrebbe fare molto di piu se collocati nei processi giusti e nel modo
giusto. Non penso ci serva altro, che qualcosa possa nettamente cambiare il corso degli
eventi. Un cambiamento notevole, anche se non e una tecnologia nuova e indubbiamente

la stampa 3D. Nel tempo ci saranno combinazioni interessanti di piu tecnologie.

Quali aspetti positivi ha portato per la tua azienda questo “2020 da dimenticare”?
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Cose che sarebbero successe nel corso dei prossimi 10 anni sono successe tutte nel giro
di un solo anno. Riconsiderare il ruolo delle fiere e degli intermediari, abbracciare il
digitale senza averne paura. La riconsiderazione del ruolo della casa nella vita delle

persone: paradossalmente il settore arredo ne ha risentito molto poco.

Come la digitalizzazione puo fare differenza durante la crisi?
La digitalizzazione & molto piu flessibile e resiliente rispetto ad altre realta. Essere
digitali ti permette di adeguarti molto rapidamente ai cambiamenti perché la crisi non e

altro che un cambiamento troppo repentino.

Allegato: Intervista all’azienda ALIVAR

Le aziende sono state costrette alla chiusura totale con il decreto del 22 marzo: nonostante
la chiusura fisica ha continuato a lavorare per quanto possibile in smart working? Quali
aree aziendali hanno potuto lavorare da casa? State ancora lavorando in smart working?
A livello tecnologico l'azienda era pronta? In caso negativo come vi siete adeguati?

Noi siamo un'azienda produttiva con sede a Firenze e abbiamo sia una lavorazione
interna con vari siti di attrezzatura, in piu lavoriamo anche a domicilio. Per quanto
riguarda il discorso lockdown, dopo il decreto la produzione ha chiuso. Abbiamo
continuato a lavorare in smart working solo per quanto riguarda gli uffici poiché,
giustamente, il reparto produttivo non poteva lavorare in via telematica. A livello di
ufficio il reparto amministrazione era collegato da remoto, anche perché il lavoro
amministrativo diciamo e un lavoro piu di routine quindi siamo riusciti ad organizzarlo
bene. Mentre, per quanto riguarda il reparto commerciale, diciamo che siamo stati un
po' piu avvantaggiati perché il personale poteva lavorare da casa anche se,
indubbiamente, & stato penalizzato il contatto umano soprattutto perché si era soliti
viaggiare per lavoro in tutto il mondo. Con il lockdown questa parte e stata bloccata e
siamo stati chiusi tutto il mese di aprile che combacia con il periodo del salone del
mobile a Milano. Il salone del mobile per noi é il fulcro di tutto il lavoro di un anno ed e
gia due anni che salta. A livello tecnologico i commerciali erano gia tutti abbastanza
attrezzati poiché, stando spesso all'estero, avevano avuto gia modo di lavorare da fuori-

sede. Diciamo che I'azienda ha risposto bene, non € stato un grosso sconvolgimento.
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Presenza online dell’azienda: Quali sono i canali web che utilizzate maggiormente per
mantenere la relazione con i vostri clienti finali? Sono stati modificati / implementati
durante il lockdown? Quali ritenete piu performanti?

Per quanto riguarda la presenza on-line, ci siamo attivati, come un po’ tutti, durante il
lockdown per mantenere viva e presente l'azienda. Abbiamo potenziato molto i social in

questo periodo soprattutto Facebook e Instagram per quanto riguarda il cliente finale.

Piano di comunicazione: durante il lockdown l'azienda ha comunicato con il cliente finale?

Si.

Il piano di comunicazione e stato modificato/adattato alla situazione o é rimasto
invariato? Quale canale avete preferito utilizzare maggiormente per la comunicazione?

Fino all'anno scorso avevamo piani pubblicitari cartacei ma, purtroppo, durante questo
periodo la comunicazione cartacea e stata messa in pausa. Per cui abbiamo usato i social
e grazie a loro abbiamo fatto delle azioni mirate per sponsorizzare nelle varie zone. Per
esempio in Francia, Spagna ed Inghilterra abbiamo fatto uno studio sulle citta chiave,
dopodiché abbiamo scelto un prodotto e abbiamo bombardato su queste zone nel raggio

di 100 km. Diciamo che abbiamo notato del movimento.

Servizi B2C: Durante il lockdown i rivenditori erano chiusi e non si poteva uscire di casa, di
conseguenza i consumatori finali non potevano recarsi presso i punti vendita per
acquistare. Voi avete cercato di raggiungere direttamente il consumatore finale? Com'e
cambiato il vostro approccio al B2C dopo/durante la pandemia? Avete implementato nuovi
servizi dedicati al cliente finale? In caso positivo ci sono servizi che entreranno stabilmente
nell'offerta aziendale?

Sono stati fatti due investimenti: uno e stato il catalogo poiché noi ogni due anni lo
aggiorniamo. L'altro e il fatto che abbiamo adibito un’area aziendale a spazio outlet, a
seguito del fatto che, facendo tante fiere e preparando tanti cataloghi con diversi
prodotti nuovi, abbiamo cercato di arrivare al consumatore finale in questo modo. Ora
lo sforzo € incentrato molto sulle sponsorizzazioni di Facebook, e sulla comunicazione di
questo outlet sempre attraverso i social per creare un po' di movimento anche sul lato
del privato. Anche per questo motivo abbiamo deciso di creare un sito ad hoc per

'outlet, dedicato al B2C che e entrato a far parte stabilmente dell'offerta aziendale.

E-commerce: L’azienda possiede un e-commerce proprio?
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No. Vendendo complementi e pezzi d'arredo molto importanti e molto costosi, per noi
l'online non € mai stata una strada facilmente percorribile ma adesso & decisamente piu
sviluppata. Senz’altro abbiamo, comunque, bisogno di un rivenditore che li esponga e
che li sappia spiegare, in particolare nel caso di un cliente privato. Abbiamo, quindi,
intrapreso una strada con un canale e-commerce in Inghilterra che vende prodotti di

lusso e stiamo pian piano iniziando a vedere i primi risultati.

Dato che durante il lockdown, l'online é diventato il primo canale di acquisto per
moltissimi consumatori, avete intenzione di aprire alle vendite on-line?

Il discorso € che i dealer fanno sempre muro su questo argomento ma vedo che € una
cosa che piano piano si sta superando perché in questo momento l'online c'¢ e ci sara
sempre di piu, per cui rimanere fermi su questa posizione “vecchia” non porterebbe a

nulla.

Come la situazione creata dalla pandemia da Covid-19 ha inciso sugli investimenti in
digitale?

Sono stati implementati gli investimenti in digitale soprattutto per quanto riguarda le
sponsorizzazioni sui social ed anche un discorso di sito internet perché comunque il

nostro sito aveva bisogno proprio di un upgrade.

Quali nuove tecnologie avete implementato?
Allora, abbiamo sicuramente potenziato il servizio di layout 3D e autocad anche se non
abbiamo ancora un servizio ad hoc su questo, noi lavoriamo al progetto. Non abbiamo

ancora il servizio di renderizzazione ma e una delle cose che faremo prossimamente.

Conclusioni: Quali aspetti positivi ha portato per la tua azienda questo “2020 da
dimenticare”?

Abbiamo consolidato e ricevuto conferme di progetti su cui lavoravamo gia da prima,
progetti importanti con grosse catene alberghiere e, in questi casi, € stato piu un
discorso di fidelizzazione. Se ha fidelizzato bene anche in questi momenti riesci a
mantenere anche il discorso sulla tempistica delle consegne. Non a caso, chi ci
contattava durante il lockdown erano per lo piu studi o rivenditori che avevano bisogno
di chiudere progetti che avevano comunque fatto prima, per cui tutto quello che era

stock e consegna veloce era vincente. Questa cosa e rimasta pressoché uguale perché
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adesso le persone sono ancora piu abituate a volere una cosa subito e per noi, senza un

ampio catalogo, non era facile. Per questo motivo lo stock e I'outlet ci hanno aiutato.

Come la digitalizzazione puo fare differenza durante la crisi?

Adesso la digitalizzazione &, senza ombra di dubbio, vitale. Chi non era ben digitalizzato
ha perso questi mesi di lavoro. Sicuramente una perdita di fatturato perché se
comunque sei gia visibile e ci investi non & detto che ti ritorni, figuriamoci dove non c'e.
Nei prossimi mesi, bisognera bilanciare bene questa digitalizzazione perché a volte c’e il
rischio opposto, di essere troppo bombardato di informazioni. Ed e li che avviene la
differenza, altrimenti si rischia di fare un sovraccarico e diventa contro produttivo.
Dovra esserci un bilanciamento tra tutto quello che é digitale e tutto quello che e

materico.

Allegato: Intervista all’azienda BLACK TIE

Le aziende sono state costrette alla chiusura totale dal decreto del 22 marzo 2020:
nonostante la chiusura fisica avete continuato a lavorare per quanto possibile in smart
working?

No, noi abbiamo chiuso tutta l'attivita.

A livello tecnologico 'azienda era pronta? In caso negativo, come vi siete adeguati?

Non sarebbe stata pronta.

Quali sono i canali web che utilizzate maggiormente per mantenere la relazione con i
vostri clienti finali?

Prevalentemente usiamo mail, Skype e Whatsapp.

Sono stati modificati / implementati durante il lockdown?

No, non ce n’e stato bisogno.

Quali ritenete piu performanti?

Nel nostro caso I'utilizzo di email e Whatsapp.

Durante il lockdown l'azienda ha comunicato con il cliente finale?

No.
Se no: come mai? Per scelta, perché l'azienda era chiusa o perché non si era preparati?
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No, perché I'azienda era chiusa.

Durante il lockdown i rivenditori erano chiusi e non si poteva uscire di casa, di
conseguenza i consumatori finali non potevano recarsi presso i punti vendita per
acquistare. Avete cercato di raggiungere direttamente il consumatore finale?

No, poiché essendo noi un settore di nicchia, abbiamo visto mettere in stand by molti

acquisti da parte dei nostri clienti finali.

Avete implementato nuovi servizi dedicati al cliente finale?

No.

L’azienda possiede un e-commerce?

No.

Dato che durante il lockdown, l'online e diventato il primo canale di acquisto per
moltissimi consumatori, avete intenzione di aprire la distribuzione alle vendite on-line?

No, i nostri prodotti non sono adatti alla vendita online.

Come la situazione creatasi dalla pandemia da Covid-19 ha inciso sugli investimenti in
digitale?
No.

Quali aspetti positivi ha portato per la tua azienda questo “2020 da dimenticare”?

Al momento non ne trovo nessuno.

Come la digitalizzazione puo fare differenza durante la crisi?
Credo sia fondamentale ma nel nostro caso non eravamo né preparati né avevamo le
tecnologie adatte, ad accezione di quelle gia in uso che ci hanno permesso di mantenere i

rapporti con i clienti ma in ogni caso, purtroppo, la produzione e dovuta rimanere ferma.

Allegato: Intervista all’azienda BONALDO

Le aziende sono state costrette alla chiusura totale dal decreto del 22 marzo: nonostante
la chiusura fisica ha continuato a lavorare per quanto possibile in smart working?
A seguito del decreto legge, 'azienda ha avuto pochi giorni per chiudere ed organizzarsi.

Noi siamo riusciti ad attivare immediatamente lo smart working e abbiamo iniziato
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subito a lavorare. Inizialmente e stato un terremoto, come lo sara stato sicuramente per

molte altre persone, ma poi siamo riusciti a lavorare bene da casa.

Quali aree aziendali hanno potuto lavorare da casa?
Fatta eccezione della produzione, tutte le altre aree hanno potuto lavorare da casa. Il
marketing, 'area commerciale e i tecnici hanno continuato a lavorare, anche in

collegamento tra noi dalle nostre abitazioni. Ci siamo adattati in maniera veloce.

State ancora lavorando in smart working?
Siamo tornati tutti in sede. Solo alcune persone che magari hanno bimbi piccoli sono

ancora in smart working per comodita di esigenze personali.

A livello tecnologico l'azienda era pronta?

L'azienda era quasi pronta e con uno scatto velocissimo si & adeguata fin da subito.
Fortunatamente il nostro direttore aveva gia avviato e si era gia organizzato per lo smart
working prima del decreto. Era riuscito ad impostare gia a livello tecnologico varie

soluzioni per essere in grado di affrontare al meglio la novita dello smart working.

Quali sono i canali web che utilizzate maggiormente per mantenere la relazione con i
vostri clienti finali?

Proprio nel periodo del lockdown noi stavamo lanciando il nostro nuovo sito web,
ovviamente i lavori erano stati avviati gia da prima vista la complessita del lavoro. Pero
e stato fondamentale perché le persone andavano a visitare spesso il sito, visto che non
potevano recarsi nei punti vendita fisicamente. Molta gente ha cercato nel sito
informazioni per saperne di piu principalmente sul prodotto che erano intenzionati ad

acquistare.

Sono stati modificati / implementati durante il lockdown?

Abbiamo implementato e potenziato, non potendo fare altro, tutte le attivita nei canali
social, per esempio il lockdown é coinciso con il lancio della nuova collezione 2020 che
sarebbe dovuta essere presentata al Salone del Mobile di Milano. Ecco che il video teaser
e stato, quindi, lanciato attraverso i canali social. Abbiamo cercato di potenziare tutto
quello che e il mondo web, internet e social. L'unico modo per mantenere la relazione
con il cliente finale, costretto a stare a stare a casa, e stato potenziare la presenza online.
Tantissime persone hanno, indubbiamente, avuto modo di accorgersi cosa non

funzionasse a casa proprio nel contesto di arredamento e hanno colto la palla al balzo
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per apportare delle modifiche. Sicuramente il nostro settore, e potranno confermare
tanti miei colleghi, non ¢ stato uno tra i piu colpiti. Noi abbiamo chiuso I'anno addirittura
in crescita, a fronte del fatto che le famiglie sono stati costretti a rivalutare i propri spazi
di casa. Tutti i nostri canali sono stati implementati e mantenuti attivi per riuscire a
comunicare al meglio con il pubblico, anche in maniera veloce e impreparata.

Con il lockdown tutte le tempistiche di lavoro sono state sicuramente velocizzate.

Quali ritenete piu performanti?

Abbiamo lavorato molto bene attraverso mini video.

Durante il lockdown I'azienda ha comunicato con il cliente finale?

Si, nel senso che non abbiamo mai smesso di tenere attivi tutti i nostri profili social.

Il piano di comunicazione e stato modificato/adattato alla situazione o e rimasto
invariato? Quale canale avete preferito utilizzare maggiormente per la comunicazione?

Il nostro piano di comunicazione é stato assolutamente modificato e velocizzato. Noi
abbiamo anche due uffici stampa che ci seguono per cui, attraverso tutti i canali a nostra
disposizione, abbiamo scelto di uscire con tutte le comunicazioni che volevamo far
arrivare ai nostri clienti. Ci siamo modificati in maniera rapida alla situazione: i
contenuti multimediali sono stati adattati e aumentati, ad esempio attraverso dei video
fatti dentro gli studi. Indubbiamente la nostra priorita e sempre stata quella di riuscire a
presentare la nostra nuova collezione 2020 che era gia quasi pronta. Non volevamo
aspettare assolutamente l'incerta riapertura perche avremmo perso piu vendite del

dovuto, abbiamo deciso di non perdere ancora piu tempo del previsto.

Durante il lockdown i rivenditori erano chiusi e non si poteva uscire di casa, di
conseguenza i consumatori finali non potevano recarsi presso i punti vendita per
acquistare. Voi avete cercato di raggiungere direttamente il consumatore finale?

Si, attraverso i nostri canali social. In particolare abbiamo utilizzato dei mini video e vari
contenuti virtuali. Il commerciale ha tenuto due webinar al giorno con tutta la rete di
clienti e lavoratori proprio per presentare la nostra nuova collezione risparmiando
tempo sulle future riaperture e arrivare prontissime alle vendite.

Prima di tutto abbiamo cercato di raggiungere i nostri distributori, punti vendita e
agenti. Tutto questo e stato sicuramente l'operazione piu forte della direzione

commerciale, ha parlato piu ore al giorno per formare la collezione. Nel frattempo l'area
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marketing cercava di arrivare al consumatore online attraverso i materiali a

disposizione. C’'e stato un gran lavoro di squadra parallelo.

Com'e cambiato il vostro approccio al B2C dopo/durante la pandemia?
Il tour virtuale c’era gia nel nostro sito precedente, ora I’abbiamo aggiornato con i nuovi
prodotti esposti. Quindi siamo arrivati decisamente preparati e non abbiamo avuto

bisogno di sradicare il nostro approccio.

Avete implementato nuovi servizi dedicati al cliente finale?

No, non ce n’e stato bisogno.

In caso positivo ci sono servizi che entreranno stabilmente nell'offerta aziendale?

No per ora no.

L’azienda possiede un e-commerce proprio?

No, 'azienda non possiede ancora un proprio e-commerce ma ¢ una decisione segnata
per il prossimo futuro. Per ora ci siamo appoggiati a dei partner esterni con dei prodotti
che funzionano molto bene, come piccoli prodotti o accessori che non hanno bisogno di
configurazione. Secondo noi c’é¢ ancora bisogno di un intermediario fisico nella vendita

di questi tipi di prodotto.

Dato che durante il lockdown, l'online e diventato il primo canale di acquisto per
moltissimi consumatori, avete intenzione di aprire alle vendite on-line?

Si, collegate ad un’apertura futura di un nostro e-commerce.

Come la situazione creatasi dalla pandemia da Covid-19 ha inciso sugli investimenti in
digitale? Quali nuove tecnologie avete implementato? (Es. aumento della banda aziendale,
evoluzione del configuratore grafico con realta aumentata, nuovo sito, tool di coworking,
sviluppo app, cambio del gestionale ecc.) Quali nuove tecnologie ti aspetti per la
digitalizzazione futura del tuo settore?

La situazione che siamo stati costretti a vivere ha inciso moltissimo, ci ha sicuramente
fatti rendere conto di quanto la digitalizzazione, per quanto possa stare antipatica
perche non ci siamo abituati, sia fondamentale. Non possiamo piu fare a meno di tutti
questi strumenti tecnologici perche sono sicuramente piu veloci. Noi stiamo pensando di

digitalizzarci ancora di piu di quanto lo siamo ora per seguire I'andamento del mondo e
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degli investimenti. Anche se continuiamo a stampare listini e cataloghi perche sono
ancora molto richiesti, nonostante ci sia in parallelo la versione in pdf.
Per ora abbiamo inserito un configuratore basic all'interno del nostro sito come primo

step. Poi valorizzato il sito e il tool di coworking.

Quali aspetti positivi ha portato per la tua azienda questo “2020 da dimenticare”?
Sicuramente il fatto che durante il periodo del lockdown molte persone si sono rivolte
alla casa, tutti siamo stati in casa e ci siamo resi conto di cosa ci mancava e cosa
avremmo voluto cambiare. Il nostro settore non ha risentito particolarmente di questo
strano periodo. Le persone hanno dovuto rivedere gli ambienti dove soni state costrette
avivere.

L’aspetto positivo per eccellenza che tutti noi del team abbiamo vissuto e stato I'avere
una spinta propulsiva di velocizzazione, un pensare diversamente e lateralmente per

trovare piu soluzioni possibili e adatte.

Come la digitalizzazione puo fare differenza durante la crisi?

Per noi ha fatto sicuramente la differenza in termini di fatturato, siamo riusciti a
chiudere 'anno in leggera crescita e di questo siamo molto felici.

Sicuramente ci aspettiamo uno sviluppo e un uso ancora maggiore di tecnologie nel
nostro settore. Possiamo perod affermare di essere piu preparati a livello tecnologico
rispetto ad un anno fa, ma a livello emotivo e psicologico non lo so perche siamo ancora

impreparati sotto altri aspetti che questa pandemia imprevedibile ci sta mostrando.

Allegato: Intervista all’azienda EUROMOBIL

Le aziende sono state costrette alla chiusura totale dal decreto del 22 marzo 2020:
nonostante la chiusura fisica avete continuato a lavorare per quanto possibile in smart
working? Quali aree aziendali hanno potuto lavorare da casa?

L’azienda e stata costretta alla chiusura per i primi 30-40 giorni, tra marzo e aprile 2020,
periodo in cui tutta Italia era in lockdown. Fin da subito i dipendenti che svolgono lavoro
d’ufficio hanno potuto collegarsi da remoto e adempiere alle proprie mansioni in
modalita smart working. Al contempo l'azienda e stata messa in sicurezza e dotata di
tutti i dispositivi igienico-sanitari previsti dal decreto. Appena e stato possibile tutti i

reparti - produttivi e impiegatizi - sono rientrati fisicamente in azienda.
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A livello tecnologico l'azienda era pronta?
La tecnologia sfruttata per il lavoro da casa era gia presente, nonostante venisse
sfruttata in poche occasioni. Questa situazione, sopraggiunta improvvisamente, € servita

per testare ulteriormente la tecnologia a disposizione e ci ha dato ottimi risultati.

Quali sono i canali web che utilizzate maggiormente per mantenere la relazione con i
vostri clienti finali? Sono stati modificati / implementati durante il lockdown?Quali
ritenete piu performanti?

Il sito web e una delle fonti di diffusione delle informazioni, come lo sono i social - per
noi soprattutto Facebook, Instagram e LinkedIn. Da gennaio 2021 la nostra presenza su
Instagram si & moltiplicata. Fino a prima utilizzavamo un unica pagina di Gruppo per
comunicare i tre brand. Questa presenza non era, a nostro avviso, piu sufficiente, cosi
ogni azienda del Gruppo ora ha una sua pagina Instagram nella quale puo comunicare

appieno la propria identita.

Durante il lockdown l'azienda ha comunicato con il cliente finale? Il piano di
comunicazione é stato modificato/adattato alla situazione o e rimasto invariato? Quale
canale avete preferito utilizzare maggiormente per la comunicazione?

[ nostri capi area hanno continuato ad interfacciarsi costantemente con gli agenti sul
territorio che, a loro volta, erano in contatto con i rivenditori. Abbiamo mantenuto gli
investimenti pubblicitari sulla carta stampata e sui social come preventivato ad inizio

2020, proprio per dare continuita di presenza e mantenere il contatto con il cliente.

Durante il lockdown i rivenditori erano chiusi e non si poteva uscire di casa, di
conseguenza i consumatori finali non potevano recarsi presso i punti vendita per
acquistare. Avete cercato di raggiungere direttamente il consumatore finale?

Si.

Avete implementato nuovi servizi dedicati al cliente finale? In caso positivo ci sono servizi
che entreranno stabilmente nell'offerta aziendale?
Per mantenere attiva la comunicazione con la nostra rete vendita e con il cliente finale
abbiamo creato una presentazione virtuale di tutte le novita di prodotto di uno dei
nostri brand, attivando una piattaforma web da cui poter fruire di:

- presentazione della nuova brand identity e del nuovo sito web

- nuovivideo di prodotto
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- nuovi cataloghi pdf e relativi materiali tecnici

lancio di un nuovo dispositivo che garantisce 1'origine del prodotto e
ne diventa una carta d’identita
La diffusione di questi contenuti € avvenuta attraverso newsletter, social, sito web, oltre

alla costante relazione telefonica (o video collegamenti) tuttora in uso.

L’azienda possiede un e-commerce?

No, non abbiamo un e-commerce, in quando siamo sempre stati convinti che la vendita
tramite la nostra rete di distribuzione di fiducia sia un plus insostituibile. I prodotti
devono essere toccati con mano e/o progettati con cura per soddisfare appieno le

esigenze del cliente finale.

Dato che durante il lockdown, l'online e diventato il primo canale di acquisto per
moltissimi consumatori, avete intenzione di aprire la distribuzione alle vendite on-line?
Il cliente pero spinge sull’e-commerce pertanto stiamo analizzando il mercato e

valutando le scelte da fare nei prossimi mesi.

Come la situazione creatasi dalla pandemia da Covid-19 ha inciso sugli investimenti in
digitale?
Dopo il Covid-19 abbiamo aumentato l'investimento nel digital inserendo delle

campagne pubblicitarie ad hoc per tutto il 2021.

Quali nuove tecnologie avete implementato? (Es. aumento della banda aziendale,
evoluzione del configuratore grafico con realta aumentata, nuovo sito, tool di coworking,
sviluppo app, cambio del gestionale ecc.)

Inoltre, stiamo al lavoro per aggiornare il nostro sito web. In realta si tratta di un
cambiamento radicale: I'attuale sito di Gruppo racchiude al suo interno le informazioni
dei tre brand di cui € composto. Consci dell'importanza del digitale, abbiamo deciso di
avviare un progetto che nel giro di pochi mesi prevede la realizzazione di 3 siti dedicati,
uno a ciascun brand, e di un quarto sito che diventera una sorta di company profile di
Gruppo. Questa, a nostro avviso, € un’evoluzione fondamentale perché consente ad
ognuno dei brand di esprimere al meglio la propria identita, senza perdere i tratti
comuni che fanno riferimento al Gruppo. Il cambio gestionale, infine, era un’operazione

gia in atto da tempo. Una delle tre aziende ha completato il processo nel 2019, la
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seconda implementera totalmente il nuovo cambio gestionale entro aprile 2021, e la

terza lo fara entro il 2022.

Quali aspetti positivi ha portato per la tua azienda questo “2020 da dimenticare”? Come la
digitalizzazione puo fare differenza durante la crisi?

La pandemia si sta dimostrando una vera e propria sfida sotto molti punti di vista. Per
superare una crisi e mantenere un trend di sviluppo positivo bisogna concentrarsi sul:
lavoro, lavoro e ancora lavoro. Ovviamente, pero, visto come cambiano velocemente le
cose, serve anche una buona capacita di reggere i ritmi e saper leggere le novita,
interpretandole e, ancor meglio, anticipandole. Ci viene in aiuto il concetto di arte, che
aprendoci le menti ci insegna a comprendere cio che ci sta intorno e a mantenere la
mente elastica. Questo ci aiuta a saper essere sempre attuali, al passo con i tempi. Se cosi
non fosse, si cadrebbe nel tecnicismo: spesso si tende a imparare una tecnica a discapito
delle discipline umanistiche, considerate meno funzionali, ma la sola tecnica e limitata,
perché una volta che viene superata da una nuova tecnologia, non si avranno le risorse

per rimettersi in gioco.
Allegato: Intervista all’azienda GOBBO SALOTTI

Le aziende sono state costrette alla chiusura totale dal decreto del 22 marzo: nonostante la
chiusura fisica Caccaro ha continuato a lavorare per quanto possibile in smart working e,
in caso positivo, quali aree aziendali hanno potuto lavorare da casa? state ancora
lavorando in smart working?

No, premesso il fatto che bisognerebbe sempre definire cosa si intende per smart
working, perché per come ho visto che tanti I’hanno interpretato, lo smart working e
inteso come lavoro da casa che per me sarebbe il telelavoro. Al di 1a di questo no, per il
semplice fatto che comunque avendo la produzione chiusa non aveva senso. Poi ti diro
che noi siamo stati a casa completamente per due settimane in quanto dopo abbiamo
cominciato la produzione di mascherine e questo ci permetteva di stare aperti con la
produzione. Abbiamo riconvertito 1'azienda e abbiamo comprato dei lotti di tessuto
elasticizzato con i quali abbiamo creato delle mascherine. Alcune le abbiamo vendute,
altre le abbiamo donate a delle associazioni benefiche e siamo arrivati a farne 2000.

Questa era l'unica maniera per poter tornare in ufficio. Lavorare da casa avrebbe
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significato dover riconfigurare tutto quanto, anche il fatto che dovessero arrivare le mail

sul computer di casa.

A livello tecnologico, mi sembra di capire che l'azienda non fosse pronta allo smart
working, sbaglio?

No, sinceramente no. Volendo ci si sarebbe potuti prestare, io ho anche le capacita e la
possibilita di far partire I'e-mail dell’ufficio da casa, ma sono cose un po delicate e quindi
o l'iniziativa parte dal titolare altrimenti non sono io che propongo di portare delle cose
dell’azienda a casa. A livello tecnologico da questo punto di vista qua, per portarsi il
lavoro a casa no, I'azienda non era pronta. In quel momento I'unico lavoro poteva essere
la produzione di mascherine e ti assicuro che ci sono arrivate un sacco di e-mail a
riguardo, anche perché abbiamo postato su Facebook dei video per promuoverle e per

sponsorizzarle.

Quali sono i canali web che utilizzate maggiormente per mantenere la relazione con i
vostri clienti finali?

Il nostro sito internet che € stato anche da poco sistemato, anzi rivisto completamente.
Avevamo iniziato a pompare un po sul web anche con delle sponsorizzate su Google.
Queste sono state interrotte nel momento in cui i negozi fisici erano chiusi e di
conseguenza non valeva la pena spendere centinaia di euro al mese. Quindi il canale che
abbiamo utilizzato durante il lockdown vero e proprio per la sponsorizzazione delle
mascherine € stato Facebook, a tal proposito a pagamento. Abbiamo cercato di tenere
vivo l'interesse tra Facebook e Instagram, mentre il sito I'abbiamo gestito poco, perché
io da casa cercavo di gestire quello che potevo dal cellulare. Abbiamo anche Linkedin e
Pinterest ma quest’'ultimo non lo utilizziamo tanto. Diciamo che quel canale necessita
delle giuste foto, infatti abbiamo notato che dopo aver postato qualche foto interessante
i pin e le condivisioni schizzano all'impazzata. Ogni social ha le sue attinenze e il suo
pubblico. Secondo noi € giusto essere un po dappertutto per vedere le evoluzioni e i

trend.

Durante il lockdown l'azienda ha comunicato con il cliente finale?
Si, c’e stata abbastanza presenza nell’informare il cliente. Innanzitutto, ricordavamo il
fatto che eravamo chiusi, perché altrimenti si crea confusione, il cliente chiama, ecc e

quindi aggiornavamo costantemente gli orari.
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Poi abbiamo mandato anche un comunicato stampa per parlare della riconversione
produttiva che ci aveva permesso di restare aperti.

Quindi se abbiamo comunicato con il cliente durante il lockdown? Altroché.

Abbiamo notato anche una variazione nella richiesta di informazioni da parte del cliente:
c’era chi chiedeva lo stato di avanzamento dell’ordine e le modifiche dei tempi di
consegna, e chi chiedeva informazioni sulla pulizia del proprio divano.

Abbiamo comunicato tanto perché con il discorso del restate a casa e del tempo
primaverile favorevole, la gente ha iniziato a fare le pulizie, e ci veniva chiesto spesso
come igienizzare e pulire il divano. Quindi €& stato un continuo dare consigli su come
smontare il divano, su come sfoderarlo, su come lavarlo e asciugarlo. Abbiamo avuto
moltissimi contatti con il cliente finale. La comunicazione si & orientata non piu
sull’acquisto del prodotto, poiché il cliente era vincolato a casa e non poteva venire in
negozio, ma i gia clienti erano interessati a sapere come mantenere il proprio divano.
Visto questo cambio di orientamento, abbiamo implementato il sito aggiungendo delle
sezioni dove i clienti potevano vedere come mantenere il divano in pelle, come

mantenere il divano in tessuto, come igienizzarlo.

Il piano di comunicazione e stato modificato/adattato alla situazione o é rimasto
invariato? quale canale avete preferito utilizzare maggiormente per la comunicazione?

Ovviamente il piano di comunicazione iniziale € stato adattato alla situazione
contingente e abbiamo continuato ad utilizzare Instagram, Facebook e il nostro sito.
Diciamo che il lavoro maggiore non era cercare di acquisire nuovi clienti, ma seguire

maggiormente e curare quelli che erano gia clienti.

Durante il lockdown i rivenditori erano chiusi e non si poteva uscire di casa, di
conseguenza i consumatori finali non potevano recarsi presso i punti vendita per
acquistare. Voi avete cercato di raggiungere direttamente il consumatore finale e com'é
cambiato il vostro approccio al B2C dopo/durante la pandemia?

Certo, per quanto riguarda pero un discorso piu di servizio, perché per quanto riguarda
vendere un divano € un po piu complicato. Da tanti anni stiamo cercando e studiando un
modo per vendere online pero al di la dell'oggettistica, il discorso di vendere un divano é

molto piu complesso.

Avete implementato nuovi servizi dedicati al cliente finale?
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Una volta riaperti i negozi abbiamo continuato con le sponsorizzazioni, abbiamo
migliorato il nostro sito in risposta a determinate esigenze, ma nulla di nuovo e
innovativo.

Abbiamo notato che il comportamento d’acquisto del consumatore & cambiato: ci
arrivano un sacco di richieste informazioni, ma il consumatore non viene in negozio se
prima non ha visto il sito. Il consumatore che arriva il negozio ci arriva con gia le idee

molto ma molto chiare.

L’azienda possiede un e-commerce proprio?

E-commerce no. Diversi anni fa abbiamo provato con 'oggettistica che, pero, € una parte
molto marginale della nostra produzione, ma alla fine abbiamo tolto I'’e-commerce
perché non abbiamo tanto magazzino di queste cose. Poi I'azienda crede nel rapporto

diretto con il cliente e preferisce non raffreddare il rapporto attraverso I'e-commerce.

Dato che durante il lockdown, l'online e diventato il primo canale di acquisto per
moltissimi consumatori, avete intenzione di riaprire alle vendite on-line?

Questo € sicuramente un aspetto che teniamo sempre monitorato e sott'occhio perché
comunque non saremo sicuramente i primi, ma non vogliamo essere di certo gli ultimi,
solo che per poter fare cio servono dei configuratori e altre cose che richiedono un
investimento cospicuo, richiedono un lavoro di back office impegnativo e che per ora ci
risulterebbe difficile. L’e-commerce potrebbe esserci nel futuro, per carita noi siamo

sempre molto aperti, perd attualmente sarebbe di difficile realizzazione.

Come la situazione creatasi dalla pandemia da Covid-19 ha inciso sugli investimenti in
digitale?

Nel nostro caso non in maniera sostanziale, perché comunque l'idea di investire di piu
nel digitale, nel contatto con il cliente attraverso il web si era gia deciso di potenziarlo un
paio di anni fa quando abbiamo fatto tutto il percorso del sito nuovo, della gestione un

po piu seguita dei social.

Quali nuove tecnologie avete implementato?

Durante il lockdown, non abbiamo attuato alcuna implementazione.

Come dicevo, anni fa abbiamo sistemato il nostro sito ma non durante il lockdown. Ci
siamo pero accorti che il sito sta diventando, diversamente da quello che era tempo fa,

uno strumento molto piu potente di Facebook. Quando qualcuno ha proprio il bisogno di
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acquistare un divano é fondamentale essere presenti in quelli che sono i motori di

ricerca.

Quali nuove tecnologie ti aspetti per la digitalizzazione futura del tuo settore?
Da qualche anno ci vengono proposti i tour virtuali. Diciamo che nel settore ci sono gia
tanti che lo fanno ma nella nostra realta fare un lavoro del genere richiede

standardizzazione, precisione ecc, e un ingente investimento. Mai dire mai pero.

Quali aspetti positivi ha portato per la tua azienda questo “2020 da dimenticare”?

Devo dire che noi come azienda, alla fin fine non abbiamo chiuso I'anno male. Molta
gente essendo costretta a stare a casa ha fatto si che le visite al nostro sito
aumentassero. Riusciamo a vedere quanta gente guarda quotidianamente il nostro sito,
controllare i trend su Facebook e c’e indubbiamente una crescita. Tanti hanno trovato la
nostra azienda proprio perché abbiamo un buon sito, una buona gestione dei social e,
quindi, continuiamo a puntare su quello. Mentre prima magari si aveva una mentalita un
po piu ottusa, un po piu chiusa e si pensava servisse solamente il negozio, ora ci si rende
conto che il negozio € il punto di arrivo quasi finale. Abbiamo capito che bisogna
investire tanto e credere tanto nel web, poiche ¢ li che la gente ti conosce. Per carita c’e
ancora tanta percentuale di passaparola, ma stiamo vedendo che in futuro ci sara

principalmente il web.

Come la digitalizzazione puo fare differenza durante la crisi?

La digitalizzazione puo fare la differenza sia in positivo che in negativo. Con la scusa
dello smart working, lasciando stare il discorso della nostra azienda, a livello
istituzionale e diventato molto piu difficile comunicare con i vari enti, tra cui
semplicemente il comune, l'ufficio tecnico o il centro dell'impiego. Nel nostro caso
abbiamo dovuto rivolgerci a questi uffici e con la scusa dello smart working non erano
mai reperibili. Se venisse utilizzato bene significherebbe un contatto diretto e continuo
con il cliente, poco ma sicuro. Anche solo rispondendo ai clienti che chiedono
informazioni oltre gli orari di lavoro. Significa far vedere la presenza attiva e continua
dell’azienda, che dietro al digitale non ci sono robot ma delle persone. Se si riesce a far

veicolare bene questo messaggio, puo diventare un punto di forza.
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Allegato: Intervista all’azienda LA PALMA

Le aziende é state costrette alla chiusura totale dal decreto del 22 marzo: nonostante la
chiusura fisica ha continuato a lavorare per quanto possibile in smart working?

Certo che si.

Quali aree aziendali hanno potuto lavorare da casa?
Hanno potuto lavorare da casa l'area commerciale, 1'area marketing e I'area
amministrativa e, solo in parte, anche l'ufficio operations che e riuscito comunque a

portare avanti dei progetti.

State ancora lavorando in smart working?

No, siamo tornati tutti in azienda.

A livello tecnologico l'azienda era pronta?
Si e no, nel senso che non mancava molto per essere pronti ma c’e stato comunque

qualcosa da attuare. In ogni caso siamo riusciti ad adeguarci alla situazione.

Presenza online dell’azienda: Quali sono i canali web che utilizzate maggiormente per
mantenere la relazione con i vostri clienti finali?

Considera che La Palma lavora soprattutto non tanto con il cliente finale ma con
specificatori (interior designer e architetti) e rivenditori (sia per quanto riguarda il
mondo contract che per il mondo casa). Ovviamente ci sono canali che arrivano anche al

consumatore finale, nonostante non sia il nostro principale target.

Sono stati modificati / implementati durante il lockdown?
Sono state fatte delle attivita per continuare a comunicare con gli architetti e i
rivenditori e inevitabilmente anche con il cliente finale ma nulla di specifico per

quest'ultimo.

Quali ritenete piu performanti?

La cosa bella e che il prodotto e cosi crossover che, appunto, riesce ad entrare anche
nella casa. Gli stessi imprenditori che decidono di arredare 'ufficio, ora si informano
attraverso il web. Volendo parlare del consumatore finale, abbiamo notato che
sicuramente Instagram e un canale efficace, insieme a Pinterest anche se probabilmente
e piu adatto per gli architetti. Diciamo che se una persona si sta facendo casa l’account su

Pinterest potrebbe averlo, ma non di certo I'imprenditore. Quindi diciamo che Instagram
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e sicuramente un po piu ampio. Invece, Facebook noi non lo consideriamo molto, in
realta abbiamo utilizzato Linkedin perché comunque molti imprenditori che possono
rispondere al nostro cliente finale sono presenti li. Senza ombra di dubbio pero e il sito

la nostra grande vetrina e li ci approdano tutti.

Durante il lockdown l'azienda ha comunicato con il cliente finale?

No, non abbiamo comunicato con il cliente finale ma abbiamo cambiato il piano di
comunicazione. Abbiamo introdotto per la prima volta le dirette attraverso 4
appuntamenti in cui sono stati coinvolti gli architetti. Comunque c’e stato uno sforzo in
quella direzione, ovvero cercare di costruire un piano editoriale un po piu aggressivo
per cercare di colmare il buco che c’era. In ogni caso questa comunicazione e stata fatta
su Instagram quindi inevitabilmente era impossibile escludere il cliente finale. Diciamo

che ¢ stato colpito anche lui.

Servizi B2C: Durante il lockdown i rivenditori erano chiusi e non si poteva uscire di casa, di
conseguenza i consumatori finali non potevano recarsi presso i punti vendita per
acquistare. Voi avete cercato di raggiungere direttamente il consumatore finale?

No, forse dopo. Mi spiego meglio: noi lavoriamo moltissimo con I'estero quindi diciamo
che quando siamo entrati in lockdown il resto d’Europa era ancora aperto e le chiusure
non sono state cosi forti come qui in Italia, in particolare in Francia e in Germania le
chiusure non sono state subito cosi restrittive come qui. Di conseguenza, essendo
italiani, c’e stata la necessita, dato che é saltato il Salone del Mobile, di mettere a terra

delle campagne di product placement e di campionature un po’ piu aggressive.

Com'e cambiato il vostro approccio al B2C dopo/durante la pandemia?

No, direi di no.

E-commerce: L’azienda possiede un e-commerce proprio?

No, per ora no.

Dato che durante il lockdown, l'online e diventato il primo canale di acquisto per
moltissimi consumatori, avete intenzione di aprire alle vendite on-line?

Possiamo anticipare che e sul tavolo, ci stiamo lavorando.

Digitalizzazione: Come la situazione creatasi dalla pandemia da Covid-19 ha inciso sugli

investimenti in digitale?

157



Non cosi in maniera determinante al momento. Bisognera vedere come evolve la

situazione.

Quali nuove tecnologie avete implementato?

Abbiamo investito in un nuovo CRM, anche se il percorso era gia nato ma é stato
indubbiamente velocizzato. A livello digitale € stato introdotto un tool “Tims” che e tipo
uno Zoom utilizzato in forma di scambio informazioni, di dialogo e anche con la
possibilita di fare call con gli agenti. Il tutto e stato utilizzato per fare i primi digital sales
meeting che solitamente facevamo qui in azienda ed e stata, indubbiamente, 1'occasione

per attivarci anche in questo senso.

Quali nuove tecnologie ti aspetti per la digitalizzazione futura del tuo settore?
Sicuramente mi aspetto nuove tecnologie per il mio settore, anche se ora non me ne

vengono in mente.

Quali aspetti positivi ha portato per la tua azienda questo “2020 da dimenticare”?

Ha accelerato dei ragionamenti come quello sull'importanza di avere delle relazioni piu
strette con i nostri rivenditori e con gli architetti. Ha accelerato il tema del poter
lavorare anche in smart working, cosa che prima non era contemplata ma per la quale
ora c’e¢ molta piu flessibilita. Conseguentemente si e introdotto, sicuramente, un nuovo
modo di intendere il lavoro che non deve essere per forza in sede. Ha acceso i riflettori
sul fatto che anche se non c’e il Salone del Mobile, c’e comunque il bisogno di presentare
i prodotti ma deve cambiare il modo di comunicare. Quindi, ha innescato una serie di
cambiamenti molto forti perché le aziende dell’arredamento quando vanno al Salone del
Mobile hanno il prodotto che ancora e in fase di prototipo o di pre-serie, e poi devono
passare dei mesi prima che sia vendibile, mentre oggi il prodotto quando lo si presenta

lo si deve trovare gia, anche, sui canali di vendita.

Come la digitalizzazione puo fare differenza durante la crisi?

()4

La digitalizzazione puo sicuramente fare la differenza durante una crisi, il come

appunto permettendo di continuare ad avere un dialogo con i proprio rivenditori o

(g0l

comunque permettendo di continuare a comunicare con l'esterno. Quindi
importantissima. Poi anche a livello di lavoro si e riusciti comunque a portare avanti dei
progetti: l'azienda non si & fermata. La digitalizzazione ha permesso una certa

continuita.
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Allegato: Intervista all’azienda LAGO

Le aziende e state costrette alla chiusura totale dal decreto del 22 marzo: nonostante la
chiusura fisica ha continuato a lavorare per quanto possibile in smart working?

Lo smart working €& ancora attivo quindi assolutamente si. Poi se parliamo della
produzione, invece, non era possibile ovviamente. Ma per quanto riguarda gli uffici, si e
ancora attivo, € uno smart working che ci gestiamo noi nel senso che ci diamo dei turni
e l'azienda ci lascia liberi di decidere, € molto flessibile. Indiscutibilmente é stato anche

un bel upgrade, la pandemia non ha portato solamente cose negative.

Quali aree aziendali hanno potuto lavorare da casa?

Tutti gli uffici.

State ancora lavorando in smart working?

Si.

A livello tecnologico l'azienda era pronta? In caso negativo come vi siete adeguati?

Direi proprio di si. Ormai sono gia 10 anni che utilizziamo un crm come salesforce.
Quindi come azienda siamo partiti gia digitalizzati. Tutti gli uffici erano collegati al crm
ed e stato tutto molto piu facile gestire da remoto e poter monitorare. Ovviamente
nessuno era pronto a quello che é successo e a livello di risorse umane si sono dovute
riorganizzare un po’ le cose. Per esempio abbiamo riorganizzato progettisti, customer
care e servizio cliente, si e arrivati alla scelta di far portare a casa i pc fissi per riuscire ad
organizzare al meglio tutto il lavoro quotidiano. L’azienda ha dato il supporto per la

connessione a chi non ce 'aveva.

Quali sono i canali web che utilizzate maggiormente per mantenere la relazione con i
vostri clienti finali?

Il nostro sito e i social in primis.

Sono stati modificati / implementati durante il lockdown?
No, perché hanno appunto sempre fatto parte della nostra strategia e non avevamo

questa necessita per fortuna.

Quali ritenete piu performanti?

Sicuramente per Lago e per il design, Facebook Instagram e anche Pinterest.
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Durante il lockdown 'azienda ha comunicato con il cliente finale?

Si, anche se per Lago il cliente principale e il rivenditore. Quindi noi vendiamo non al
finale ma al rivenditore. Poi ovviamente essendo un’azienda che vuole costruire un
brand deve necessariamente parlare con il cliente finale. Quindi si, abbiamo comunicato
con il cliente finale. Molti rivenditori durante la pandemia si sono spaventati, noi invece
avevamo la necessita di far capire che ci siamo e ci saremo sempre. Siamo attivi e

presenti nonostante la produzione sia chiusa.

Il piano di comunicazione e stato modificato/adattato alla situazione o é rimasto
invariato?
Non é cambiato ma diciamo che e stato potenziato a livello di budget e abbiamo deciso di

spingere di piu.

Quale canale avete preferito utilizzare maggiormente per la comunicazione?

Sia Instagram che Facebook.

Durante il lockdown i rivenditori erano chiusi e non si poteva uscire di casa, di
conseguenza i consumatori finali non potevano recarsi presso i punti vendita per
acquistare. Voi avete cercato di raggiungere direttamente il consumatore finale?

Si.

Com'e cambiato il vostro approccio al B2C dopo/durante la pandemia?

Il mobile & un prodotto che deve essere toccato, perd abbiamo capito che ci puo essere
una relazione con il cliente finale anche attraverso la mediazione di strumenti digitali. Ci
ha dato questa conferma. Infatti, si parla molto spesso di Phygital ma effettivamente &

quello che é successo.

Avete implementato nuovi servizi dedicati al cliente finale?

Ci siamo inventati una banalita che & quella delle consulenze digitali. Abbiamo fatto una
campagna invitando i clienti finali a continuare a progettare la propria casa dato che
siamo costretti a starci per piu tempo. Quindi noi ti mettiamo in contatto con un nostro
interior designer e puo partire la fase di progettazione dello spazio da remoto. Da
precisare che il nostro interior designer era il rivenditore iniziale che e stato costretto a

digitalizzarsi ma alla fine questo ha funzionato molto bene.

In caso positivo ci sono servizi che entreranno stabilmente nell'offerta aziendale?
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Il servizio € ancora attivo. Si e visto che nonostante ora si possa tornare in negozio, c'e
ancora chi chiede la progettazione on line per cui si & scelto di mantenere attivo il
servizio. In questo modo sono stati anche ridotti gli spostamenti e si e toccato un tema di

sostenibilita.

L’azienda possiede un e-commerce proprio?

No.

Dato che durante il lockdown, l'online e diventato il primo canale di acquisto per
moltissimi consumatori, avete intenzione di aprire alle vendite on-line?

Diciamo che €& una questione aperta da un po di tempo. Fare un e-commerce e
facilissimo. Mentre gestire una filiera e senza intaccare gli equilibri & molto piu
complicato, anche a livello commerciale. Quindi in questo momento abbiamo cercato di
tenere una politica che coinvolgesse molto la filiera dei rivenditori, integrandoli con la
nostra politica di comunicazione digitale. Abbiamo notato, pero, che non sono ancora
pronti per fare una politica commerciale di e-commerce anche per la convinzione che il

tema che design debba essere toccato con mano.

Come la situazione creatasi dalla pandemia da Covid-19 ha inciso sugli investimenti in
digitale?

Sono incrementati.

Quali nuove tecnologie avete implementato? (Es. aumento della banda aziendale,
evoluzione del configuratore grafico con realta aumentata, nuovo sito, tool di coworking,
sviluppo app, cambio del gestionale ecc.)

Sono aumentati moltissimo gli strumenti di videocall e questo si é diffuso in tutta la
filiera dell’ufficio. Il configuratore é stato lanciato pre-pandemia e ha avuto un ruolo
fondamentale durante tutto il periodo. Banalmente manca solo il carrellino e poi puod
essere considerato a tutti gli effetti un e-commerce. Ha funzionato molto bene, sta
crescendo alla grande e lo stiamo sviluppando e implementando day by day. Il virtual
showroom é stato aumentato durante la pandemia perché mostra il nostro negozio di
Milano aperto poco prima della pandemia. Abbiamo dato la possibilita di poterlo visitare
anche se non si poteva. Quindi non durante la pandemia ma ben 5 anni fa, Lago aveva gia

fatto un investimento per aumentare la banda aziendale.

Quali nuove tecnologie ti aspetti per la digitalizzazione futura del tuo settore?
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Tecnologia non nuova ma che dovra essere potenziata & sicuramente I’e-commerce per
questo settore. Cosi come il configuratore che da la possibilita di vedere un prodotto e
giocare con quelli che sono i materiali e le finiture. In generale tutti quegli strumenti che

mescolano il digitale con il fisico.

Quali aspetti positivi ha portato per la tua azienda questo “2020 da dimenticare”?

Ci siamo resi conto che attraverso il digitale potevamo continuare ad ambire a vedere un
segno positivo nel nostro fatturato, e cosi e stato. Cosa molto importante e non scontata.
Penso che nel nostro settore, la pandemia non abbia influito molto come in altri settori
poiché, appunto, siamo stati costretti a stare in casa e di conseguenza a rivalutare diversi

spazi abitativi.

Come la digitalizzazione puo fare differenza durante la crisi?
L’'unico modo per tenere attive le relazioni e mantenere il contatto con i clienti era
attraverso il digitale, senza di quello saremmo stati presi indubbiamente come negli anni

‘80.

Allegato: Intervista all’azienda MAGIS

Le aziende e state costrette alla chiusura totale dal decreto del 22 marzo: nonostante la
chiusura fisica ha continuato a lavorare per quanto possibile in smart working?

Alcuni si.

Quali aree aziendali hanno potuto lavorare da casa?

L’area commerciale, parte di chi seguiva le funzioni digital, quindi l'area di
comunicazione e marketing. Qualcuno e riuscito a venire in presenza per le funzioni
amministrative e per alcune questioni burocratiche. Abbiamo una struttura, anche se

non siamo una realta enorme, che ci permetteva di essere organizzati per questo.

State ancora lavorando in smart working?

Per lo piu siamo quasi tutti in presenza, solo in casi sporadici o in caso di contatti con
positivi, si lavora da casa. Ma salvo imprevisti si lavora in presenza, anche perche
abbiamo uno spazio grande e siamo riusciti a distribuire le persone utilizzando anche

delle sale riunioni. Ci siamo allargati fisicamente diciamo, rispettando tutte le norme.

A livello tecnologico l'azienda era pronta?
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Abbiamo dovuto lavorare sul discorso digital, poiché venendo a mancare l'aspetto
fieristico e tutti gli eventi in presenza abbiamo dovuto optare per andare ad attivare un
discorso di contenuti molto pitt numerosi rispetto a prima e quindi abbiamo cercato di
lavorare in quel senso. Abbiamo appena lasciato un sistema di divani e per fare questo
abbiamo fatto una serie di attivita strutturate in multicanale che potessero lavorare sia

online che offline.

Quali sono i canali web che utilizzate maggiormente per mantenere la relazione con i
vostri clienti finali?

Oltre i canali classici come Facebook e Instagram, ma piu in Instagram, siamo presenti
anche sui canali tipici del mercato asiatico, come Weibo e Wechat. Siamo presenti anche
su Linkedin, Youtube e Vimeo. Ora stiamo lavorando su Pinterest per apportare delle

migliorie.

Sono stati modificati / implementati durante il lockdown?

No.

Durante il lockdown l'azienda ha comunicato con il cliente finale?

Si, tramite la newsletter e i post sui social.

Il piano di comunicazione e stato modificato/adattato alla situazione o e rimasto
invariato?

Assolutamente ha subito delle variazioni.

Quale canale avete preferito utilizzare maggiormente per la comunicazione?

Instagram e Facebook.

Durante il lockdown i rivenditori erano chiusi e non si poteva uscire di casa, di
conseguenza i consumatori finali non potevano recarsi presso i punti vendita per
acquistare. Voi avete cercato di raggiungere direttamente il consumatore finale?

A livello commerciale non andiamo a dialogare direttamente con il consumatore finale

perché non abbiamo un e-commerce.

Com'eé cambiato il vostro approccio al B2C dopo/durante la pandemia?
A livello commerciale no. Quello che e cambiato e il fatto che abbiamo cercato di

potenziare sempre di piu il tipo di contenuti che andiamo a proporre.
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Avete implementato nuovi servizi dedicati al cliente finale?

No.

L’azienda possiede un e-commerce proprio?
No, e per il momento non si ha intenzione di implementare questo tipo di canale di
vendita perché comunque abbiamo vari rivenditori che si occupano di e-commerce e

preferiamo che se ne occupino loro.

Come la situazione creatasi dalla pandemia da Covid-19 ha inciso sugli investimenti in
digitale? Quali nuove tecnologie avete implementato?

Sono dovuti aumentare decisamente. Anche con il discorso del nostro nuovo sito che
avevamo appena fatto, stiamo investendo per migliorare il configuratore e aggiungere

nuovi prodotti.

Quali nuove tecnologie ti aspetti per la digitalizzazione futura del tuo settore?
Beh, mi aspetto sicuramente qualcosa, ad esempio un aspetto che ci piacerebbe
considerare € il discorso della geolocalizzazione e inserire i prezzi all'interno del sito pur

non avendo |'e-commerce.

Quali aspetti positivi ha portato per la tua azienda questo “2020 da dimenticare”?

Cercare di guardare sempre oltre, essere piu flessibili e saper lavorare in modo diverso,
mettendosi costantemente in gioco. La situazione ci ha portato a trovare soluzioni nuove
a problemi che forse c’erano gia. Ha rimesso in discussione anche il modo di valutare che
alternative trovare nel momento in cui ti trovi ad esempio ad essere impossibilitata ad
organizzare un evento in presenza. Inoltre, anche il fatto di non aver chiuso I’'anno male
ci ha stupiti. Si pensava molto peggio ma tutto sommato, I'interesse rinnovato per la casa

si e sviluppato nel corso dell’anno.

Come la digitalizzazione puo fare differenza durante la crisi?

Puo fare la differenza e ci permette anche di ragionare su come arrivare alle persone in
maniera differente. Il digitale non dovra mai portare a sostituire la parte in presenza
fisica. Ha lo scopo, pero, di intensificare sempre di piu I'integrazione e la collaborazione

tra questi due mondi.
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Allegato: Intervista all’azienda MODULNOVA

Smart working: Le aziende é state costrette alla chiusura totale dal decreto del 22 marzo:
nonostante la chiusura fisica ha continuato a lavorare per quanto possibile in smart
working? Quali aree aziendali hanno potuto lavorare da casa?

Si, assolutamente. Noi abbiamo dovuto chiudere pero alcune figure sono riuscire a
lavorare tranquillamente da casa. Anche perché abbiamo sospeso il discorso produttivo
ma non abbiamo sospeso tutta una serie di impegni che avevamo nei confronti dei nostri
fornitori come il fornire i materiali, ultimare il catalogo, concludere il listino che era in
fase di chiusura. Tutti questi lavori per fortuna sono stati conclusi. Paradossalmente
alcuni lavori vengono rallentati proprio perché dobbiamo generare delle priorita, nel
senso che ci sono tante cose da fare e qualcosa puo rimanere indietro perché si deve fare

altro.

State ancora lavorando in smart working?
Siamo rientrati tutti gia nel mese di giugno dell’anno scorso e da quel momento non
abbiamo piu avuto interruzioni. Abbiamo creato tutte le condizioni perché si potesse

lavorare in sicurezza all’'interno dell’azienda.

A livello tecnologico l'azienda era pronta? In caso negativo come vi siete adeguati?
Pronta ma non prontissima ovviamente poiché questa emergenza sanitaria & stata in
grado di far emergere 'imponderabile, nel senso che abbiamo totalmente cambiato

sistema di lavoro.

Presenza online dell’azienda: Quali sono i canali web che utilizzate maggiormente per
mantenere la relazione con i vostri clienti finali?

Questo € un tema di strettissima attualita che ha avuto un forte slancio nel lockdown,
laddove i mezzi di comunicazione si sono trasferiti dai tradizionali ai digitali. In questo
momento tutti gli investimenti che abbiamo deciso di attuare ad inizio anno, sono tutti
in quella direzione li. Stiamo cercando di profilare al meglio il nostro pubblico ma per
fare questo ci stiamo appoggiando anche a delle persone piu esperte di noi per
raggiungere e ottimizzare al meglio questo tipo di percorso. Solitamente i canali che

utilizziamo maggiormente sono Facebook, Instagram, Linkedin e il nostro sito.

Sono stati modificati / implementati durante il lockdown?
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Durante il lockdown e tutt’ora stiamo migliorando il nostro sito perché non era tra i piu
attuali. Abbiamo implementato un’area riservata che viene utilizzata tantissimo
soprattutto dai nostri rivenditori, dove possono attingere maggiori informazioni,
cataloghi, listini tecnici, ecc. Attraverso quest’area riservata, di conseguenza stanno

diminuendo i dialoghi telefonici.

Durante il lockdown l'azienda ha comunicato con il cliente finale?

Diciamo che ci siamo piu preoccupati di come tenere “vivo” il nostro rivenditore. Nel
senso che il nostro rivenditore ad un certo punto era completamente smarrito. Per
quanto riguarda il cliente finale abbiamo comunicato con lui tenendo aggiornate le

nostre pagine social.

Il piano di comunicazione e stato modificato/adattato alla situazione o é rimasto
invariato?

Nel nostro caso e rimasto invariato, anzi solo un po’ aumentato.

Quale canale avete preferito utilizzare maggiormente per la comunicazione?

[ soliti che utilizzavamo prima.

Durante il lockdown i rivenditori erano chiusi e non si poteva uscire di casa, di
conseguenza i consumatori finali non potevano recarsi presso i punti vendita per
acquistare. Voi avete cercato di raggiungere direttamente il consumatore finale? Avete
implementato nuovi servizi dedicati al cliente finale? In caso positivo ci sono servizi che
entreranno stabilmente nell'offerta aziendale?

Di scendere in campo in prima persona non vogliamo per non mancare di rispetto ai
nostri rivenditori. Io penso che ognuno debba fare il suo, i rivenditori sono la nostra
“mano lunga” all'interno del mercato. Ma abbiamo pensato anche ad una scorciatoia:
attraverso i nostri mezzi che sono molto piu visitati di quelli dei rivenditori, abbiamo
messo a disposizione un sistema per chi voleva usufruire di una progettazione a
distanza. In questo modo, noi ci preoccupavamo di mettere in contatto la persona con il
rivenditore che ritenevamo piu adeguato rispetto la richiesta che ci arrivava. Quindi
abbiamo sbloccato un filtro, un ammortizzatore tra chi era alla ricerca e chi magari non
riusciva ad intercettare questa richiesta. Questo servizio e entrato a far parte dell’offerta

aziendale.

L’azienda possiede un e-commerce proprio?

166



No, non possiamo permettercelo per non sorpassare i nostri rivenditori.

Dato che durante il lockdown, l'online e diventato il primo canale di acquisto per
moltissimi consumatori, avete intenzione di aprire alle vendite on-line?

No, per il semplice fatto che il nostro prodotto & personalizzabile e non finito.

Come la situazione creatasi dalla pandemia da Covid-19 ha inciso sugli investimenti in
digitale?

In maniera massiccia. Se prima avevamo una consapevolezza ma veniva lasciata un po li
perché c’era tanto altro da fare, oggi & diventato predominante. Ci ha proprio tolto dalle
incertezze e ci ha convinto che solo li bisogna insistere, specie in questo momento e con

tutto il vigore e la forza possibile.

Quali nuove tecnologie avete implementato? (Es. aumento della banda aziendale,
evoluzione del configuratore grafico con realta aumentata, nuovo sito, tool di coworking,
sviluppo app, cambio del gestionale ecc.)

Siamo alla ricerca di quello. Abbiamo preso dei contatti per migliorare l'aspetto

tecnologico interno (CRM).

Quali nuove tecnologie ti aspetti per la digitalizzazione futura del tuo settore?
lo credo che sia scontato. Una volta che imbocchi una strada, sappiamo che la tecnologia
ha come caratteristica quella di innovarsi con una velocita maggiore del pensabile ed €

quasi automatico che questo succeda. In che termini e in che modi non te lo so dire.

Quali aspetti positivi ha portato per la tua azienda questo “2020 da dimenticare”?
Di positivo generalmente si direbbe poco e nulla, ma invece guardando un pochettino
piu in profondita metterei I'accento su un risveglio fortissimo da parte del pubblico nei

confronti dell’arredo. La pandemia e servita ad accelerare tutti i processi aziendali.

Come la digitalizzazione puo fare differenza durante la crisi?

Ce I’'ha dimostrato come: facendoci sentire vicini nonostante la distanza.

Allegato: Intervista all’azienda PRESOTTO

Smart working: Le aziende é state costrette alla chiusura totale dal decreto del 22 marzo:
nonostante la chiusura fisica ha continuato a lavorare per quanto possibile in smart

working? Quali aree aziendali hanno potuto lavorare da casa?
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Si, specialmente i reparti commerciali non si sono proprio fermati dal primo giorno. Si

sono fermati solo i reparti produttivi e parzialmente quelli amministrativi.

State ancora lavorando in smart working?

Siamo ritornati tutti, a parte una persona per problemi fisici.

A livello tecnologico l'azienda era pronta? In caso negativo come vi siete adeguati?
Insomma, cosi e cosi. L'azienda utilizzava tutti quegli strumenti che sono tipici della
comunicazione digitale, pero tutto cido che era lavoro da remoto e stato sistemato nel

giro di una settimana insieme a un po di cose. Diciamo che era pronta al 50%.

Quali sono i canali web che utilizzate maggiormente per mantenere la relazione con i
vostri clienti finali?

Beh direi Facebook, Instagram, il nostro sito e Linkedin per quanto riguarda i progettisti
e i professionisti. Usciamo anche con delle newsletter destinate ai consumatori finali.

Pinterest lo usiamo poco, ci siamo spostati piu su Facebook e Instagram.

Sono stati modificati / implementati durante il lockdown?

No, in questo momento non stiamo facendo commercio online. Sicuramente abbiamo
speso di piu pero I'imprinting della comunicazione € stato lo stesso. Il nostro obbiettivo
primario € la crescita del brand. Non escludo che nel tempo abbiamo messo sul piatto
degli strumenti, abbiamo incrementato dei configuratori che oltre alla crescita del brand

servivano per aumentare la lead generation.
Durante il lockdown I'azienda ha comunicato con il cliente finale?
Si.

Il piano di comunicazione é stato modificato/adattato alla situazione o é rimasto
invariato?

Implementato, aumentando la frequenza di pubblicazione.

Quale canale avete preferito utilizzare maggiormente per la comunicazione?

Abbiamo scelto Facebook e Instagram.

Durante il lockdown i rivenditori erano chiusi e non si poteva uscire di casa, di
conseguenza i consumatori finali non potevano recarsi presso i punti vendita per

acquistare. Voi avete cercato di raggiungere direttamente il consumatore finale?
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Si, abbiamo cercato di raggiungerlo con nuove iniziative.

Avete implementato nuovi servizi dedicati al cliente finale?

Si, verso fine marzo abbiamo creato un circuito di comunicazione esternalizzato alla rete
vendita con il quale abbiamo fatto ben cinque campagne, utilizzando dei configuratori
dove si andava a giocherellare, si chiedeva un preventivo e poi noi rispondevamo
allegando alla mail personale di risposta un voucher di sconto con il quale il privato
poteva andare ad acquistare il prodotto presso il punto vendita che il nostro agente gli
aveva consigliato. L'ultima campagna che abbiamo lanciato era destinata ai complementi

e abbiamo avuto 1700 richieste.

L’azienda possiede un e-commerce proprio?

Ora no, ma da settembre ¢ in programma. Il nostro problema € la rete distributiva.
Vogliamo provare con un paniere di qualche prodotto facilmente installabile perché non
possiamo pretendere di avere un prodotto online che abbia bisogno di essere installato

professionalmente.

Come la situazione creatasi dalla pandemia da Covid-19 ha inciso sugli investimenti in
digitale?

Sicuramente sono aumentati.

Quali nuove tecnologie avete implementato? (Es. aumento della banda aziendale,
evoluzione del configuratore grafico con realta aumentata, nuovo sito, tool di coworking,
sviluppo app, cambio del gestionale ecc.)

Abbiamo aumentato di poco la banda aziendale, abbiamo implementato il configuratore

e sistemato il sito di conseguenza.

Quali nuove tecnologie ti aspetti per la digitalizzazione futura del tuo settore?

Sicuramente le realta virtuali e quelle in 3D. Dopodiche dal lato del rivenditore mi
aspetto che implementino dei programmi di virtualizzazione del prodotto, nel senso che
ad oggi ogni azienda ha il proprio software e i software di varie aziende non riescono a

dialogare tra loro.

Quali aspetti positivi ha portato per la tua azienda questo “2020 da dimenticare”?
La consapevolezza che determinati contatti con il mercato si possono tranquillamente

svolgere anche da remoto e si possono risparmiare soldi che prima venivano spesi per lo
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spostamento fisico, come ad esempio quello dei commerciali. Abbiamo notato che se il
cliente accetta una riunione virtuale € 4 volte piu concentrato rispetto ad un incontro dal
vivo. Pero bisogna, sicuramente, ancora imparare a stare davanti a questi canali di

comunicazione virtuale.

Come la digitalizzazione puo fare differenza durante la crisi?

Diventa un vantaggio competitivo nel momento in cui mentalmente le aziende
strutturano il proprio personale verso l'utilizzo di questi strumenti. Nel senso che non
basta avere un pc e una rete e una banda larga. C’¢ un nuovo modo di relazionarsi che
deve essere efficace ed efficiente perché se non fosse tale non sarebbe piu un vantaggio
competitivo. Chi arriva per primo sara piu bravo. Si potrebbe dare la possibilita di

arrivare prima e velocemente in modo completo dove altri non arrivano.

Allegato: Intervista all’azienda REXA

Le aziende sono state costrette alla chiusura totale dal decreto del 22 marzo 2020:
nonostante la chiusura fisica avete continuato a lavorare per quanto possibile in smart
working?

Certamente, la nostra azienda era gia predisposta mentalmente e tecnicamente a

lavorare da casa.

Quali aree aziendali hanno potuto lavorare da casa? State ancora lavorando in smart
working?
Tutte le attivita d’ufficio hanno proseguito seppur con operativita ridotta, si e fermata

solamente e totalmente la produzione.

A livello tecnologico l'azienda era pronta? In caso negativo, come vi siete adeguati?
Eravamo praticamente pronti perché é nostra abitudine non fermare mai al 100% le
attivita durante le chiusure per festivita o ferie, quindi non e stato un trauma da questo

punto di vista.

Quali sono i canali web che utilizzate maggiormente per mantenere la relazione con i
vostri clienti finali?

Utilizziamo il nostro sito web, newsletter, social media come FB e IG, Skype e Zoom.
Sono stati modificati / implementati durante il lockdown?
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Sono aumentate tutte le attivita di comunicazione tramite i canali social, Skype, Zoom,

anche via mail.

Quali ritenete piu performanti?
Lo sono tutti in modo differente, dipende dal tipo di comunicazione. Per una

presentazione di una collezione € molto utile zoom, mentre per eventi, referenze,

pubblicita i social media, etc.

Durante il lockdown I'azienda ha comunicato con il cliente finale?

Si.

Il piano di comunicazione e stato modificato/adattato alla situazione o é rimasto
invariato? Quale canale avete preferito utilizzare maggiormente per la comunicazione?

Il piano di comunicazione e rimasto sostanzialmente invariato a parte I’aggiunta di temi
legati al momento come la “condivisione di positivita per superare il momento” tramite

Facebook e Instagram.

Durante il lockdown i rivenditori erano chiusi e non si poteva uscire di casa, di
conseguenza i consumatori finali non potevano recarsi presso i punti vendita per
acquistare. Avete cercato di raggiungere direttamente il consumatore finale?

No.

Com'e cambiato il vostro approccio al B2C durante/dopo la pandemia?

Non é cambiato.

Avete implementato nuovi servizi dedicati al cliente finale? In caso positivo ci sono servizi
che entreranno stabilmente nell'offerta aziendale?
Nulla di nuovo, non e nostra politica implementare il B2C se non con comunicazioni

tramite Instagram e/o Facebook.

L’azienda possiede un e-commerce?

No.

Se no: dato che durante il lockdown, l'online é diventato il primo canale di acquisto per
moltissimi consumatori, avete intenzione di aprire la distribuzione alle vendite on-line?
Alcuni dei nostri prodotti sono disponibili tramite portali e-commerce perché stiamo

sviluppando oggetti dedicati alla vendita on-line, vendita che ha dinamiche proprie.
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Essendo Rexa Design un’azienda per progetti di arredo da bagno di fascia alta con grossa
componente di “su misura” &, appunto, necessario pensare ad oggetti dedicati alla

vendita web.

Come la situazione creatasi dalla pandemia da Covid-19 ha inciso sugli investimenti in
digitale?
Abbiamo deciso di assumere una persona di alto profilo per la gestione del web

marketing, nel nostro caso la pandemia ha accelerato questa decisione.

Quali nuove tecnologie avete implementato? (Es. aumento della banda aziendale,
evoluzione del configuratore grafico con realta aumentata, nuovo sito, tool di coworking,
sviluppo app, cambio del gestionale ecc.)

Solamente strumenti per l'utilizzo di mobile come videocamere, per migliorare la qualita

video/audio dei video.

Quali aspetti positivi ha portato per la tua azienda questo “2020 da dimenticare”?
Lo stare in casa ed accogliere ospiti con maggior frequenza ha riposto attenzione alla
necessita di avere abitazioni piacevoli, comode, funzionali anche per il lavoro, rilassanti

anche nella stanza bagno.

Come la digitalizzazione puo fare differenza durante la crisi?
Poter rimanere in contatto in molteplici modi e poter proseguire il lavoro ritengo siano

gia argomenti molto ma molto importanti.

Allegato: Intervista all’azienda RIFLESSI

Le aziende sono state costrette alla chiusura totale dal decreto del 22 marzo: nonostante la
chiusura fisica avete continuato a lavorare per quanto possibile in smart working? Quali
aree aziendali hanno potuto lavorare da casa? State ancora lavorando in smart working?
A livello tecnologico 'azienda era pronta? In caso negativo come vi siete adeguati?

Alcuni reparti, come il marketing, il commerciale e il customer service, hanno potuto
lavorare da remoto per l'intero periodo di chiusura, ma fortunatamente gli ampi spazi
all'interno della nostra sede hanno permesso di riprendere (appena e stato possibile il 4
maggio 2020) il lavoro in ufficio, con tutte le precauzioni e protocolli di sicurezza
richiesti. Abbiamo “sfruttato” il lockdown, un momento in cui era impossibile
consegnare ordini, per “portarci avanti” su altri fronti: a livello tecnologico
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fortunatamente eravamo ben preparati e non abbiamo incontrato troppe difficolta.
Abbiamo dovuto solo adeguare il sistema gestionale permettendo l'interrogazione del

programma da casa.

Quali sono i canali web che utilizzate maggiormente per mantenere la relazione con i
vostri clienti finali? Sono stati modificati / implementati durante il lockdown? Quali
ritenete piu performanti?

Nell’'ultimo anno abbiamo avuto una crescita esponenziale su tutti i canali digitali, sul
nostro sito ma anche sui social, Instagram piu di Facebook: durante il lockdown
Instagram e diventata la principale piattaforma di scambio e dialogo con il consumatore
finale - nonostante gli store fossero chiusi e gli ordini fossero bloccati abbiamo ricevuto
tantissime richieste sia di prodotti che di consulenza. Da dopo il lockdown sicuramente i
nostri investimenti in ambito digital sono cresciuti moltissimo anche se il nostro sistema
di rete vendita localizzata (store e point) resta invariato e non usiamo canale e-

commerce per scelta.

Durante il lockdown l'azienda ha comunicato con il cliente finale?

Se si: il piano di comunicazione é stato modificato/adattato alla situazione o e rimasto
invariato? Quale canale avete preferito utilizzare maggiormente per la comunicazione?
L’'impostazione del piano di comunicazione € rimasta pressoché la stessa, sono anzi state
intensificate le comunicazioni indirizzate alla nostra rete, ai nostri partner, alla stampa e
al consumatore finale per trasmettere quanto piu possibile messaggi positivi e dialogare
con tutta I'utenza: abbiamo scelto di non sospendere gli investimenti in pubblicita ma
anzi abbiamo proposto nuove campagne creative, sia sulla carta stampata che sul
digitale (al contrario di quanto € avvenuto nel settore, dove c’¢ stato un calo
generalizzato degli investimenti) e questa scelta ci ha premiato, “fidelizzando”
ulteriormente chi era gia cliente e avvicinandoci a nuove persone. Abbiamo puntato

molto anche sui social e sulla lavorazione e condivisione di contenuti originali.

Durante il lockdown i rivenditori erano chiusi e non si poteva uscire di casa, di
conseguenza i consumatori finali non potevano recarsi presso i punti vendita per
acquistare. Avete cercato di raggiungere direttamente il consumatore finale? Com'e
cambiato il vostro approccio al B2C durante/dopo la pandemia? Avete implementato nuovi
servizi dedicati al cliente finale? In caso positivo ci sono servizi che entreranno stabilmente

nell'offerta aziendale?
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Il contatto con il consumatore finale durante il lockdown é stato quasi del tutto digitale,
con intensi scambi e dialoghi via mail o sui social: questo ci ha portato a rafforzare il
rapporto diretto con il cliente, che gia prima del lockdown era per noi molto importante.
Inoltre i punti vendita erano si chiusi ma praticamente tutti attrezzati per rispondere ed
inviare preventivi via mail quindi non abbiamo mutato il nostro modus operandi che

resta quello di indirizzare il privato al negozio per chiedere consulenza e preventivi.

L’azienda possiede un e-commerce?

Se no: dato che durante il lockdown, I'online é diventato il primo canale di

acquisto per moltissimi consumatori, avete intenzione di aprire alle vendite

on-line?

Riflessi non ha un e-commerce e per scelta non abbiamo mai aperto alla vendita online:
non facciamo un prodotto “statico” ma proponiamo arredi sartoriali, che il cliente puo
personalizzare per dimensioni, finiture, materiali, colori e dove dunque il processo di
customizzazione passa anche dall’esperienza fisica dell’arredo, che va visto dal vivo,
provato, toccato e poi personalizzato secondo le proprie esigenze e gusti. Questo ci ha
portato (anche per andare incontro alle restrizioni e a chi proprio non vuole, per paura,
uscire e recarsi in negozio pur con tutte le precauzioni) ad attrezzarci nei nostri store
con video chiamate e presentazioni on line al cliente e il nostro volume di lavoro non e
diminuito anzi abbiamo registrato a gennaio 2021 un aumento del 20% dell’ordinato

rispetto al 2020.

Come la situazione creatasi dalla pandemia da Covid-19 ha inciso

sugli investimenti in digitale? Quali nuove tecnologie avete implementato? (Es. aumento
della banda aziendale, evoluzione del configuratore grafico con realta aumentata, nuovo
sito, tool di coworking, sviluppo app, cambio del gestionale ecc.) Quali nuove tecnologie ti
aspetti per la digitalizzazione futura del tuo settore?

In parte eravamo attrezzati con hardware e rete, dall’altra parte abbiamo implementato
in generale tutti gli aspetti legati alla digitalizzazione del lavoro. Sicuramente per il
futuro prenderemo in considerazione il configuratore ma l'idea e in cantiere gia da

prima della pandemia.

Quali aspetti positivi ha portato per la tua azienda questo “2020 da dimenticare”? Come la

digitalizzazione puo fare differenza durante la crisi?
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Quest’anno ci ha dimostrato, ancora una volta, 'importanza della comunicazione
(digitale e non) e quanto sia fondamentale avere un piano strutturato di presenza con
contenuti sempre originali on e off line: la digitalizzazione e sicuramente un aspetto che
nel 2020 si e rilevato essere cruciale, che permette di rimanere vicini alla propria rete e
ai propri clienti - da parte nostra continuiamo a credere fortemente negli eventi fisici,
negli incontri e negli scambi che possono avvenire soltanto di persona e che speriamo

sia possibile riprendere presto.

Allegato: Intervista all’azienda RIVA 1920

Le aziende e state costrette alla chiusura totale dal decreto del 22 marzo: nonostante la
chiusura fisica ha continuato a lavorare per quanto possibile in smart working? Quali aree
aziendali hanno potuto lavorare da casa? state ancora lavorando in smart working? A
livello tecnologico l'azienda era pronta? In caso negativo come Vi siete adeguati?
Premessa: io sono arrivato in azienda da settembre ma ho seguito molto da vicino quello
che € successo durante 1'ultimo anno. In realta, qui in Riva & stata colta I'occasione per
sdoganare un pochino lo smart working nel senso che prima non c’era mai stato modo di
intraprendere questa strada. Quindi, il fatto di essere stati costretti a farlo, ha fatto si che
si facessero anche degli interventi a livello tecnologico affinché, banalmente, ci si potesse
connettere al server da qualunque parte al di fuori dell'azienda, cosa che prima non era
mai stata fatta assolutamente. Chiaramente non & stato possibile per tutte le aree
aziendali visto che noi abbiamo la produzione qui a Cantu che compone '80% del nostro
personale, quindi l'ufficio tecnico solo in parte mentre l'ufficio commerciale quasi
totalmente, durante il primo lockdown hanno lavorato da casa. Poi, proprio perché era
un'azienda non pronta ad affrontare dall'oggi al domani un cambiamento cosi drastico,
appena possibile siamo rientrati in ufficio facendo magari dei turni di rotazione. E stata
proprio l'occasione per provare lo smart working. Addirittura tutt'ora se c'é qualche
dubbio sulla salute di qualcuno che magari non & al 100% fisicamente, ha qualche
sintomo ecc., preventivamente, prima che passi per i canali ufficiali, inizia a lavorare da
casa in modo tale che sia fattibile il tutto. Un modo anche per gestire al meglio le
quarantene dell'ultimo minuto. E stato un passo necessario, un primissimo passo, poiché
qui di lavoro, dal punto di vista tecnologico, ce n'e da fare ancora molto.

Mi sembra di capire che un po' tutto questo settore sia molto piu lento rispetto ad altri.
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Quali sono i canali web che utilizzate maggiormente per mantenere la relazione con i
vostri clienti finali? Sono stati modificati / implementati durante il lockdown? Quali
ritenete piu performanti?

Anche qui il lockdown € stata per noi 1'occasione per rivoluzionare un po' tutta quella
che era la comunicazione dell'azienda. Stavamo gia rifacendo, da fine 2019, il nostro sito
ma durante il lockdown c’e stata proprio 1'occasione per consacrare tutto il lavoro che
era stato fatto fino a quel momento. Cosi, il primo giugno abbiamo rifatto
completamente il sito aziendale in una veste grafica e funzionale un po' piu adatta al
2021. Da li poi hanno seguito una serie di modifiche, poiché fino a dicembre 2019 il
piano di comunicazione dell'azienda era al 90% cartaceo; non veniva seguito nessun
social network e non c'era un canale di comunicazione digitale. Poi c'eé stata una
posizione dell'ufficio marketing vacante che io ho coperto da settembre, e l'obiettivo
dell'azienda, gia da quando ho fatto i primi colloqui, era quello di digitalizzare tutta la
parte di comunicazione, proprio per andare a prendere sia la parte B2B che B2C. Adesso
stiamo lavorando in questa direzione. Oltre al nostro sito siamo presenti anche su
Facebook, Instagram, Pinterest e LinkedIn. Pinterest lo utilizziamo solamente come
catalogo fotografico mentre Linkedin € molto attivo come canale perché questa e
un'azienda a conduzione familiare dove il valore del titolare ha un peso molto
importante. Questo, infatti, € un canale che sta dando grandi soddisfazioni poiché si
riesce a fare una comunicazione quasi one to one. Anche li, pero, avendo iniziato a
gestirla da pochissimo, stiamo ancora finendo di capire come gestirlo al meglio. Siamo
ancora lontani dall'avere delle performance che siano stabili e che siano anche
facilmente analizzabili, pero la direzione e quella. Facebook, invece, come sto sentendo
anche in tanti altri settori, sta andando sempre piu a morire. Diciamo che Instagram e
LinkedIn sono i due canali che danno piu soddisfazioni. In Instagram abbiamo una
pagina ufficiale aziendale, nonostante il livello fotografico sia abbastanza basico in
questo momento, LinkedIn per il fatto che ti spiegavo prima. Il fatto anche di avere un
titolare che ha cosi peso come persona riesce ad avere una risonanza importante. Io
gestisco il suo profilo come fosse un secondo profilo aziendale. Il signor Riva ha avuto
l'intuizione di andare sul digitale gia da tempo e quindi ogni tanto ci tiene ad entrare nel
suo profilo a commentare lui stesso e a vedere cosa succede. Pinterest € un canale che
sta prendendo sempre piu piede in questo settore. Ad esempio io per dirti, nell'azienda

in cui lavoravo prima, e dal 2014 che con Pinterest lavoravamo in maniera abbastanza
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frequente come se fosse una moodboard per dare proprio l'ispirazione attraverso
I'immagine, come un look o un outfit con gli abbinamenti e tutto cio che poteva essere
piu riguardante la comunicazione visiva. L'obiettivo entro la fine dell'anno e andare
anche a rivedere come Pinterest puo aiutarci ad implementare il traffico. Tutto questo

piu lento di 5 anni rispetto agli altri settori.

Durante il lockdown l'azienda ha comunicato con il cliente finale?

Abbiamo cercato lo facessero i rivenditori.

Se si: il piano di comunicazione é stato modificato/adattato alla situazione o é rimasto
invariato? Quale canale avete preferito utilizzare maggiormente per la comunicazione?
Durante il lockdown €& aumentato pochissimo la produzione di contenuti multimediali,
ma per ovviare all'impossibilita di eventi in presenza € aumentata molto di piu
successivamente a livello preventivo. L'obiettivo sarebbe quello di non dover piu andare
obbligatoriamente in fiera, non vogliamo piu andare in giro perché attualmente non
sappiamo se le persone potranno andare a cercare il nostro prodotto da qualche parte,
cosi iniziamo noi a farglielo vedere.

Durante il lockdown i rivenditori erano chiusi e non si poteva uscire di casa, di
conseguenza i consumatori finali non potevano recarsi presso i punti vendita per
acquistare. Voi avete cercato di raggiungere direttamente il consumatore finale? Com'é
cambiato il vostro approccio al B2C dopo/durante la pandemia? Avete implementato nuovi
servizi dedicati al cliente finale? In caso positivo ci sono servizi che entreranno stabilmente
nell'offerta aziendale?

La quasi totalita dell'azienda € business-to-business. Noi non facciamo vendita
direttamente al consumatore finale, se non la progettazione completa degli interni di
una casa. Quindi tu hai un appartamento e vuoi arredarlo completamente tutto da Riva,
cosa succede? Entri in una casistica che si chiama ContractDomestic. Praticamente ti
facciamo tutto I'appartamento e se hai visto un tavolo che ti piace, ti mandiamo da uno
dei nostri rivenditori. Li & stato piu un lavoro dei rivenditori piuttosto che nostro,
proprio perché noi non abbiamo questo contatto diretto dal punto di vista commerciale
con il cliente finale. Durante il lockdown e stata fatta questa scelta di non concentrarci
sul cliente finale ma di lasciare che sia lo stesso rivenditore ad occuparsene. In questo
momento invece stiamo lavorando su dei servizi aggiuntivi come ad esempio il Virtual

showroom, come la creazione di materiali piu interattivi pit empatici e attivita di questo
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tipo che abbiano una doppia valenza: sia una fruibilita da parte dei rivenditori, ovvero la
parte B2B, perché chiaramente un Virtual showroom puo avere una serie di vantaggi, sia

una parte di branding sulla parte B2C.

L’azienda possiede un e-commerce proprio?Dato che durante il lockdown, l'online e
diventato il primo canale di acquisto per moltissimi consumatori, avete intenzione di
aprire alle vendite on-line?

L'azienda non possiede un e-commerce, I'abbiamo progettato ma non I'abbiamo ancora
pubblicato. Stiamo ancora lavorando e definendo come gestirlo a livello commerciale
proprio perché non abbiamo questa parte di vendita diretta quindi stiamo cercando di
trovare la miglior soluzione per non metterci in concorrenza con i nostri rivenditori.
Questa idea € nata circa un anno e mezzo fa ma é stata attuata durante il lockdown. Poi
comunque la situazione era poco chiara a livello distributivo, di cosa si potesse fare e
non fare durante quel periodo, quindi il tutto ha fatto si che ancora a oggi I'e-commerce
sia un attimo in stand-by. Semplicemente per una questione di indecisione su come
gestirlo a livello commerciale. Non potendo dare certezze ai rivenditori e anche dura

andare a dirgli: “ guarda lanciamo un e-commerce e lo gestiamo cosi”.

L’intero catalogo sara disponibile nel vostro shop o solamente alcune linee di prodotto?
All'interno dello shop on-line renderemo disponibili solo alcune linee di prodotti per

una questione di semplicita di gestione.

Come la situazione creatasi dalla pandemia da Covid-19 ha inciso sugli investimenti in
digitale? Quali nuove tecnologie avete implementato? (Es. aumento della banda aziendale,
evoluzione del configuratore grafico con realta aumentata, nuovo sito, tool di coworking,
sviluppo app, cambio del gestionale ecc.)

La situazione creatasi dalla pandemia ha inciso abbastanza sugli investimenti in digitale.
Partiamo dal presupposto che qui a livello digitale proprio non si era mai fatto nulla
prima della pandemia mentre adesso si stanno facendo degli interventi comunque per
andare a implementare anche questo aspetto.

La gestione e il rinnovo del sito non posso legarla strettamente al lockdown ma
sicuramente questo ha favorito a finalizzarlo in tempi molto piu brevi rispetto a quello
che si era pensato. Direi che comunque non é stato quello che ha fatto scaturire il tutto
ecco. Stiamo man mano cercando di aggiornare tutta la parte informatica che fino ad

oggi non c'era stata necessita, mentre adesso invece ha bisogno di un rifacimento quindi
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stiamo cercando di capire come integrare i vari software per la gestione anche a

distanza.

Quali nuove tecnologie ti aspetti per la digitalizzazione futura del tuo settore?

Credo che una parte molto importante 1'avra tutto cio che riguarda quello che io chiamo
genericamente “Virtual Showroom” o comunque un'esperienza di Virtual Reality. Questo
perché credo che comunque nella scelta di un prodotto d'arredo ad oggi sia ancora
predominante il fattore estetico, quindi il fatto di potersi immergere in una realta che ti
permette di avere la sensazione del prodotto dal punto di vista visivo come se fossi sul
luogo.

Noi abbiamo scelto un laboratorio di comunicazione che e vicino alla nostra azienda con
cui abbiamo iniziato a collaborare da settembre e per adesso c'ha aiutato con il
materiale classico: video, shooting fotografici, cose di questo tipo e stiamo sviluppando
con loro la parte di Virtual showroom. Il progetto che ne verra fuori avra due identita
proprio perché ha due funzioni: una business-to-business dove ci sono le informazioni
relative a nuove collezioni, informazioni tecniche, informazioni di prezzo e tutta quella
parte che puo riguardare la vendita o semplicemente 'assistenza di un cliente; 'altra
invece e una parte dove emerge piu la filosofia dell'azienda. Ci sono piu dei contenuti
comunicativi del punto di vista del branding. Noi tra l'altro abbiamo un edificio che
comprende al primo piano un museo del legno dove ci sono quasi 8000 pezzi storici di
come si lavorava il legno e un ultimo piano che e un laboratorio, fondamentalmente una
sala multifunzionale. Diventa anche semplice per una struttura del genere una cosa che
abbia finalita di branding, dove si racconti l'identita dell'azienda e che faccia venir voglia
di comprare un prodotto rispetto magari un'azienda che ha solamente lo showroom con

dentro allestite le cucine con tutti i campioni semplicemente.

Quali aspetti positivi ha portato per la tua azienda questo “2020 da dimenticare”?

Ti dico una frase che ripete spesso il titolare della nostra azienda: “L'unica cosa positiva
che ha portato il covid anche forse riusciamo a liberarci di queste benedette fiere che
costano un sacco di soldi e non portano piu risultati”. Rispetto ad altri settori che
conosco bene il format fiere e morto 5 anni fa, mentre per l'arredo e per il design sta
iniziando a morire forse adesso. Adesso si € capito che la possibilita con poco di fare
tanto c'é ed e tangibile. Altra cosa positiva € stata lo sdoganare tanti tabu come la

vendita on-line, come la digitalizzazione che questo mercato non vedeva nemmeno con il
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binocolo, molto probabilmente prima di questo periodo, o lo vedeva in rarissimi casi con
aziende molto particolari nate con un certo modello di business e che lavorano da molti
anni gia in quella direzione. Queste aziende le riconosci anche semplicemente dalla loro
presenza sui social. Queste sono stati empatiche e interattive prima ancora che ci
arrivassero tutte le altre aziende, che € la cosa piu importante adesso. Ora di contenuto
digitale in giro ce n’é veramente un sacco e la cosa che fara la differenza, da adesso in poi
lo si vede anche da come stiano cambiando le varie tecnologie a supporto dei social dei

media, a supporto comunque della diffusione delle informazioni, sara l'interazione.

Come la digitalizzazione puo fare differenza durante la crisi?

Sicuramente rendendo accessibile cio che non era accessibile con il mondo fisico alla
stregua di tante relazioni che si sono portati avanti magari in maniera digitale perché
non ci si poteva vedere tra amici e parenti durante la crisi, la stessa cosa la deve subire,
anzi € doveroso che la subisca il business. Anche perché sicuramente tra le tante cose
che noi ora ci diamo poco peso ¢ il tempo risparmiato ad andare da un posto all'altro. Se
dovessimo tornare domani a fare tutto quello che facevamo pre lockdown ma dall'oggi al
domani andremo sicuramente in crisi. Anche solamente tutta la parte di spostamento
che si & un attimo limitata portera sicuramente dei benefici io credo a livello ambientale

e climatico.

Allegato: Intervista all’azienda ZANOTTA

Le aziende sono state costrette alla chiusura totale dal decreto del 22 marzo 2020:
nonostante la chiusura fisica avete continuato a lavorare per quanto possibile in smart
working?

Fin dall'inizio della pandemia, nonostante la chiusura fisica, 'azienda ha lavorato in

smart working.

Quali aree aziendali hanno potuto lavorare da casa? State ancora lavorando in smart
working?

Diverse aree aziendali hanno potuto lavorare da casa (ufficio amministrazione, ufficio
commerciale, ufficio marketing, ufficio tecnico, ufficio acquisti). Attualmente non stiamo

lavorando in smart working.
A livello tecnologico 'azienda era pronta? In caso negativo, come vi siete adeguati?
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Fortunatamente a livello tecnologico I’'azienda era pronta fin da subito, i dipendenti sono
stati dotati di pc portatile per poter lavorare da remoto. La parte di produzione invece e

rimasta chiusa.

Quali sono i canali web che utilizzate maggiormente per mantenere la relazione con i
vostri clienti finali?
[ canali web che utilizziamo per mantenere la relazione con i nostri clienti finali sono il

nostro sito web e i canali social quali Instagram, Facebook e Linkedin.

Sono stati modificati / implementati durante il lockdown?
Durante il lockdown sono stati realizzati dei progetti speciali che vedevano protagonisti

i nostri designer e i prodotti da loro realizzati.

Quali ritenete pit performanti?

Instagram e il nostro sito web sono i nostri canali piu performanti.

Durante il lockdown l'azienda ha comunicato con il cliente finale?
L’azienda durante il lockdown ha comunicato con il cliente finale solo tramite social

network.

Il piano di comunicazione e stato modificato/adattato alla situazione o é rimasto

invariato? Quale canale avete preferito utilizzare maggiormente per la comunicazione?

E’ stato scelto di rafforzare i contenuti del piano editoriale e optare per la realizzazione
di un progetto speciale per dimostrare vicinanza a tutti.

Abbiamo utilizzato i nostri canali social: Instagram, Facebook, Linkedin.

Durante il lockdown i rivenditori erano chiusi e non si poteva uscire di casa, di
conseguenza i consumatori finali non potevano recarsi presso i punti vendita per
acquistare. Avete cercato di raggiungere direttamente il consumatore finale?

No, non abbiamo cercato di raggiungere i clienti finali se non solo tramite social

network, perché passa tutto tramite i nostri dealers.

Com'e cambiato il vostro approccio al B2C durante/dopo la pandemia?

No.
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Avete implementato nuovi servizi dedicati al cliente finale? In caso positivo ci sono servizi
che entreranno stabilmente nell'offerta aziendale?

[ nostri dealers hanno implementato I'e-commerce e i servizi al cliente.

L’azienda possiede un e-commerce?
L’azienda attualmente non possiede un e-commerce, ma e sicuramente un progetto che

svilupperemo in futuro.

Come la situazione creatasi dalla pandemia da Covid-19 ha inciso sugli investimenti in
digitale?
Ad oggi nulla. Investiremo nel prossimo futuro su un nuovo sito e su un e-commerce

diretto.

Quali aspetti positivi ha portato per la tua azienda questo “2020 da dimenticare”?

A fronte di un iniziale disorientamento, le persone si sono rivelate proattive e pronte a
mettere in discussione schemi mentali e modelli comportamentali consolidati.
L’adozione dello smart working ha avuto un forte impatto sulle modalita con le quali le
persone erano abituate a gestire solitamente le relazioni interpersonali con i colleghi. Si
e rivelato di particolare importanza che i dipendenti si siano dimostrati “affidabili”
anche a distanza. Cio inteso in termini di competenze specifiche per lo svolgimento del
lavoro e, soprattutto, di disponibilita a rispondere tempestivamente alle richieste

aziendali e dei colleghi.

Come la digitalizzazione puo fare differenza durante la crisi?

L’occasione per un'improvvisa accelerazione é stata senza dubbio fornita durante la crisi
dall’emergenza Covid-19. E stato significativo un cambio di passo a partire dallo smart
working ma non solo, in futuro sara sicuramente fondamentale cogliere ogni
opportunita di trasformazione in direzione di una piu decisa digitalizzazione di attivita e

processi.
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Allegato: Presenza Online Aziende Intervistate

_flo)lin[?,

AZIENDE

AGAPE

ALIVAR
BLACKTIE
BONALDO
CACCARO
GOBBO SALOTTI
GRUPPO EUROMOBIL
LA PALMA
LAGO

MAGIS
MODULNOVA
PRESOTTO
REXA

RIFLESSI

RIVA 1920
ZANOTTA

> X o X X X X o X X »x o X X

Allegato: Soggetti intervistati

CODICEATECO  AZIENDA
23.42 - Fabbricazione di

bric: AGAPE
articoli sanitari in ceramica
31- fabml:azﬂ"e di ALIVAR
mobili
31.09.3 - Fabbricazione i gy 2 71
poltrone e divani
31.09.1 - Fabbricazione di
mobili per arredo BONALDO
domestico
31 - Fabbricazione di
mobii CACCARO
31093 - Fabbricazione di o
poltrone e divani

GRUPPO EUROMOBIL

31 - Fabbricazione di !
mobili Desiree
3102 Fabbricazone di

mobili per cucina

31.01.2 - Fabbricazione di

altri mobili per ufficio e Zalf
negozi

31 - Fabbricazione di
mobili

31.09.1 - Fabbricazione di
mobili per arredo
domestico

LA PALMA

LAGO

31.01.21 - Fabbricazione
di altri mobili metallici per
ufficio e negozi

31 - Fabbricazione di
mobili
31 - Fabbricazione di
mobili

MAGIS

MODULNOVA

PRESOTTO

31,094 - Fabbricazione i
parti € accessori di mobili O
31 Fabbricazione di

mobll

31 - Fabbricazione di

mobil

31.09.3 - Fabbricazione di
poltrone e divani

RIFLESSI

RIVA 1920

ZANOTTA

SPECIALIZZAZIONE

Bagno

Arredamento totale

Imbottiti

Arredamento totale

Arredamento notte e living

Salotti

Arredo notte

Cucine

Arredamento totale

Arredo Design

Arredamento totale

Arredo Design

Arredamento totale

Arredamento totale

Arredo bagno

Arredo totale
Arredo totale

Arredo totale

X

X oox X X X X x X X X X X X x X

CITTA

Mantova

Firenze

Vicenza

Padova

Padova

Padova

Treviso

Treviso

Treviso
Padova

Padova

Venezia

Pordencne

Pordenone

Pordenone

Chieti
Como

Milano

X X
X X
X X
X X
X X
X X
X X
X X
X X
X X
X X
X X
X X
X X
X X
X X
REFERENTE
Gergely Agoston
Barbara Lisi

Caterina Frighetto

Paola Ciribilli

Enrico Pinton - Alessia
Caccaro

Silvia Reffo

Valentina Corrocher

Chiara Marzotto

Simone Goffo

Micol Fagotto

Massimiliano Cuniglio

Cristian Tumiotto

Marco Diana

Giovanna Angrisani
Wattia Paleari

Chiara Cazzanti

RUCLO

Marketing & Communication
Contract Division Director
Sales Office

Marketing & Communication
Director

Marketing & Communication

Commerciale

Marketing & Communication

Responsabile Marketing

Responsabile Marketing

PR & Press Office

Direttore vendite

Marketing Manager

Sales Manager

Marketing & Communication
Marketing& Communication

Marketing & Communication

MO x> X X M M o X X X X M X X

Modalita N. Dipendenti

Telefonica 56
Telefonica 34
Mail 10
Telefonica 99
Telefonica 92
Telefonica 50
Mail
42
10
93
Telefonica 59
Video call 190
Telefonica 48
Telefonica 93
Telefonica 118
Mail 49
Mail 33
Telefonica 93
Mail 7

Fatturato 2018

£€14'045'383

€5'393237

€1'500'000
€22'446"357

€13'096'346

€3'000'000

€12'535'809

€14'281'264
€18'372'546
€22'189'574
€33'944'509
€21778'308

€32'122'009

€15'148'458
€6.000.000

€10202'802
€13'000000

€17'026'352
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Allegato: Testo dell'intervista

1.

6.

Smart working: Le aziende e state costrette alla chiusura totale dal decreto del
22 marzo: nonostante la chiusura fisica ha continuato a lavorare per quanto
possibile in smart working?Quali aree aziendali hanno potuto lavorare da casa?
state ancora lavorando in smart working? A livello tecnologico l'azienda era
pronta? In caso negativo come vi siete adeguati?

Presenza online dell’azienda: Quali sono i canali web che utilizzate
maggiormente per mantenere la relazione con i vostri clienti finali? Sono stati
modificati / implementati durante il lockdown? Quali ritenete piu performanti?
Piano di comunicazione: durante il lockdown I'azienda ha comunicato con il
cliente finale?

- Sesi: il piano di comunicazione e stato modificato/adattato alla situazione
o e rimasto invariato? Quale canale avete preferito utilizzare
maggiormente per la comunicazione? E stata aumentata o rafforzata la
produzione di contenuti multimediali per ovviare all'impossibilita di
eventi in presenza?

- Se no: perché? per scelta, perché I'azienda era chiusa o perché non si era
preparati?

Servizi B2C: Durante il lockdown i rivenditori erano chiusi e non si poteva
uscire di casa, di conseguenza i consumatori finali non potevano recarsi presso
i punti vendita per acquistare. Voi avete cercato di raggiungere direttamente il
consumatore finale? Com'e cambiato il vostro approccio al B2C dopo/durante
la pandemia? Avete implementato nuovi servizi dedicati al cliente finale? In
caso positivo ci sono servizi che entreranno stabilmente nell'offerta aziendale?
E-commerce: L'azienda possiede un e-commerce proprio?

- No: sembra che non abbiate un canale e-commerce, ¢ corretto? dato che
durante il lockdown, I'online e diventato il primo canale di acquisto per
moltissimi consumatori, avete intenzione di aprire alle vendite on-line?

- Si: Da prima o successivamente il lockdown? quali sono state le ragioni
che vi hanno spinto ad aprire il canale e-commerce? L’'intero catalogo e
disponibile nel vostro shop o solamente alcune linee di prodotto?

Digitalizzazione: Come la situazione creatasi dalla pandemia da Covid-19 ha

inciso sugli investimenti in digitale? Quali nuove tecnologie avete
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implementato? (Es. aumento della banda aziendale, evoluzione del
configuratore grafico con realta aumentata, nuovo sito, tool di coworking,
sviluppo app, cambio del gestionale ecc.) Quali nuove tecnologie ti aspetti per
la digitalizzazione futura del tuo settore?

Conclusioni: Quali aspetti positivi ha portato per la tua azienda questo “2020

da dimenticare”? Come la digitalizzazione puo fare differenza durante la crisi?
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