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Designing Meaningful Products
in a World Awash with Ideas
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Changing the Rules of Competition by Innovating What Things Mean
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Value Drivers for Retail and Customer Experience Innovation
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The meaning
of things

Domestic symbols
and the self
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Value Drivers for Retail and Customer Experience Innovation
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“It is not [price] competition which counts but competition from the
new [goods-services], the new technology, the new type of organization
... Which strikes not at the margins of the profits and output of existing
firms but at their foundations and very lives” (Schumpeter, 1942)

“The incentive to invent is less under monopolistic than under
competitive conditions” (Arrow, 1962)
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Technology:

From proximity
to connection

Closeness does not

equal engagement

Enabled by technology, branded
experiences are more powerful than ever.

Technology has brought brands further into

people’s lives. But don’t mistake proximity

for engagement. Simply displaying ads on

smartphones and social media or getting a
voice assistant to broadcast your message
isn’t a substitute for a real relationship.
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marketing trends on Google) are in the
hands of more customers each day.
However, according to this survey, despite
the attention each get in the media, the
technology that the majority® of people
want is mobile payment technology, with
AR being the technology consumers say
they want to use the least.

average adult already spends two hours
and 51 minutes looking at his or her
mobile phone each day.

Increasingly, people are looking to unplug
and get back to the real world. When
accounting for all the different brands
looking to communicate with them over
proliferating channels, it’s clear why so




Value Drivers for Customer Experience Innovation
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Retail Transformation: User-centered Design?
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Retail Transformation: Value for Business or Value for People?
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THE LEADIN’ LAB MODEL

The Process of Innovation of Meaning

Person’s life
Existing New
- Meaning . Meaning

Existing - New
Solution USER Solution
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La Ricerca 2018-19: 3 Scenari di Innovazione di Significato

Person's Life: The Post-Truth Da VISITARE a STARE

Da EFFICIENTARE a VALORIZZARE IL TEMPO
'.| ; Da FICTION a PRIME TIME
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In the Store
Experience:
How-What
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Corriere della Sera Martedi 11 Luglio 2017

I
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@ |l Censis
presenta

oggi

aRoma
un‘ampia
indagine sullo
«sviluppo
italiano el
ruolo sociale
della
distribuzione
moderna».

La prima
radicale novita
éil profondo
cambiamento
del
consumatore
diventato
«infedele,
iperinformato
epersino
scaltro»

® Soloil 27,3%
dei
maggiorenni
per la spesa
alimentare
vasempre
nello stesso

punto vendita,
119 L0L inuara

[l consumatore?
Veloce e infedele

di Dario Di Vico

La grande distribuzione &
viva e lotta ancora insieme a
noi. Messo alla frusta dal rista-
¢gno dei consumi e dalle di-
scontinuita culturali e tecno-
logiche del nostro tempo il su-
permercato, la cattedrale piu
frequentata della modernita,
tiene comunque botta. A me-
no cosi la pensano i ricercatori
del Censis che oggi presenta-
no a Roma un'ampia indagine
sullo «sviluppo italiano e il
ruolo sociale della distribuzio-
ne moderna». La prima radi-
cale novita con la quale fare i
conti ¢é il profondo cambia-
mento del consumatore diven-
tato «infedele, iperinformato
e persino scaltro». Solo il
27,3% dei maggiorenni («i fe-
delissimi») per la spesa ali-
mentare si reca sempre presso
lo stesso punto vendita, il
12,4% invece effettua gli acqui-
sti cambiando negozio ma
non catena ma il grosso, men-
tre la maggioranza — circa il
50% — € «nomade» e sceglie

Letico.

L'identikit

Il rapporto degliitaliani con
i puntivendita e le insegne
della distribuzione moderna

organizzata per la spesa
alimentare (in %)

Fedeli 39,7%

273
Si recano sempre presso
lo stesso punto vendita

12,4

Si recano sempre
presso punti vendita
appartenenti alla
stessa catena

Consumatori infedeli* per settore di consumo (in %)
50 6!

0 70

Abbigliamento, calzature, accessori
Arredamento (mobili e complementi d'arredo)
Elettronica, telefonia

Bricolage, giardinaggio

Cosmesi, profumeria, igiene personale
Spesa alimentare

Attrezzature sportive

Prodotti per la casa

*Coloro che non hanno singoli punti vendita di riferimento

La combinazione di modalita Regolarmente Ditanto % sul
tradizionali e innovative difare intanto 100%
la spesa (milioni) 1 l l

Shopping classico: andare per negozi, - 46,6

scegliere e acquistare - '
EI I o

Ordinare prodotti/spesa tramite - 19,6

ilweb e ritirarli presso il punto vendita i

B e

Vedere o verificare un prodotto
nei negozi e poi acquistarlo sul web

Farsi portare la spesa a casa dopo
averla ordinata per telefono o web

Il «xwelfare dei consumi» della grande distribuzione (in %)

ECONOMIA | 2

Iperinformato e scaltro, cerca

di districarsi tra risparmi, offerte
e qualita. Per le aziende?

Un rompicapo, ¢ imprendibile

sono condannati a soccombe-
re davanti all'innovazione dei
canali di acquisto? Secondo il
Censis ce la faranno se non al-
tro perché il 33% dei clienti
cerca «personale preparato e
disponibile che aiuti a capire e
scegliere velocemente» ma
dovranno reinventare il pro-
prio modello di business com-
binando «fisico e virtuale» ov-
vero facendo coesistere le
punte pit avanzate della socie-
ta iperconnessa e le pratiche
piu tradizionali dello shop-
ping. In questo modo i super-
mercati riusciranno a conser-
vare il contatto anche con i
millennials molto attenti sia
alla pluralita delle fonti infor-
mative sia alle dinamiche sog-
gettive.

La ricerca si conclude con
una valutazione e un ricono-
scimento inusuali: la grande
distribuzione é riuscita a man-
tenere all'interno della vasta
platea dei consumatori anche
persone con redditi bassi a ri-
schio di esclusione sociale per
la crisi e di conseguenza ha
contribuito a tutelare il potere

Punti vendita

»
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Tecnologie Digitali: Tre modi per abilitare I'lnnovazione
della experience in the store

* Must Have: sono le tecnologie che ciascun consumatore si aspetta di trovare
all’interno degli store piu all’avanguardia. Pur essendo richieste, non generano
differenziazione rispetto ai competitor.

» Effetto Wow : sono tecnologie all’avanguardia, spesso usate per generare un effetto
wow nel consumatore ingaggiandolo emotivamente. Fare innovazione tramite
tecnologie a effetto wow richiede la continua implementazione di nuove soluzioni per
mantenere la sorpresa.

- Epifanie Tecnologiche: sono tecnologie che abilitano profondamente [’innovazione di
significato. Il digitale & uno strumento sostenere un’innovazione radicale nel lungo
termine.
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