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BUSINESS INTELLIGENCE

l settore del commercio al
dettaglio sta attraversando
una fase particolarmente
delicata: il lungo periodo

di crisi che stiamo tuttora vi-
vendo ha reso i consumatori
più critici e attenti ai propri
acquisti. Inoltre, il boom dello
shopping on line degli ultimi
anni sta mettendo a dura prova
la capacità dei retailer di atti-
rare clienti all’interno dei pro-
pri pdv. In uno scenario simi-
le, sembra sempre più difficile
trovare la strategia vincente
che permetta di incrementare
le proprie quote di mercato e
sbaragliare la concorrenza, e
che al contempo assicuri la
massima efficienza delle ope-
razioni. Se è vero che non esi-
ste la formula magica per in-
dividuare la strategia più effi-
cace, è altrettanto vero che per
prendere decisioni commer-
ciali valide non si può prescin-
dere da una conoscenza accu-
rata di ciò che avviene giorno
per giorno all’interno dei pro-
pri negozi. Quello delle infor-
mazioni legate alle abitudini
di acquisto rappresenta un pa-
trimonio preziosissimo di cui
le aziende possono disporre
ed è per questo che le insegne
più lungimiranti si stanno av-
valendo delle più accurate tec-
nologie che permettono di
raccogliere dati e cifre al fine
di mettere a punto funziona-
lità di business intelligence.

La verità sembra perciò tro-
varsi solo dietro ai numeri,
che però vanno interpretati in
modo corretto e combinati tra
loro in maniera strategica. A
questo proposito, l’analisi dei
soli dati di vendita di ogni sto-
re non è sufficiente a misurare
le effettive performance del
pdv, e può a volte condurre a
un’interpretazione errata di
quella che è la reale situazione
rispetto alla profittabilità di un
negozio in un dato periodo.

I

Per questo, una misurazione
molto più precisa rispetto ai
comportamenti di acquisto è
quella legata al numero dei vi-
sitatori che entrano in nego-
zio. Tale dato, incrociato con
quello relativo alle vendite,
può fornire un’analisi accura-
ta del cosiddetto “tasso di
conversione cliente”, ossia
della capacità dei gestori del
punto di vendita di fare diven-
tare i visitatori che transitano
in negozio dei reali acquirenti.

Gli esperti del settore con-
cordano nel dire che, in me-
dia, si può registrare un au-
mento del 5% delle vendite
per ogni ulteriore visitatore
che diventa cliente su 100 che
hanno fatto ingresso nel pdv.
Per “trasformare” quel visita-
tore in cliente e quindi per a-
vere un incremento delle ven-
dite, si deve mettere in atto u-
na gestione intelligente del
mix di risorse a propria dispo-
sizione (staff, layout, disponi-
bilità del prodotto, promozio-
ni, servizi dedicati, ecc).

Un dato
strategico
In questo senso, l’analisi

del flusso dei visitatori diven-
ta strategica, in quanto per-
mette di basare le decisioni
operative non sulle specula-
zioni ma sul reale comporta-
mento dei clienti all’interno
del negozio. Il dato sull’af-
fluenza, per esempio, per-
mette di pianificare adeguata-
mente il rifornimento dei pro-
dotti nei momenti di maggio-
ri ingressi, in quanto la man-
cata disponibilità degli arti-
coli in negozio può fare per-
dere opportunità di vendita.
Ma l’informazione sul nume-
ro di visitatori che transitano
all’interno dello store in de-
terminate ore del giorno può
essere utile anche per una ge-
stione più efficace dello staff,
in modo che quest’ultimo sia
particolarmente presente nei
momenti di maggiore af-

fluenza, garantendo un’assi-
stenza celere alla clientela,
mentre può dedicarsi ad atti-
vità di magazzino nei mo-
menti in cui i visitatori scar-
seggiano. È noto, infatti, che
le code hanno un effetto nega-
tivo sull’esperienza d’acqui-
sto e incoraggiano i consuma-
tori ad acquistare altrove, ma
anche che un’eccessiva pre-
senza di personale in negozio
può sortire lo stesso risultato,
non lasciando il cliente suffi-
cientemente libero di muo-
versi.

Ancora, è possibile sfruttare
i dati sull’affluenza dei visita-
tori per comprendere quali so-
no i momenti più salienti per
pianificare promozioni e atti-
vità di marketing mirato e, in
seconda battuta, misurare at-
traverso il tasso di conversione
cliente quale è stata l’efficacia
reale di tali azioni sull’incre-
mento delle vendite. Nel caso
di store di grandi dimensioni
con più ingressi e diverse aree
dedicate a varie categorie mer-
ceologiche, poi, la scelta del
migliore spazio in cui effettua-
re promozioni può essere de-
terminata proprio dall’analisi
del flusso di visitatori che
transitano attraverso ognuno
degli accessi presenti. Tale
analisi, fra l’altro, consente di
porre in essere, se necessario,
le azioni più opportune per va-
lorizzare un determinato in-
gresso che non riceve la giusta
attenzione da parte dei clienti,
e in generale per sfruttare al
meglio ogni metro quadro del-
la superficie di vendita.

Ma il dato sul numero di vi-
sitatori diventa particolar-
mente utile per quei retailer
che dispongono di molti pun-
ti di vendita dislocati in diver-
se città e nazioni e con diffe-
renti tipologie di formato (per
esempio piccoli negozi nel
centro storico del paese piut-
tosto che grandi store all’in-
terno dei centri commerciali).
Per le aziende con una pre-
senza di questo tipo, infatti,

risulta fuorviante comparare
le performance di realtà così
differenti solo sui dati di fat-
turato, in quanto gli store più
grandi o centrali avranno
sempre valori più alti rispetto
ai negozi piccoli e dislocati in
posizioni meno vantaggiose.
Collegando i dati di vendita
con il numero dei visitatori
attraverso il tasso di conver-
sione cliente, è possibile in-
vece ottenere una misura rea-
le di quanto ogni store stia
rendendo, e di quali siano i
negozi che stanno sfruttando
al meglio le proprie potenzia-
lità di vendita.

Infine, le informazioni sul-
l’affluenza dei visitatori pos-
sono essere un utile strumen-
to per ridurre i consumi, gra-
zie alla regolazione dei siste-
mi di condizionamento in ba-
se all’affluenza reale che vie-
ne registrata in negozio. Le
risorse finanziarie così rispar-
miate possono essere meglio
sfruttate, per esempio per
un’attività di promozione o
per altre azioni mirate a una
migliore efficienza del pdv.

Agganciati
alla realtà
Risulta dunque fondamen-

tale sapere cosa realmente
succede all’interno del punto
di vendita, giorno dopo gior-
no, ora dopo ora. Ciò che noi
supponiamo accada spesso ri-
sulta essere molto diverso da
ciò che realmente succede.
Nel momento in cui si smette
di presupporre e si inizia a co-
noscere davvero, si possono
effettivamente mettere in atto
le decisioni commerciali giu-
ste che possono convertire i
visitatori in clienti. E se il re-
tailer sarà stato in grado, con
tali accorgimenti, di trasfor-
mare anche solo 10 visitatori
in clienti effettivi, sarà riusci-
to a incrementare le proprie
vendite ben del 50%. Come
dire: è proprio vero che “sape-
re è potere”.

Partire sempre dai numeri
di Salvador Cañones (Checkpoint Systems Italia)
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