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Qualche definizione: Supply Chain

Secondo Mentzer (2001) «la gestione della Supply Chain é un sistematico e strategico
coordinamento delle tradizionali funzioni aziendali e delle tattiche, prima all'interno di ogni
azienda, e poi lungo i vari membri della Supply Chain, con I'obiettivo di migliorare le
prestazioni di lungo periodo dei singoli membri e dell'intera catena».

Si  puo dire che essa
rappresenti l'integrazione dei

processi aziendali,
dall’utilizzatore finale a tutti i
fornitori che, con i loro

prodotti, servizi, informazioni,
creano valore aggiunto sia per
il Cliente che per le Aziende o
i soggetti che vengono
coinvolti a livello intermedio
durante il processo. Si puo
dunque chiamare anche
«Value Chain»
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Fonte: www.kmsenpai.it/
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Qualche definizione: Fashion&Luxury

La piramide del lusso:

* Mass-market: prodotti diffusi, a buon prezzo, spinti anche da promozioni su larga scala,
con elevato ricambio stagionale (fast-fashion); il driver principale e il prezzo;

 Premium: prodotti di qualita e prezzo superiore, puntano su un buon rapporto
qualita/prezzo, sostenuti da forti campagne di marketing;

* Lusso accessibile: prodotti di Luxury Fashion Brands
mOda' pu htano p I u-su I Ia Quality & $ Supfeme Hermés, Chanel, Dior, Bottega Veneta,
qua lita che sul prezzo, 4 Loro Piana, Versace

. Quality Driven
sostenuti dal brand, da

testimonial e inﬂuencer; Quality/Price Stella McCartney, La Perla, Isabel Marant

Aspirational
* Aspirational: produzione di
. .. Kors, Dsquared2, DKNY, Coach, Furla
serie limitata, puntano su Diesel

. . Price/Quality
gualita, stile e sul brand;

Ralph Lauren, Max Mara, Paul Smith

| k|

Massimo Dutti, Sisley, COS, &Other

° . : P Stories, J.Crew, Twinset, Hackett
Su,..wr.eme. pezzi un.|C|,_ - AN v ——

, Uniglo, Zara, Bershka, Stradivarius,
artlglanato’ usano materla II Oysho, H‘;M. C&A, Forever 21, American
preZiOSi SpeSSO a preZZi Eagle, Mango, LEVI's, M&S, Superdry
) '_ . Drivers
inaccessibili.

Fonte: www. fashionretail.blog
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Qualche numero

|

Lo scenario internazionale

Nel corso degli ultimi vent’anni il settore dei beni di lusso (“Personal Luxury Goods”) ha
registrato una crescita continua, con un tasso di crescita medio annuo pari al 5% circa.

Dopo la contrazione transitoria legata alla crisi economico-finanziaria del 2008-2009, il
principale driver di crescita dei consumi e stato lo sviluppo straordinario del mercato cinese:
si stima che i clienti cinesi rappresentino intorno al 35% della domanda del settore e che
oltre la meta di questa domanda interessi aree al di fuori della Cina continentale.

180

I Mercato mondiale del lusso (€ mld) Fonte: altagamma 2020
ullB
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Qualche numero

|

Lo scenario italiano

La filiera della moda in Italia rappresenta 1I’8,5% del fatturato (oltre 80 miliardi) e il 12,5%
dell’occupazione (quasi 500mila addetti) dell’industria manifatturiera italiana. Il saldo
commerciale (relativo ai Personal Luxury Goods) ammonta a oltre 33 miliardi di euro (il
secondo ammontare piu consistente in Italia dopo la meccanica).

La dimensione media delle aziende della moda in Italia e inferiore a quella degli altri paesi
dell’Unione europea. Le imprese della filiera si caratterizzano infatti per una prevalenza
netta di micro e piccole imprese, anche se confrontate con la media manifatturiera in ltalia.

Incidenza della filiera della moda sul
comparto manifatturiero italiano
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https://assets.ey.com/content/dam/ey-sites/ey-com/it_it/generic/generic-content/ey-settore-moda-e-covid-19-v5.pdf

L'impatto del Covid sull’economia Italiana

Tasso di crescita PIL alivello globale e area Euro
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———mondo =—area euro Fonte: World Bank & FMI

Il PIL nel primo trimestre 2020 si e contratto del 5,3%: per l'industria, la riduzione e
stata dell’8,6%, per le costruzioni -6,2%, -4,4% per i servizi, e ben -9,3% per
commercio, trasporto, alloggio e ristorazione.

Il crollo e stato accentuato anche dalla riduzione della domanda, in particolare per

qguel che riguarda il consumo delle famiglie, che ha contribuito per il 4% sulla
I perdita del PIL.
mlE
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L'impatto del Covid sull’economia Italiana

| |

Gli impatti del COVID-19 sulla filiera moda

A seconda dello scenario, le imprese della filiera moda potrebbero perdere tra i 39 e i 52
miliardi di fatturato nel biennio 2020-21, con impatti molto significativi per Lombardia,
Veneto e Toscana

L'impatto sui ricavi delle imprese della filiera moda

Fatturato delle imprese operanti nella filiera moda
Dati in miliardi di euro, stime 2019 e previsioni 2020-2021; tassi di variazione su anno
precedente

150 Scenario base
_‘_ﬁi———"‘ persi 27 miliardi nel 2020 e 12
e 2.4% 22% B miliardi nel 2021 vs situazione
4,2% ante COVID-19
’—— .
130 Vs 2019
120 2,0% 6%
Vs 2019 Scenario pessimistico
110 26,1%
persi 38 miliardi nel 2020 e 14
nel 2021 vs situazione ante
"e @ Pre Covid COVID-19
® Shock Covid soft
® Shock Covid hard
2018 2019 2020 2021
! Fonte: Cerved, Giu 2020 e
ull
LOGISTICA EFFICIENTE

8 o )



L'impatto del Covid sull’economia Italiana

SCENARIO BASE

Fatturato

Settore 2020/2019 | 2021/2020 | perso vs ante

Covid [mIn €]
Distribuzione al dettaglio 17,5% - 8.335 ________-28,4% 27,1% 11.399
Abbigliamento e maglieria 22,4%, - 7.802 -30,7% 36,4% 10.115
Pelle 16,1% - 4.691 || W-25,9% 28,2% 6.024
Distribuzione all'ingrosso 13,9% - 4.686 -26,6% 24,0% 6.343
Accessori 12,7%) - 3.806 -20,5% 20,3% 4.562
Calzature 13,2%| - 3.522 -25,1% 25,6% 4.676
Altro sistema moda 15,1%| - 2.313 -25,3% 25,9% 3.047
Grandi aziende sistema moda 18,5% - 2.295 -25,3% 25,9% 3.047
Tessile 18,2% - 2.092 19,3% 26,0% 2.950
Filiera Moda 16,9% - 39.540 -26,1% 27,7% 52.286
Totale economia [ W12,7% 112%- 519.629 | [ B-18,0% 16,6% - 671.489

I Fonte: Cerved, Giu 2020
=B
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L'impatto del Covid sull’economia Italiana

i |

Ci sono pero anche settori che hanno visto aumentare le loro vendite:

[ COMMERCIO ONLINE 6.707 € +55,0%

DISTRIBUZIONE ALIMENTARE MODERNA 132.966 € |G +22.9%
INGROsSO PRoDOTTI FARMACEUTICIEMEDICALL ~ 38.114 € [ +13,8%
APPARECCHI MEDICALI 7.649 € N +10,2%
SPECIALITA FARMACEUTICHE 27.841 € N +8,2%

MATERIE PRIME FARMACEUTICHE 4703 € B +7,5%
LAVANDERIE INDUSTRIALI 1714 € | +4,6%
CANTIERISTICA 10.18 € |} +4,0%

GAS INDUSTRIALI E MEDICALI 2222 € | +4,0%

PRODUZIONE ORTOFRUTTA 5530 € ] +2,5%

I Fonte: Cerved
=B
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L'impatto del Covid sull’economia mondiale:
 focus sulle vendite on line |

~ = ~rel Ownlinae cAlae fFar Ormniet al res are by wareml it S~ I slala
nstore and Online sales for Omnichannel retailers, by week, United States. Q1 2020

Coronavirus Quibreak in the US Online vs Instore

54

Fonte: Criteo, 30 marzo 2020 Trend consumatori ai tempi del Coronavirus
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L'impatto del Covid sull’economia mondiale:
 focus sulle vendite on line |

March April May June July

160
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Growth in online
orders between
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Home Delivery
Volumes Index:

Rise in order volumes

Fonte: Metapack: ECOMMERCE
DELIVERY REPORT 2020
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L'impatto del Covid sull’economia mondiale,
 focus sulle vendite on line |

Coronavirus Impact on eCommerce Transactions

0% 40 80 120

supermarket | | 76%
retail tech | 62%
-5% media

-4% telecom

home furnishing diy | 120%
retail healthcare [l 9%
fashion | 133%
bank/insurance | 130%
cosmetics 1 70%
sport equipment | | 77%
-20% jewelry & watch
-15% luxury
-99% tourism “j CONTENTSQUARE
0%
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L'impatto del Covid sull’economia Italiana: le
- previsioni

Le previsioni di crescita del settore on line del settore Fashion sono comunque positive: la
penetrazione sul settore retail € ancora relativamente bassa: circa 15%

() La penetrazione dell'online sui consumi totali (online+offline) T do “jo'o" e
PRODOTTI PENETRAZIONE ONLINE PER COMPARTO (2020)
=8
8% — %H 34%
5% o]
3% 4% 29%
2% ¢ @ 50
2015 2016 2017 2018 2019 2020 9 @ ?
SERVIZI = k373 © Gli acquisti eCommerce B2c di prodotto per comparto e
8
R e ol
8% 9% ] £ 1,7% valori in min €
__..5 M 200
- 40% MW 2020
B Fo 6164
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@:?‘.'.',‘.ﬁf"“’ ‘ Qou«vnod 2019

68 —_—

13.902|

1.200

e la stima del tasso di crescita 2020 su 2019 si
assesta su un +22% circa...

1.017

! Fonte: Osservatorio.net Politecnico di Milano
ull
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Da «Multi-channel» a «Omni-channel»

| |
y : . . . . . \ . . .
Un approccio omnicanale alle vendite cerca di fornire al cliente un'esperienza di acquisto

senza interruzioni e discontinuita, sia che egli acquisti online da un desktop o da un
dispositivo mobile, per telefono o in un negozio fisico.”
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Da «Multi-channel» a «Omni-channel»

|

Il percorso verso

J BB )
I O T T a m
&R fl = [! J B = ol )
©
M. . - -
Approccio Unica visione V'S'C;?EO;Jfr;_lrt:na
dei : del cliente per ot
Category Management Omnichannel: - l Canale SIIOS ma estione @Sperleﬂza
| (SERIEE ° : senza soluzione
ancora per silos di continuita
|
V\\\ g__ ' ' v '
9] ) _ _
ﬂ ﬁ . J\F Percezione - Pitl canali ESﬁi:{l:znza
’>> dei 1 canale anall connessi
o= n ﬂ clienti non integrati afferenti e trasversale
ad un brand integrata tra
i canali
I! Fonte: GS1 «Category Management Omnichannel» _—
- !
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Fomnicanalita pu0 tipicamente articolarsi
corrispondono a diversi gradi di maturita e integrazione:

Singlechannel Multtchannel

in diverse fasi,

16
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Da «Multi-channel» a «Omni-channel»

Nel contesto omnicanale non conta solo quanto si vende, ma anche farlo bene. Per vendere
bene occorre riuscire a servire bene gli acquirenti in tutte le fasi del loro shopper journey.

FTTITYY

lary Offline

Livello di
business

* Vendita assistita.

» Contatto customer service
(telefonico).

* Banco assistenza dedicato
ai servizi.

* Strumenti di pagamento.

» Self check out/casse veloci.

* Product scanning (anche
mobile).

= CR5D - Omnicanale

(payback apple pay, Ahpay )
* Pagine dedicate ai servizi.
* APP per il mobile.
* Voice ordering.

ESEMPI

— DI SERVIZI

T == 0nline

Livello di
categoria /
prodotti

* Disponibilita immediata
del prodotto.

* Prenotazione prodotti.

» Semplificazione processo
resi deperibili danneggiati
(solo con foto?).

« Chatbot o altri
strumenti per dare
informazioni mirate
(QRcode, FAQS).

« Indicazioni sui prodotti
sostituibili se c'e out of stock
(paniere di sostituibilita).

« Shelf life garantita per i freschi.

« Confrontabilita prodotti.

» Click & Collect /home delivery/Locker.
« Finestre orarie ravvicinate per Click&collect.
. Spese di spedaznone gratwta/ costo fisso (es.prime).

* App con accesso al display del punto venduta
* Newsletter periodica personalizzata.

» Customer forum/blog/recensioni/sistemi di ratings.
« Contatto customer service via live chat o whatsApp.
* Login del cliente attraverso fidelity card.

* Accesso ospite.

/ce,,f: Omnicanale

* Abbonamento per categorie speciali (prodotti
di uso abituale o che richiedono vendita assistita.
« Consigli sui prodotti.
« Gestione feedback dei clienti.
» Sostituibilita e reso prodotti tra canali.
» Offerte personalizzate nell'area personale.
* Info su disponibilita prodotti.
« Liste desideri/di controllo.
* Possibilita di integrazione dell'ordine.

l ‘ Fonte: GS1 «Category Management Omnichannel»
| I 4
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Da «Multi-channel» a «Omni-channel»

Diversi casi internazionali dimostrano come i clienti omnicanale siano piu propensi ad un
maggiore acquisto di una gamma piu ampia di prodotti, rispetto a quelli multicanale e
ancora di piu rispetto a quelli monocanale.

DB~ === = e e e
e - v - WALGREENS
120 Trusted since 1901
100}--.100
80 3, 5x 6Xx
18] R i [ = 00
y y
ATy ] DR SR S
20 — I
Ix >l | AW
O_hflorwcanale Incramente  Incremanto Totale Monocanale Incremento Incremento Totale
multicanale omnicanale multicanale omnicanale = J e
T BRI L
Differenziale di spesa (in %) clienti retailer omnicanale UK (min-max) u u u PP
store only store + online store + mobile + online
customer customer customer
Differenziale di spesa retailer Walgreens in US (Pharma)
Fonte: GS1 «Category Management Omnichannel» R
B
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“shopper journey” e le nuove modalita di
vendita |

Lo «shopper Journey» (o anche Customer Journey) € il processo che caratterizza
I'interazione tra consumatore e azienda. Questo "viaggio", che parte dal bisogno di un
prodotto/servizio, termina con l'acquisto. Le varie tappe del percorso, online e offline, sono
chiamate touchpoint.

TOUCHPOINT DIGITALI

OFFERTE PERSONALIZZATE
EMAIL WEB SITES/ WEB SELF-SERVICE
® @ LANDING PAGES
PAID CONTENT @ EMAIL@
A\ SOCIAL MEDIA * 2\ COMMUNITY ®
; LOYALTY PROGRAM
SEARCH @ @ Recensioni WEB SITE o Ocu el d
| A\ 3R PARTY SITES i @ sURvEY ivello di
ONLINE DISPLAY @ S MOBILE] E Tracking\ rwirrery/sociAL servizio
) Acquisizione ) Conversione ) Mantenimento )Fidelizzazione
¥ PASSAPAROLA @ veNDITORI @ MAILINGS
.o DIRECT MAIL @ ‘ CALL CENTER/IVR ‘OFFERTE R R
PR RADIO STORE/BRANCH ®
;\éINT Servizio erogato
OUTDOOR Gestione dei resi
TOUCHPOINT FISICI
@ Touchpoint gestiti (a pagamento o aziendali) \! Touchpoint “earned” @ Touchpoint «logistici»

La Supply Cl

I Lo «Shopper Journey» e i touch point - Fonte: GS1 «Category Management Omnichannel»
oL
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I network distributivo: assetto tradizionale
- mass market |
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Il network distributivo on line: home delivery
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Il network distributivo on line: home delivery, le

' nuove modalita di consegna |

-I_.
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NEXT Logistics is designed to
be customizable and
scalable for a wide range of
Mobility-as-a-Service (MaaS)
applications.
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dw express |




Il network distributivo on line: home delivery da
magazzino dedicato |
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Il network distributivo on line: click&collect e
consegna da negozio |
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Il network distributivo on line: click&collect e
 consegna da negozio |

Click&Collect

Puoi acquistare online su ovs.it e
ritirare lo shopping in store

Pioéuf&‘&y

ALL YOUF ONLINE R0
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Il network distributivo on line: aziende pure
- web e APP di terze parti |
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Il network distributivo on line: aziende pure
web e APP di terze parti

Donma Bambiei ® zalando R 06 eR @ 3 LANIERI aml 3 QO

SCONTO STUDENTI DL 10%

e+ wmscOn = e & e

Il gruppo Reda si compra Lanieri, ’e-
commerce italiano che vuole
digitalizzare la sartoria

c & Boberta Maddalana

Solutions v Plaform  About Request a Demo

Style Guide  Social Impact

The Market Leader in
Ouitfitting Content and
Experiences

An award-winning e-commerce solution for
retallers:

W Scalable, on-brand outfitting content

« Increases basket size and conversion

| @ & Easy-to-install widgets
« Patented technology and aigorithms
LJ_

earn More

COMPLEMENTARY ACCESSORIES

T . g Discover,a ?N
 ANatvmics = _shopping expe\ﬁ en

Take your style quiz

I . - > L iE La Supply Ch: Fashion & Luxury
vetze mpeza
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Il network distributivo on line: il «magazzino
diffuso» |
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Il network distributivo on line: reverse logistics
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Il network distributivo on line: reverse logistics

SPEDIZIONE E RESO GRATUITI Za @

»zalando  TUEEEE
amazon

La sola Zalando comunica di avere tassi di ritorno dai clienti vicino al 50%, ma usa questo
servizio come plus commerciale.

Anche Zappos US (scarpe e abbigliamento) ha una percentuale resi molto alta, compresa
tra 17 e 25%

Amazon ha una percentuale compresa tra 5 e 15%, che puoO arrivare al 25% per
I'abbigliamento e le scarpe.

II!
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Il network distributivo on line: reverse logistics,
le tre tipologie di ritorni

Le cause principali del ritorno di materiale al fornitore/venditore sono TRE: ﬂ
1. RESO R
La volonta di restituire e causata da una di queste anomalie: Losistics
* Non conformita: errate ordinazioni, spedizioni, errori d'etichettatura, etc. &

 Difettosita: il prodotto presenta problemi imputabili al fornitore non legati a cause di
trasporto. Sono comprese anche le campagne di richiamo.

* Danno da trasporto: la merce presenta segni di danneggiamento causati dal trasporto.
Il reso puo riguardare un ordine intero o una sua parte.

2. RIFIUTATO o RESPINTO

'ordine non e stato accettato dal cliente oppure il corriere non é riuscito a consegnarlo; le
motivazioni sono diverse: ripensamento del cliente, mancato pagamento del contrassegno,
errore nell’'indirizzo o cliente irreperibile. In genere il corriere prima di rendere la merce
pone la spedizione in «giacenza» e interagisce con il mittente per cercare di risolvere i
problemi, e tentare un secondo tentativo di consegna.

Il respinto riguarda sempre un ordine intero.

II!
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Il network distributivo on line: reverse logistics,
le tre tipologie di ritorni

3. RIENTRO
Il cliente si avvale della possibilita di provare la merce ed effettua il reso
perché ha cambiato idea, perché il prodotto non € di suo gradimento o - [

semplicemente perché ha acquistato piu prodotti ed ha trattenuto
solamente quello della giusta taglia o colore; in questo caso il cliente non
rende la merce a causa di un’anomalia ma sfrutta l'opportunita
propostagli dal merchant. In genere un rientro riguarda solo una quota
parte dell’ordine.

| rientri rappresentano sicuramente la quota

prinCipaIe de“a restitUZione de”a merce per Ie ReverseLogistics Services ’u% ==

aziende che operano nel settore fashion. F’ -

necessario definire e comunicare in maniera precisa 2§ = % . 8 £ -iﬁ)
. e e s g C e g = E? ‘”’ kel

e dettagliata le «condizioni di reso» ai clienti; una o= B == i

volta al merce giunta in magazzino (spesso separato (i

dal magazzino principale), € necessario procedere \ﬁff
con un accurato controllo prima di rimettere in

vendita gli articoli.

-I!
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Le nuove tecnologie applicabili al
 fashion&luxury |

Vediamo alcuni esempi di applicazione di nuove tecnologie:
v Tag Rfid (loT- supplier integration-cloud-big data)
| fornitori appongono le etichette intelligenti: in modalita adesiva sui prodotti in plastica e
metallo e cucendole nei capi di abbigliamento. Ogni Tag RFid ha al suo interno un circuito
che memorizza tutte le informazioni utili: data di fabbricazione, luogo, tempistica
spedizione, codice prodotto, taglia, colore, ecc.

0G Gl

(®) o DECATHLO
N yle

S
]

«Questa soluzione si basa su tecnologia RFID ed é impiegata nei
113 negozi italiani e in altri 1000 punti vendita nel mondo. PN &
L'abbiamo iniziato a testare tre anni fa e da due anni é operativo

su tutta la filiera.

| tempi alla cassa si sono ridotti tra il 30% e il 40%. | clienti -

inizialmente si sono meravigliati ma poi hanno apprezzato i - ~

vantaggi. In 5 o 6 secondi hanno lo scontrino e possono avere =

maggiore certezza sulla disponibilita dei prodotti grazie

all'affidabilita degli inventari.» m
Walmart

Mario Tocco, Area Operations Manager di Decathlon Italia
I Fonte: Alfacod « DECATHLON, COME UTILIZZARE AL MEGLIO LA TECNOLOGIA RFID»
st
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Le nuove tecnologie applicabili al
 fashion&luxury |

mnmg e N
| el A

Portale RFID et
con antenne

La lettura dei tag RFID
awviene per mezzo di
onde radio che
attraversano
facilmente materiali
quali legno, plastica,
vernici, ecc. Inoltre piu
tag possono essere
letti
contemporaneamente.

Scatole con
tag RFID
~

verso il sistema

8 g
I l h),eef’? informatico
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Le nuove tecnologie applicabili al
 fashion&luxury |

v Sistema per la tracciatura e verifica di originalita dei capi (Rfid-Cloud-loT-IA)

Sistemi integrati che permettono, tramite oggetti serializzati con QrCode, RFID, UHF, GF e
NFC di dare un’identita digitale ai prodotti consentendo al consumatore di verificare
|‘autenticita degli stessi (in aggiunta si possono integrare contenuti di sostenibilita e di
valore, coinvolgendo il cliente in un’esperienza comunicativa in grado di avvicinarlo
emotivam

roa
CERTILOGO
« o

authentic
» _'" ;

DISCOVER THE BRAND

FOLLOW us

SISTEMA DI CERTIFICAZIONE DIGITALE
E TRACCIAMENTO DELL'AUTENTICITA DEI PRODOTTI PER

PER PROTEGGERE L'ESCLUSIVITA DI UN PRODOTTO
DI ALTA GAMMA, A TUTELA DEL CLIENTE.

LOGISTICA EFFICIENTE




Le nuove tecnologie applicabili al
fashion&Iluxury |

v Integrazione della supply chain (supplier integration-cloud-loT-big data)

Automatizzare le comunicazioni con fornitori, clienti e business partner, permettendo di
integrare tutti i dati e flussi relativi alla supply chain. Linteroperabilita tra aziende e la
sicurezza dello scambio dati in tempo reale sono fondamentali per lo sviluppo di questa
nuova logica collaborativa. | vantaggi che ne derivano sono molti: dalla riduzione dei costi
all'laumento di velocita nei processi.

Approccio collaborativo

<, / o~
L £l ‘

\ S5F . \

y |
: )

Collaborazione

ECR .
- 8 o
w /D
D ¢ Fonte: GS1

«Incrementare
I’efficienza della filiera»

I -
. I —t
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Le nuove tecnologie applicabili al
fashion&luxury |

Mittente (PRO/O.L.) Distributore
£

Fhoenme ed P
“dekordim gl -
Richiesta di
ﬂ:ﬂm DESADY
Transit point

Allestimento 5 It o Planificazions Ri-allestimento I Ricevimento

-
delle unitd di delle unith di ‘ & stoccaggio

carico (merd) del trasporti carico (merci) e delle unith
(maerei)

.
Soedmonee | _ Sosditones }_

consegna delle
di carico (mere) di carico (merci)

Spedizione e consegna diretta delle

]

unitd di carico (merci)

Esito della consegna
eesnw e conferma ricezione

della merce

Fatturazione . |
- € Pagamento
Archiviazione documentale
I Fonte: GS1 «Incrementare I'efficienza della filiera» s T
B
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Le nuove tecnologie applicabili al
 fashion&luxury |

|
i

v' Modelli matematici per la previsione della domanda (/A-machine learning-big data-
advanced analytics-cloud )

Algoritmi e modelli matematici Pemandpatterns
re . . . Seasonality, trends, weekday-related
che utilizzano grandi quantita di e ingenand
. . Accurate forecasts for all
datl per determ Inare con Business decisions Machine retail planning
maggiore dCCuU ratezza Ia Promotions and price changes, range learning
. o . changes, changes in display and space
previsione della domanda; si
integrano nella previsione
Holidays, footfall, weather, local

fenomenl « esogeni ))’ q ua Ii Ie events, competitor activities

Ultra-granular forecast per product, day,
and store or fulfillment channel

Forecast horizon from next day to next year
External factors

preV|S|On| mEteoi Ie Va Ca nze 0 I The types of demand impact machine learning can capture
po nti festiVi’ gli eve nti Ioca I i’ Ie Recurring demand Rezurring variation in demand caused by, for example, weekdays, holidays,
and seasons.
e e . . patterns
attivita dei concorrenti, oppure
ATern Al buSinoEs The impact of promotions (including cannibalization and halo effects), price
datl CO m me rCIa | I, CO m e Ie e icions changes, and changes in how products are displayed.
1 11 1 1 1 The impact of factors not controlled by the retailer, such as weather, local
prom02|on I' I Ca m bl dl prezzo O d I External factors events, and local consumer footfall.
aSSO rtl mentO, dl d Isplay a Changes in demand for which the impacting factor has not been recorded,
Y . . Unknown factors such as a competing store opening next door or roadwork disrupting
scaffale, nonché I'accesso ai punti custamer footfall.
vendita.
I Lasﬁfp\yc
=B
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Frequency (n)

Le nuove tecnologie applicabili al
fashion&Iluxury

v' Modelli matematici per I'ottimizzazione della distribuzione taglie sui canali di vendita
(IA-machine learning-big data-advanced analytics-cloud )

Algoritmi e modelli matematici che utilizzano grandi quantita di dati per determinare la
distribuzione ottimale delle taglie o misure di scarpe (rif. «curva taglie») nei diversi paesi
e canali di vendita. Strumento molto utile in fase di lancio delle nuove collezioni, per chi
opera nel canale retail classico.
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Conclusioni

Le vendite del settore fashion durante questo ultimo
periodo hanno subito forti riduzioni e ci vorra un po’ di
tempo per tornare ai fatturati pre-covid.

Fortunatamente le vendite online hanno subito un

incremento molto importante durante il periodo di
lockdown, molti nuovi clienti hanno scoperto questo modo Fﬁgn,?
di fare acquisti, superando la storica diffidenza verso

qguesto canale di vendita; gli esperti del settore credono
che la maggior parte di loro continuera ad acquistare
online, magari associando questi acquisti a quelli fatti
tramite i canali piu tradizionali.

Le aziende del settore si devono organizzare per proporre
sempre piu innovative soluzioni di vendita e di gestione
degli ordini, migliorando le esperienze «omnichannel» e Buon webinar e...

quindi e lo shopper journey dei clienti. attenzione alle
inquadrature a figura

intera!
al
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