


Creare un eCommerce è una leva di business essenziale 

ma dobbiamo capire quale sia 

IL GIUSTO MODELLO PER AVERE L’ATTESO 

IMPATTO SUL BUSINESS

…altrimenti rischiamo non solo di sprecare risorse (tempo e 

denaro) ma di danneggiare l’immagine della nostra azienda.
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DATA INNOVATION GROWTH 

Building evidence-based marketing 

programmes rooted in data and 

analytics

Designing the right technology 

ecosystem to drive higher value 

from digital investments

Helping CMOs achieve higher 

Digital performance through best-

in-class campaign mngmt and 

transparency

GAS is a leading Independent Marketing and Digital consultancy group that support the clients 

in the selection, implementation and adoption of the best and most innovative digital solutions

BOOST THE DIGITAL TOP-LINE
with a Data-Driven and Plug-n-Play approach 



Our teams develop platforms and experiences, create marketing and communication 

solutions and design new products, services and business models for the digital age: 

GROWTH AS-A-SERVICE 
with 100% focus on Business Results 

6

DISRUPTIVE 
TECHNOLOGY 

STREAMLINE 
EXECUTION 

STRATEGIC 
ROADMAP
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INSOURCINGOUTSOURCING

► Limiti nella realizzazione di un modello di 

business omnicanale

► Scarsa conoscenza dei comportamenti del 

cliente finale

► Minore controllo diretto 

► Dati e competenze all’esterno
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► Time to Market veloce

► Minimizzazione impatto investimento

iniziale

► Gestione end-to-end del canale

► Centralizzazione competenze e

aggiornamento tecnologico accelerato

• Attese crescenti in termini di Customer Experience 

omnicanale

MODELLO IBRIDO

► Investimenti focalizzati con gestione in-house

delle sole attività core

► Effort gestionale ridotto

► Sviluppo interno di skill e competenze  

digitali

► Difficoltà a misurare la qualità del servizio e 

del processo e2e

► Perdita di controllo diretto su tutta la filiera

con il rischio di aumentare i tempi di gestione e 

di conseguenza i costi
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► Padronanza scelte tecnologiche

► Programma di loyalty integrato

► Marketing Personalizzato

► Analitycs potenziati ricavati dall’integrazione 

cross-channel

► Maggiore conoscenza dei clienti

► Allungamento del Time to Market

► Perdita di competenze nel lungo

► periodo

► Refresh tecnologico più oneroso

► Maggiori costi di gestione 

HIGHLIGHTS
MERCATO 
ITALIANO

• Livello di maturità del canale online inferiore rispetto 

ad altri paesi
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People
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Data
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Process
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Platform

4

Branding & 

communication

Performance marketing 

Social media 

On Live sales 

generation

After-sales support

Brand & omnichannel support

….  

Antifraud

International invoicing

Multiple payment method

…

Liquid stock 

B2C capabilities

Shipping & Returns

Commercial plan

Merchandising 

Pricing

Branded content

Story telling

Catalogue 

digitalization

…

Retail 

Wholesale

E-Tailer

Off-season

…

Customer profilig

Personalization

Loyalty

Commercia

l

Content

Omnichanne

l

Supply 

Chain

Finance

Customer 

Care

Digital 

Marketing

Customer 

Marketing

Enabling capabilities

e-commerce 

framework



Il modello operativo raccomandato 
prevede: 

► Il governo delle aree strategiche 
di business (Commerciale, CRM, 
Finance, Brand) internalizzato

►Alternato all’adozione di servizi
modulari e scalabili per le aree:

• Innovation critical (Antifraud, 
payment methods, Customer 
profiling, performance mktg, …)

• People intensive (Catalogue
digitalization, custoemr care, …) 

Elementi principali di un 
modello ibrido

Full insourcing Mixed Demanded

Branding & communication

Performance marketing 

Social media 

On Live sales generation

After-sales support

Brand & omnichannel support

….  

Antifraud

International invoicing

Multiple payment method

…

Liquid stock 

B2C capabilities

Shipping & Returns

Commercial plan

Merchandising 

Pricing

Branded content

Story telling

Catalogue 
digitalization

…

Retail 

Wholesale

E-Tailer

Off-season

…

Customer profilig

Personalization

Loyalty

Commercial

Content

Omnichannel

Supply Chain

Finance

Customer 
Care

Digital 
Marketing

Customer 
Marketing

e-commerce 
framework



Creazione di un asset proprietario

Integrazione delle nuove capability interne (tecnologia, risorse, 
competenze) con gli asset e infrastrutture esistenti in azienda per 

la creazione di un vantaggio competitivo

Reputazione e posizionamento del Brand

Una gestione coerente del brand cross-channel migliora la 
reputazione del brand e la sua percezione da parte dei clienti, 

migliorandone il posizionamento sul mercato

Internazionalizzazione

L’ottimizzazione del canale online permette di raggiungere clienti a 
livello globale, abilitando la diffusione in altri mercati

Miglioramento customer loyalty & engagement

Una migliore customer experience, trasversale a tutti i canali, 
aumenta la fidelizzazione e l’engagement dei clienti con il brand

Incremento delle performance aziendali

I consumatori hanno accesso a più canali di acquisto e i retailer 
possono acquisire maggiore visibilità, incrementando così le 

vendite tramite ‘mixed channel’

Incremento marginalità tramite channel shift

L’incremento dei volumi e la riduzione del «cost–to–serve» 
consentono di aumentare la marginalità compensando le difficoltà 

del settore retail

Miglioramento customer experience

L’integrazione dei diversi canali di vendita  consente una 
esperienza di shopping omnicanale e customizzata in grado di 

soddisfare le aspettative dei clienti

Customer insights & analytics

Le crescenti opportunità di data collection permettono di 
approfondire la conoscenza dei propri clienti per offrire 

esperienze e vantaggi personalizzati



• Searchandising
• Customer data profile per 

esperienze personalizzate
• Targeted e-marketing
• Navigazione guidata nello 

store per ricerca in-store
• Social media
• User generated content
• Web analytics

Customer-centric
Micro-merchandising
Cross-channel
Real time testing
Continui miglioramenti 
dell’esperienza
Ottimizzata per i risultati di 
business

Frammentato & 
inconsistente

• Catalogo
• Shopping cart
• Pagamenti

Locale
Updating manuale
Scaling issues
SurvGAS experience

• Promotions
• Merchandising
• Stato dell’ordine
• Cross sell
• Product-centric

Unico canale
Features limitati
Misura dell’esperienza
Misura dei benefici

Marketing only

Best-in-class

Added features

Basic
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Prima Generazione 
Esperienza di Default             
[Ad hoc] 5%

Seconda Generazione 
Esperienza per Tentativi             
[Prioritizzare&Migliorare] 35%

Terza Generazione
Esperienza per Design             
[Design&Push] 50%

Quarta Generazione Esperienza 
on Demand [Engage&Co-
innovare] <10%
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YOU

YOUR VALUE 

PROPOSITION
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ENTIRELY ONLINE SERVICES INTEGRATED OFFLINE AND ONLINE SERVICE

AmazonGo

Amazon Go is a new kind of store with no checkout
required. With this Just Walk Out Shopping
experience, all the consumer needs is an Amazon
account, the free Amazon Go app ( ), and a recent-
generation iPhone or Android phone.

When the consumer arrives, they use the app to enter
the store, the phone is no longer needed in the store
process. Once shopping is done, the consumer just
leaves the shop: no lines, no checkout

Through Amazon Prime Now,
consumers can shop form a
local store, or restaurant.
Products are presented with
different levels of detail,
depending on their standards
(for example not all have a long
description).

Il Viaggiatore Goloso (Unes)
presents products by including:

• The name

• The price

• Whether it is in stock or not

• Exhaustive product details

• The section “Customers who
viewed this item also
viewed”

• Featured customer reviews

Buitoni also offers a price
reduction, but no description.

Amazon Prime Now



POSITIVE INCLUSIVE DESIGN NEGATIVE INCLUSIVE DESIGN 

✓ High rating (4.5/5 stars)

✓ Promotion (€5 discount)

✓ Immediate availability of the product

✓ Exhaustive and detailed description of the product

✓ Many products of the same brand suggested as alternatives to 
the one the consumer searched for

× No rating or customers’ comments

× No promotion

× No immediate availability of the product

× Short and simple description of the product, no details 

× Products of different brands (competitors) suggested as 
alternatives to the one the consumer searched for
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The OREO Case on Walmart

1. Items features

2. Specification (brand, food form, product 

dimensions)

3. Nutrition facts

4. Comparison chart (flavors, great for groups, etc.)

5. Dessert recipe suggestions

6. Customers ratings and reviews

1

2

3

4

5

6

THE INCREASING AMOUNT OF DATA TO BE MANAGED IN ORDER TO “WIN” ON THE DIGITAL SHELF
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THIS KIND OF PROBLEMS AFFECT 
NEGATIVELY THE CUSTOMER 
EXPERIENCE

On some eCommerce sites, we 

highlighted Data Quality problems

For example, on Ocado:

1. The information about how to cook 

pasta in Italian way is repeated twice

2. Recipe suggestions are missing

3. Allergen information are repeated twice

4. Product description is missing

1

2
3

4

MISS SOMETHING ?

NOTICED IMPROVEMENT AREAS … 
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Start-up

Succes



Copyright © 2012 Accenture. All rights reserved.21

2 - Business 

planning

3 - channel 

integration

5 – Logistics 

evolution

6 - Direct marketing

7 – Commercial 

strategy

8 – Assortment 

planning 

9 - Data sheet

10 - User experience

1 - Value proposition

4 - Organization 

transformation 
Start-up

Succes




