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Scopri come partecipare e il regolamento completo su: inchiplachelusso.it

CHE LUSSO!
Il pulito che ti fa sognare

PARTECIPA AL GRANDE CONCORSO

VINCI IL LUSSO
LE MALDIVE TI ASPETTANO

publione.it

Acquista 2 prodotti
Luxury

e partecipa al
GRANDE CONCORSO

CHE LUSSO!

dal 1 febbraio al 30 settembre 2026

Ogni giorno in palio
2 Asciugacapelli Multistyler al plasma

e, in estrazione “nale, vola verso il paradiso:
ogni mese un viaggio alle Maldive di 9 giorni 

in formula All Inclusive, per 2 persone!
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Nel programma del Lin-

kontro 2026 entra un 

nuovo spazio simbo-
lico, con un significato tutt’al-

tro che accessorio. Si chiama 

The Library ed è stato pensato 

come luogo dedicato alla co-
noscenza: un modo per dare 

forma concreta a uno dei mes-

saggi centrali dell’edizione di 

quest’anno. In una fase segnata 

da complessità, accelerazione 

tecnologica e instabilità, com-
prendere il presente diventa 
già una condizione per im-
maginare il futuro.

Il progetto è allestito nel foyer 
del Centro Congressi del 
Forte Village. Ogni azienda 

partecipante è stata invitata a 

scegliere un libro da esporre 

in una teca dedicata, accompa-

gnato dal logo del brand, da un 

testo che ne spieghi il significa-

to e da un QrCode collegato al 

sito aziendale. Il libro diventa 
così un segno di identità: non 

un semplice oggetto da mostra-

re, ma una chiave per raccon-

tare valori, ispirazioni, cultura 

d’impresa e visione.

L’apertura ufficiale di questo 

spazio è prevista per giovedì 14 

maggio alle 16.30, poco prima 

dell’avvio dei lavori del conve-

gno. Sul grande schermo saran-

no proiettati anche i loghi delle 

aziende partecipanti insieme ai 

titoli dei libri selezionati.

The Library non è solo un al-

lestimento nuovo rispetto alle 

mostre ospitate gli altri anni 

nello stesso spazio, ma una 

scelta di tono. L’idea di base 

è quella di sottolineare come, 

nell’era dell’intelligenza ar-

tificiale e dell’informazione 

veloce, il sapere resta un an-
coraggio: dà profondità alle 

decisioni, connette persone e 

generazioni, aiuta le organizza-

zioni a leggere meglio il cam-

biamento. Per questo il libro 
assume un valore che va oltre 
la dimensione culturale: di-

venta una forma di posiziona-

mento, un modo per dichiarare 

da quali idee, valori, speranze 

un’azienda sceglie di farsi gui-

dare.

Più che una presentazione di li-

bri, The Library si propone co-

me un dispositivo narrativo. 

Un luogo in cui le imprese non 

portano solo il proprio busi-

ness, ma anche il patrimonio di 

pensiero, esperienza e visione 

con cui intendono contribuire 

al futuro del largo consumo.

09. CRAI 
CARTA DE LOGU 

10. Decò Italia
Gastronauta. 
Le ricette della memoria 
e l’arte di fare la spesa
Davide Paolini

11. Delicius
ALICE O ACCIUGA?
Irene Rizzoli

12. Essity
Il Gabbiano Jonathan 
Livingston
Richard Bach

13. Ferrarelle Società Benefit
“Liscia, gassata o…”
Da 120 anni 
l’effervescente naturale
A cura di Nicola Dante 
Basile

14. Ferrero
Nutella

15. Gruppo VéGé
Le città invisibili
Italo Calvino

16. Henkel
Henkel – From Detergent 
Manufacturer to Global 
Player
Joachim Scholtyseck

17. Linkontro
The Wheel of Marketing
James O. Peckham

18. Perfetti Van Melle
Human Edge 
in the AI age
Nitin Seth

19. Procter & Gamble
Shapes / Forme, 
sotto la stessa luce

20. Sutter
Sutter 150 anni di storia, 
valori e innovazione

21. Valsoia
I CIBI DELLA LONGEVITÀ
Maurizio Tommasini  
prefazione di Lorenzo 
Sassoli de Bianchi

I LIBRI SCELTI 
01. Agorà Network

I tre moschettieri
Alexandre Dumas

02. Barilla
Mulino Bianco. 
Come una volta, sempre!

03. Beiersdorf 
Beiersdorf. The Company 
Behind the Brands NIVEA, 
tesa, Hansaplast & Co.
Alfred Reckendrees

04. Birra Peroni
Per i prossimi 175 
anni. Birra Peroni, una 
«tradizione del futuro»

05. Colgate-Palmolive 
Il gioco infinito
Simon Sinek

06. Conad
L’economia della paura. 
Perché conservando 
si arretra
Veronica De Romanis

07. Conserve Italia
Cirio. All’origine 
del “made in Italy”

08. Coop Italia
Come vola il calabrone
Ivano Barberini
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L’AI e la prossima insegna 
italiana da un miliardo

www.cean.it

Mentre in Italia si discute se l’AI sia “matura”, fuori la 
stanno già trasformando in margine. Walmart ha 
riscritto con l’AI 850 milioni di voci di catalogo: pro-
duttività oltre-umana. 84.51° (Kroger) calibra prezzi 
e offerte famiglia per famiglia su 60 milioni di nu-
clei americani — ogni famiglia, un prezzo. McKin-
sey: la sola AI generativa vale 400-660 miliardi an-
nui per retail e CPG, l’1,2-2% dei ricavi che per molte 
insegne è tutto l’EBITDA. Mentre in Italia, le maggiori 
insegne hanno miliardi di dati poco utilizzati.

Fra qualche anno, modelli di previsione, prez-
zi dinamici e assistenti generativi saranno di tutti, 
come il POS: obbligatori e banali. Da qui ad allora, 
invece, esiste un’opportunità mai vista negli ultimi 
50 anni. Chi attiva adesso questi strumenti com-
prerà qualche anno di marginalità eccezionale, 

-
-

ma insegna italiana da un miliardo.

imprenditori. I grandi gruppi della GDO hanno 
massa — miliardi di scontrini, potere d’acquisto, 
capacità d’investimento — ma muovono il siste-
ma in semestri. Le insegne piccole e medie hanno 
il vantaggio opposto: decidono il venerdì mattina 
e cambiano il venerdì pomeriggio. E lo fanno su un 
tessuto che non scompare: in Italia la spesa resta 

-
no i pomodori in serra.

Dal dato allo scontrino: 

come asset insostituibile

La domanda vera non è quale tecnologia adotta-
re, né se adottarla: è la velocità di esecuzione. Vin-
cerà chi chiude in fretta il ciclo dai dati alle azioni, 
e saprà implementare la tecnologia velocemente: 
non chi ha l’AI migliore, ma chi ha riorganizzato l’a-
zienda intorno all’AI — invece di piegare i modelli ai 
processi di sempre.

Cean:
10.000 volte sul campo

In cantiere lo vediamo ogni giorno: l’algoritmo pre-
vede, ma a convertire la previsione in scontrino è 

lì che la marginalità si fa o non si fa. Per proget-

layout generativi, e tanti dati. Ma 10.000 cantieri in 
45 anni ci hanno insegnato una cosa: lo strumen-
to è veloce a copiarsi, il mestiere no. Tra tre anni l’AI 
sarà di tutti. Un negozio progettato per farla ren-
dere, no: non si fa in tre anni. Ed è quello il negozio 
della prossima insegna da un miliardo.

Gabriele Dragotto è consigliere delega-
to di Cean S.p.A. dove guida l’integrazione 

-
tive di una delle aziende CPG piu’ innovati-
ve degli Stati Uniti. Negli anni ha applicato 

-
to D2C, retail e telecomunicazioni. Ha una 
laurea in Ingegneria Gestionale al Politec-
nico di Torino, e un Ph.D. in Matematica e 
AI al Polytechnique Montréal. Ha insegna-
to per diversi anni a Princeton (Stati Uniti), 
dove è stato Data X Postdoctoral Fellow al 
Center for Statistics and Machine Learning 
tra il dipartimento di Operations Research 
and Financial Engineering e il Center for 
Statistics and Machine Learning.
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Che cos’è un libro? Per il dizionario è un oggetto 
materiale fatto di pagine, testi e copertina, che 
racconta una storia, spiega fatti, affronta temi attuali, 
passati e anche futuri. La sua funzione più profonda 
è quella di essere uno strumento di trasmissione 
del sapere: un supporto, fisico o digitale, capace di 
suggerire idee e di renderle condivisibili e durature 
nel tempo. Ma un libro è anche un segno di identità, 

che racconta i valori di riferimento, la direzione verso 
la quale muoversi, la visione del mondo. Da questi 
presupposti nascono le motivazioni che hanno spinto 
le aziende parte del progetto The Library (qui le 
prime 7 in ordine alfabetico) a scegliere un volume e 
a raccontare cosa rappresenta per loro. Nei prossimi 
numeri del quotidiano saranno riportate anche le 
scelte delle altre 14 aziende. 

I TRE MOSCHETTIERI
di Alexandre Dumas

I tre moschettieri di Alexandre Dumas è il libro che meglio rappresenta 
Agorà, reinterpretato con il “5” al posto del “3” in onore dei nostri cinque 

soci. Il romanzo racconta persone diverse per carattere e competenze, 
unite dalla collaborazione e dal motto “tutti per uno, uno per tutti”. Allo 

stesso modo, in Agorà ciascuno mantiene la propria individualità, ma 
lavora insieme per obiettivi condivisi. Questa metafora evidenzia valori 
fondamentali per noi: collaborazione, fiducia reciproca, condivisione e 

crescita comune. La forza della nostra squadra non sta nel singolo, ma nel 
legame che unisce tutti i soci e le loro esperienze.

PER I PROSSIMI 175 ANNI. BIRRA PERONI, 
UNA «TRADIZIONE DEL FUTURO»

Birra Peroni

Questo volume è la sintesi del nostro modo di essere azienda. Racconta un 
percorso fatto di radici solide e di uno sguardo sempre rivolto al futuro, 
di tradizione che evolve con l’innovazione e di un legame profondo con 

territori e persone. In queste pagine c’è la nostra storia, la nostra visione, 
la convinzione che crescere significhi rinnovarsi ogni giorno, ascoltare i 
consumatori, valorizzare le comunità e investire sul talento delle nostre 
persone. Ci rappresenta perché mostra ciò che siamo e ciò che vogliamo 

diventare: un’azienda italiana che custodisce le proprie origini, senza 
smettere mai di immaginare nuove possibilità, guidata da responsabilità, 
passione e volontà di lasciare un’eredità positiva alle generazioni future.

CIRIO. ALL’ORIGINE DEL “MADE IN ITALY”
di Nicola Dante Basile

Da 170 anni Cirio rappresenta una delle espressioni più autentiche 
dell’eccellenza agroalimentare italiana. Alla sua origine, l’intuizione di 
Francesco Cirio, pioniere dell’industria alimentare moderna, che nella 

seconda metà dell’Ottocento introdusse innovazioni decisive nei processi 
produttivi e nei modelli di consumo. La storia del marchio è raccontata in 
questo volume, come testimonianza di un percorso che unisce impresa, 

comunicazione e cultura. Dagli albori nel negozio di alimentari di famiglia 
alle campagne del primo dopoguerra, fino alle attività più recenti: 

Cirio ha segnato l’evoluzione del linguaggio pubblicitario italiano. Negli 
ultimi vent’anni, sotto la guida di Conserve Italia, il marchio è tornato 
protagonista come ambasciatore del made in Italy in oltre 80 Paesi.

L’ECONOMIA DELLA PAURA. PERCHÉ 
CONSERVANDO SI ARRETRA

di Veronica De Romanis 

Nonostante l’urgenza, nulla viene cambiato. Ma conservare significa 
ripetere gli errori del passato, soffocare slanci e innovazioni, arretrare. Le 
sfide che l’Italia deve affrontare richiedono soluzioni coraggiose e inedite, 
superando il circolo vizioso alimentato dall’economia della paura, strategia 
bipartisan che fa leva sui timori della popolazione per mantenere lo status 
quo. Anche le aziende devono trarre ispirazione cercando di orientarsi a un 
rischio intelligente, combattendo la paura e adottando condotte coraggiose. 

Significa scegliere non solo ciò che è sicuro, ma ciò che è giusto per il 
nostro futuro, investendo in progetti con un reale potenziale di crescita, per 

aiutarci a perseguire una visione innovativa, moderna e concreta.

MULINO BIANCO. 
COME UNA VOLTA, SEMPRE!

Barilla

Il volume racconta i primi cinquant’anni di una delle marche più amate 
dagli italiani. Un viaggio fatto di immagini, storie e ricordi: dai biscotti 

iconici -i Tarallucci, le Macine, i Galletti- all’immaginario del Mulino, all’idea 
di semplicità e cura, parte della nostra memoria collettiva. Pagina dopo 

pagina, il libro riporta al centro le persone: donne e uomini che, negli uffici 
e negli stabilimenti, hanno contribuito a costruire questo percorso lungo 
mezzo secolo, facendo evolvere il brand, fino all’impegno più recente 

sulla sostenibilità raccontato attraverso La Carta del Mulino. Un libro che 
raccoglie l’essenza di un vero love brand, capace di creare legami, evocare 

ricordi e continuare, ancora oggi, a parlare alle persone con autenticità.

BEIERSDORF. THE COMPANY BEHIND THE 
BRANDS NIVEA, TESA, HANSAPLAST & CO.

di Alfred Reckendrees 

Tutto inizia ad Amburgo, a fine Ottocento: un laboratorio farmaceutico, la 
curiosità di un farmacista e una domanda semplice: come trasformare la 

conoscenza in cura. Da quelle origini nasce Beiersdorf: un’impresa costruita 
sulla scienza e su una visione pionieristica che mette la pelle al centro. 
In oltre 120 anni, quella attitudine, fatta di rigore, ricerca, innovazione 
continua, ha dato vita a marchi come Nivea, Eucerin, Tesa e Hansaplast. 

Scegliamo questo libro perché racconta ciò che siamo: un’azienda che cresce 
mantenendo la propria identità, unendo tradizione e futuro e credendo che 
il sapere, applicato con responsabilità, sia la forma più concreta di cura e il 

motore del progresso.

THE INFINITE GAME
di Simon Sinek 

Sinek sfida il management a superare i risultati di breve termine per 
puntare alla rilevanza generazionale. Per i leader di Colgate-Palmolive, 

ciò significa pensare in grande, sfidare lo status quo e fare ciò che è 
giusto, anteponendo il purpose aziendale al vantaggio immediato. Sinek 
dimostra che le organizzazioni resilienti guidano con empatia, rispetto e 

gratitudine, costruendo fiducia profonda con gli stakeholder. Serve coltivare 
appartenenza per formare team capaci di crescere insieme e affrontare il 

mercato. Un leader infinito fornisce chiarezza, assume piena responsabilità 
e incoraggia il dialogo trasparente. Adottare questa mentalità significa 
reimmaginare un futuro più prospero, lasciando l’organizzazione e le 

comunità in uno stato migliore di come le abbiamo trovate.

SSSAAAPPPPPEEERRRII &&&&& VVVVVAAAAALLLOOOORRRRRI
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COME CAMBIANO LE RELAZIONI CON L’AGENTIC COMMERCE
Secondo una recente analisi NIQ-Kearney (The New 

Growth Frontier, Come agentic commerce e Ai spostano gli 

equilibri a favore dei brand sfidanti), l’agentic commerce
cambia le regole del largo consumo: gli assistenti Ai entrano 

nel percorso d’acquisto, filtrano le alternative e influenzano 

la visibilità dei prodotti. Per emergere servono dati struttu-

rati, attributi chiari, recensioni e segnali di fiducia. In questo 

scenario, anche i brand possono competere meglio, usando 

l’Ai per innovare più rapidamente e intercettare bisogni spe-

cifici dello stesso flusso. Per i grandi player, invece, la sfida è 

ripensare modelli e linguaggi: gli algoritmi premiano la rile-

vanza, non solo la notorietà o il budget media. Diventa quindi 

decisivo rendere prodotti, promesse e contenuti leggibili sia 

per i consumatori sia per i sistemi Ai che orientano la scelta.

L’ intelligenza artificia-

le è ormai entrata nel 

lessico del retail co-

me una promessa di efficienza, 

precisione e personalizzazione. 

Ma in Europa questa promessa 

si scontra con un limite molto 

preciso: il consumatore accet-
ta volentieri il suggerimento, 
molto meno la perdita di con-
trollo. È questo il cuore del pa-

radosso europeo dell’Ai, messo 

bene a fuoco da un recente re-

port di NIQ (10 trends in Euro-

pe in 2026 and beyond) che par-

la anche di tech supremacy. Da 

una parte, l’Ai sta diventando il 

sistema operativo del commer-

cio contemporaneo. Dall’altra, 

la sua adozione piena è frenata 

da una diffidenza culturale e 
regolatoria che non riguarda 

tanto la tecnologia in sé, quanto 

l’idea di delegare ad algoritmi 

scelte percepite come troppo 

sensibili. 

Sul piano industriale, le po-
tenzialità sono enormi. L’Ai 

può automatizzare controlli di 

nalizzati: il 53% degli shopper 

in Europa occidentale e il 56% 

di quelli in Europa orientale le 

considera utili. Eppure, questa 

disponibilità non si traduce au-

tomaticamente in accettazione 

della delega. Quando l’Ai passa 

dal suggerire al decidere, il cli-

ma cambia. 

Le ragioni sono molte. Da una 

parte, il peso di controllo e tra-
sparenza come valori cultura-
li europei. Sullo sfondo ci sono 

anche Gdpr, Ai Act e un am-

biente regolatorio che impone 

sistemi più spiegabili, traspa-
renti e riconducibili a precise 

responsabilità. In questo con-

testo, l’automazione aggressiva 

incontra una barriera più alta 

rispetto ad altri mercati. La que-

stione è come usare l’Ai senza 
incrinare la fiducia. Ed è qui 

che il tema tecnologico torna a 

essere tema di marca, di retail 

e di relazione. L’Ai funziona 

quando aumenta la capacità del 

consumatore di orientarsi, non 

quando sembra sostituirsi al suo 

giudizio. 

Un approccio che non riduce 

la portata della trasformazione, 

ma la rende più interessante, 

perché obbliga retailer e produt-

tori a sviluppare modelli di Ai 

meno opachi, più leggibili, più 

“assistivi” che sostitutivi. Non 
vince chi automatizza di più, 
ma chi automatizza meglio. 

Chi sa combinare efficienza 
operativa e rassicurazione. 

Chi usa i dati per personalizzare 

senza far sentire il consumatore 

espropriato della scelta. In un 

mercato come quello europeo, 

la superiorità tecnologica de-
ve essere compatibile con una 
grammatica della fiducia. 

Questo vale sia online sia nel 

punto di vendita fisico. Un car-

rello intelligente, un sistema di 

raccomandazione, una promo-

zione dinamica, una customer 

journey orchestrata dall’Ai pos-

sono essere percepiti come un 

vantaggio oppure come un’in-

vasione. La differenza la fa il 

modo in cui vengono presentati, 

il grado di controllo lasciato al 

cliente, la sensazione di traspa-

renza che trasmettono. E qui si 

apre una vera sfida strategica: 

la partita dell’Ai nel mercato 

europeo non sarà vinta da chi 

corre più veloce, ma da chi sa-

prà far convivere innovazione, 
chiarezza e rispetto della sen-
sibilità del consumatore. 

In questo senso il paradosso 

europeo non è un freno, ma una 

condizione. L’Ai è destinata a 

crescere, a occupare più spazio, 

a ridisegnare la filiera commer-

ciale. Ma la sua legittimazione 

passerà da un principio sem-

plice: aiutare senza sostituire, 

personalizzare senza dominare, 

accelerare senza far perdere il 

controllo. È questo equilibrio 

che renderà l’Ai non solo possi-

bile, ma accettabile.

LA NUOVA 
MAPPA 

DELL’ECOMMERCE

stock, migliorare la previsione 

della domanda, ottimizzare il 

magazzino e l’ultimo miglio, 

sostenere il dynamic pricing, 

generare esperienze immer-

sive attraverso AR, VR e con-

versational Ai, ridurre i costi e 

aumentare la velocità di ese-

cuzione. In altre parole, non è 
più un semplice strumento 
di back-office: diventa infra-
struttura del valore. Cambia il 

modo di costruire assortimenti, 

di servire il cliente, di allocare 

risorse, di monetizzare i dati. 

Ma proprio qui emerge la spe-

cificità europea. NIQ osserva 

come la personalizzazione sia 
ben accettata, al contrario 
della mancanza di autono-
mia valutata negativamente. 

In altre parole, i consumatori 

apprezzano quando il retailer 

suggerisce prodotti coerenti con 

le loro preferenze, quando usa i 

dati per semplificare il percorso, 

quando rende l’esperienza più 

pertinente. Lo dimostra anche 

il dato sui suggerimenti perso-

IL PARADOSSO EUROPEO DELL’AI

* STORE
* ECOMMERCE

* SOCIAL COMMERCE
* QUICK COMMERCE

* MARKETPLACE
* AI PERSONALIZATION

* RETAIL MEDIA

56%
DEI CONSUMATORI 

IN EUROPA 
ORIENTALE TROVA 

UTILI I SUGGERIMENTI 
PERSONALIZZATI

53%
DEGLI SHOPPER IN 

EUROPA OCCIDENTALE 
APPREZZA SUGGERIMENTI 

PERSONALIZZATI
QUICK 

COMMERCE
NUOVO STIMOLO 

ALL’ACQUISTO 
PER SNACK E BEVANDE

SOCIAL 
PLATFORM

TIKTOK E INSTAGRAM 
RIDEFINISCONO 

IL CONCETTO 
DI SCOPERTA

TEMU E 
ALIEXPRESS

ALZANO LA PRESSIONE 
COMPETITIVA SU PREZZO 

E ASSORTIMENTO 
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N
el mondo della gdo, la promozione con-

tinua a essere una leva fondamentale, 

oggi ancora più strategica in un contesto 

di contrazione del potere d’acquisto e crescen-

te attenzione dei consumatori a convenienza, 

personalizzazione e sostenibilità. Tuttavia, la 

gestione delle attività promozionali è diventata 

sempre più articolata: alle iniziative pianificate 

con l’industria di marca si affiancano campagne 

Crm rapide e mirate, tra coupon digitali, offerte 

su app ed e-commerce e attività in store.

Tekne, il brand di Var Group dedicato alla 
gdo e al retail specializzato che affianca i retai-

ler nei loro percorsi di trasformazione digitale, 

in questo contesto ha sviluppato Promoject, la 
piattaforma che semplifica e governa la 

crescente complessità promozionale.
“Il vero tema oggi -spiega Claudio 
Lattanzi, Business Unit Manager 
Customer, Crm & Vertical di Tek-
ne- non è più solo fare promozioni, 

ma governarle in modo efficace lun-

go tutto il loro ciclo di vita. Parliamo 

di un processo che coinvolge molti 

attori, tra marketing, commerciale e 

fornitori, spesso gestito con strumenti 

eterogenei e dati non omogenei, con 

inevitabili impatti su efficienza e quali-

tà decisionale”.

Promoject integra in un unico ambiente tutte le 

fasi del processo: dalla pianificazione alla sele-

zione delle referenze, dalla contrattazione con 

l’industria fino alla pubblicazione sui diversi 

touchpoint e all’analisi dei risultati. “L’obiettivo 

- prosegue Lattanzi- è portare controllo, velocità 

e coerenza, grazie a workflow strutturati, respon-

sabilità chiare e piena tracciabilità delle attività”.

I benefici sono concreti: maggiore coordina-
mento tra le funzioni aziendali, riduzione del-
le attività manuali e un significativo recupero 
di efficienza, con tempi di gestione che possono 

ridursi fino al 30% e costi di data entry fino al 

40%.

Un elemento distintivo è l’utilizzo dell’intel-
ligenza artificiale. “Gli algoritmi analizzano i 

dati storici per individuare pattern, suggerire le 

referenze, ottimizzare i livelli di sconto e stimare 

vendite e uplift promozionali. È anche possibile 

simulare scenari e allocare i budget sulle iniziati-

ve con il miglior ritorno”.

In un mercato sempre più competitivo, la diffe-

renza tra una promozione tattica e una strategia 

efficace sta nella capacità di integrare dati, pro-

cessi e decisioni. “Trasformare la complessità 
in valore è la vera sfida: Promoject nasce per 

supportare i retailer in questo percorso, renden-

do le promozioni più intelligenti, veloci e soste-

nibili”.

NEL RETAIL, LA PROMOZIONE È 
SEMPRE PIÙ CENTRALE MA ANCHE 
PIÙ COMPLESSA: OMNICANALITÀ, 
NUMEROSITÀ DELLE INIZIATIVE 
E PRESSIONE SUI MARGINI 
RICHIEDONO UN CAMBIO 
DI PARADIGMA. SERVONO 
STRUMENTI INTEGRATI E UN 
APPROCCIO DATA-DRIVEN PER 
TRASFORMARE LE PROMOZIONI IN 
UNA LEVA STRATEGICA DI VALORE

@Speciale GDOWeek

PROMOJECT: GOVERNARE LA 
COMPLESSITÀ PROMOZIONALE 

CON DATI, PROCESSI E 
INTELLIGENZA ARTIFICIALE
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In Europa la fedeltà 
all’insegna non è più garantita
I n Europa si entra più spesso 

nei negozi, ma si compra 

meno. Il carrello si fram-
menta, il gesto d’acquisto si 
moltiplica, la visita non coin-
cide più con una relazione sta-
bile. E non basta più un solo ne-

gozio per coprire tutti i bisogni. 

Secondo NIQ la loyalty è sotto 

pressione in tutto il retail euro-

peo. Il 20% dei consumatori di-

chiara di fare la spesa in insegne 

diverse sempre più spesso. Le 

motivazioni possono cambiare 

-prezzi migliori, promozioni, 

assortimento, comodità, ricerca 

di prodotti specifici-, ma il risul-

tato no: la fedeltà si indebolisce 

e anche un dettaglio un tempo 
marginale, come un out-of-

stock o un prezzo percepito 
come poco competitivo su un 
articolo chiave, può spostare 
il cliente verso un altro punto di 

vendita. Questa nuova mobilità 

del consumatore non è soltanto 

figlia della pressione economi-

ca. Certo, il prezzo continua a 

contare, ma oggi il cliente euro-

peo è anche più esigente, dispo-

sto a combinare canali e forma-

ti, attento a costruire una spesa 

su misura delle proprie priorità. 

Non si entra in un negozio per 

fedeltà acquisita, ma perché 

quel negozio, in quel momento, 

appare il più adatto a risolvere 

un bisogno. 

Per i retailer questo cambia mol-

te cose. La prima è che la diffe-

SE LA FEDELTÀ all’insegna 

si indebolisce, cambia 
anche il ruolo dei formati. 
Secondo NIQ, supermercati, 

ipermercati, prossimità 

tradizionale e discount sono 

usati dal consumatore in 

modo più selettivo, con attese 

diverse per ciascun canale. 

I supermercati risultano 

il format più apprezzato. 

Alla maggiore accessibilità 

delle location si aggiunge 

l’evoluzione dell’esperienza 

in-store, orientata a velocità 

e semplicità. E la tecnologia 

aiuta: pagamenti contactless, 

etichette elettroniche, 

bilance automatiche, carrelli 

intelligenti e soluzioni di 

pagamento senza casse 

tradizionali rendono la 

visita più fluida e rafforzano 

l’attrattività del formato. Gli 

ipermercati, al contrario, 

continuano a perdere terreno. 

Una debolezza spesso legata 

alla localizzazione, meno 

accessibile, in una fase in 

cui il consumatore europeo 

premia prossimità e facilità. 

Anche prossimità evoluta 
e convenience si stanno 

ridefinendo. Gli shopper non 

cercano più piccoli formati 

indifferenziati, ma negozi 

capaci di offrire servizi 

aggiuntivi e convenienza 

SUPERMERCATI, DISCOUNT
E CONVENIENCE:
LA NUOVA GERARCHIA DEI FORMATI

percepita. E questo si traduce 

in click&collect, ready-to-

eat, soluzioni salutistiche 

o bio, assortimenti più 

focalizzati e servizi utili alla 

routine quotidiana. Intanto 

i discount continuano a 

esercitare una forte pressione 

competitiva. La leadership 

sul prezzo resta centrale, 

ma crescono le aspettative 

su qualità, innovazione e 

premiumizzazione delle 

mdd. In Europa, il 47% dei 

consumatori si dice disposto 

a fare trade-up verso brand 

premium se trova vantaggi 

fedeltà, garanzie di valore o 

benefici concreti.

20%
COMPRA PIÙ SPESSO 
IN INSEGNE DIVERSE

CONSUMATORI 
EUROPEI E LOYALTY

47%
È DISPOSTO A FARE TRADE-UP 

SE PREMIATO DA LOYALTY, 
GARANZIE DI QUALITÀ O 

VANTAGGI IMMEDIATI

53%
TROVA UTILI 

I SUGGERIMENTI 
PERSONALIZZATI 

FORNITI DAI RETAILER   

OGNI ACQUISTO È UNA PROVA DI FEDELTÀ
La fedeltà è diventata più fragile. In Europa 
cresce la percentuale di consumatori che 
fanno la spesa in insegne diverse, mentre 
la frequenza di acquisto cresce e si riduce 
lo scontrino medio. Il risultato è che ogni 
visita pesa di più, perché non è mai 
del tutto garantita. Per i retailer questo 
significa che ogni acquisto è una prova di 
fedeltà. Basta un prezzo poco competitivo, 
un’assenza a scaffale, un’esperienza 
percepita come lenta 
o poco chiara per spingere il cliente altrove. 
La concorrenza non si gioca più solo sul 
traffico complessivo, ma sulla capacità di 
risultare rilevanti in quel preciso momento. 
Di fronte a una fedeltà che diventa una 
scelta da riconquistare a ogni scontrino, 
convenienza, assortimento, velocità e 
servizio devono funzionare meglio insieme.

PIÙ VISITE, 
SPESA MEDIA 
PIÙ BASSA

Frequenza d’acquisti 
% crescita 2024 2025

Europa totale +4% MAT 24
+6% MAT 25

Francia +3% +5%
Gran Bretagna +3% +4%

Germania +4% +4%
Italia +5% +8%

Portogallo +3% +7%
Spagna +8% +11%

Svizzera +2% +5%

Scontrino medio 
% crescita 2024-2025

Europa totale -1% MAT 24
-4% MAT 25

Francia -2% -5%
Gran Bretagna +1% -2%

Germania 0% -1%
Italia -2% -5%

Portogallo +1% -6%
Spagna -3% -6%

Svizzera -1% -5% 
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renziazione non può più es-
sere affidata a un’unica leva. 
Non basta avere buoni prezzi, 

come non basta avere un assor-

timento ampio. Servono gam-

me distintive, promozioni per-

sonalizzate, programmi loyalty 

efficaci, servizi, velocità, sem-

plicità. La fedeltà va conqui-

stata ogni giorno e ogni singolo 

acquisto conta. In altre parole,

la loyalty passa da rendita a 
performance quotidiana. In 

uno scenario che vede la spesa 

più selettiva e il carrello più pic-

colo, la qualità dell’esperienza 

inizia ben prima del pagamento: 

dalla leggibilità della propo-

sta, dalla chiarezza dei prezzi, 

dalla disponibilità dei prodotti, 

dalla promessa implicita che il 

tempo del consumatore sarà ri-

spettato. Se il patto non viene 
mantenuto, il passaggio da 
un’insegna all’altra diventa 
naturale. Il cliente ha imparato 

a distribuire la propria spesa in 

modo più opportunistico e più 

consapevole, allo stesso tempo. 

Le insegne non competono più 

solo per traffico o quota di mer-

cato, quindi, ma per rilevanza 
puntuale. Devono meritarsi la 

scelta, visita dopo visita, occa-

sione dopo occasione.

 2024
 2025
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www.sicilyfood.it/artic-blu/
Tel. +39 0922 441586

In un pratico ed elegante contenitore in vetro prendono forma i nostri dessert freschi, realizzati con 
cura per esprimere al meglio qualità e gusto. Pensati per accompagnare ogni momento della 

giornata, regalano un’esperienza raffinata e appagante, cucchiaio dopo cucchiaio.

DESSERT FRESCHI
raffinati e irresistibili

gelatimancuso

Mancuso Gelati

www.mancusogelati.it
info@mancusogelati.it
Tel. +39 0922441641 
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