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Ir 'Venditedi
ildato certificator

Il white paper di Aton analizza la trasformazione strutturale
del settore e individua nel dato di sell out certificato, potenziato
dall'intelligenza artificiale, la leva strategica per
governare omnicanalita, suppl?/ chain e relazione brand-retailer
e

in uno scenario globa

GIORGIO DE NARDI, CEO DI ATON. L'A NDA HA REALIZZATO LO STUDIO DA CUI PRENDE SPUNTO IL SERVIZIO

sempre pit complesso

|

Il retail fashion attraversa una
fase di cambiamento profondo
che va cltre le normali oscillazio-
ni congiunturali. Mercati rallen-
tatl, consumatori pill consape-
voli e selettivi, frammentazione
dei canali e nuove modalita di
scoperta digitale mettono in di-
scussione modelli di crescita ba-
sati su dati incompleti e tempi
di reazione lenti. In questo con-
testo il sell out, ovvero il dato di
vendita reale in negozio, diven-
ta l'indicatore centrale per com-
prendere la domanda effettiva
e guidare decisioni operative e
strategiche lungo tutta la filie-
ra. £ da questa consapevolezza
che nasce il white paper di Aton
“Sell out 2025: visibilita, velocita
e valore nel retail globale’, pen-
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sato come strumento concreto
per i decision maker del setto-
re moda, accessorl ed eyewear.
Lindagine restituisce una foto-
grafia dettagliata delle principali
tendenze che stanno ridefinen-
do il retail fashion su scala glo-
bale. Il documento ¢ il risultato
dellesperienza diretta matura-
ta da Aton sul mercato e dell’a-
nalisi di fonti di ricerca interna-
zionali autorevoli, integrate con
gli insight raccolti quotidiana-
mente dai team commerciali e
marketing. Il perimetro osserva-
to comprende oltre 8.000 punti
vendita distribuiti in 50 Paesi, of-
frendo una visione ampia e ope-
rativa delle dinamiche in atto. Il
rallentamento dei mercati ma-
turi, la complessita dellomnica-

nalita e la crescente influenza
della discovery digitale stan-
no spingendo i brand a ripen-
sare processi, modelli distribu-
tivi e strumenti decisionali, con
il rischio concreto di perdere vi-
sibilita sulla domanda reale se il
dato di vendita non & governato
in modo strutturato.

L'ESPERIENZA

SUL CAMPO DI ATON

Fondata nel 1988 da Giorgio De
Nardi e con headquarter a Tre-
viso, Aton (https://dailvonline.
it) & un gruppo tech interna-
zionale specializzato in servizi
e soluzioni per la trasformazio-
ne digitale sostenibile delle im-
prese. 'azienda opera lungo |
processi di vendita omnichan-

Salvo per uso personale e' vietato qualungue tipo di redistribuzione con qualsiasi mezzo.

itali, 1A e sell-out: come
isegnail retail fashion

nel, supply chain e tracciabili-
td dei prodotti, offrendo piat-
taforme software, consulenza e
servizi gestiti con supporte ap-
plicativo in 14 lingue. Socie-
ta Benefit e certificata B Corp, il
Gruppo Aton conta 285 perso-
ne, 750 clienti nel mondo e un
fatturato 2024 pari a 254 mi-
lioni di euro. La collaborazione
con brand come SUN68, Wool-
rich, Liu Jo, Peuterey, Salewa, Sa-
filo, Kering Eyewsar e GANT ha
permesso ad Aton di sviluppare
una conoscenza profonda del-
le dinamiche retail e omnicana-
le, dalla gestione dei punti ven-
dita alla raccolta e certificazione
dei dati di sell out in 50 Paesi,
fino alla tracciabilita RFID lungo
lintera supply chain, elemento
chiave anche per I'adozione del
Digital Product Passport.

DAL SELL OUT

ALLA INTELLIGENCE

Il white paper propone un cam-
bio di paradigma netto: trasfor-
mare 1l sell out da semplice me-
trica post-vendita a strumento
di intelligence predittiva. Secon-
do Aton, la mancanza di visibili-
ta sui dati di vendita effettivi lun-
go la rete distributiva limita la
capacita dei brand di anticipa-
re la domanda, ottimizzare stock
e pricing e proteggere i margini.
“Il retail fashion vive una trasfor-
mazione strutturale che va ben
oltre le oscillazioni congiuntu-
rali del mercato’ afferma Gior-
gio De Nardi, CEQ di Aton.“Con-
sumatori pit consapevoli, canali
frammentati e nuove modalita di
scoperta digitale mettono in crisi
modelli basati su dati incomple-
ti e reazioni tardive. Con il white
paper Sell out 2025 offriamao »
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» ai decisori aziendali uno stru-
mento concreto per recuperare
visibilita e rapidita nelle scelte” In
uno scenario in cui lintelligenza
artificiale diventa il primo punto
di contatto con il cliente, la qua-
lita del dato di vendita reale as-
sume un ruclo determinante an-
che nella capacita dei brand di
emergere nel momento esatto
in cui il consumatore cerca un
prodotto.

1A ENUOVIPUNTIVENDITA
Il documento analizza l'ascesa
dei micro-brand community-
first, il ruolo crescente del social
commerce e l'emergere dellin-
telligenza agentica come nuovo
punto vendita digitale. Il percor-
so di acquisto si accorcia dra-
sticamente e passa sempre pil
spesso da feed social e suggeri-
menti algoritmici, con una fine-
stra temporale che pud ridursi
a 48 ore dal primo contatto alla
cassa. In questo contesto, la go-
vernance del dato di sell out di-
venta essenziale per alimenta-
re sistemi di raccomandazione,
modelli previsionali e strategie
omnicanale realmente efficaci.
Senza dati affidabili e tempesti-
vi, I'A rischia di amplificare erro-
ri, inefficienze e rotture di stock,
invece di generare valore.

DATI CERTIFICATI

E GOVERNANCE

Al centro del white paper tro-
va spazio il modello di “Sell Out
Data Certification” sviluppato
da Aton, che combina tecnolo-
gia proprietaria e presidio uma-
no per garantire dati affidabi-
li, tempestivi e certificati lungo
I'intera rete globale dei whole-
saler. Lapproccio ibrido consen-
te ai brand di condividere infor-
mazioni trasparenti con i retailer,
rafforzando la relazione e co-
struendo una base comune per
decisioni pil rapide e coordina-
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te. Attraverso casi applicativi e
benefici misurabili, il report di-
mostra come la governance del
dato di sell out possa tradursi
in maggiore efficienza operati-
va, riduzione del capitale immo-
bilizzato e trasformazione della
supply chain in una vera value
chain proattiva.

I NUMERI

DEL FASHION GLOBALE

Il white paper fotografa un set-
tore in profonda trasformazione
anche dal punto di vista econo-
mico. Nel 2025 il mercato glo-
bale dellabbigliamento  rag-
giunge un valore complessivo
di 1,84 trilioni di dollari, men-
tre I'e-commerce fashion supera
gli 883 miliardi di dollari, traina-
to da personalizzazione e disco-
very supportata dall'intelligenza
artificiale. Il segmento eyewear
vale circa 220 miliardi di dolla-
r annui e cresce a un ritmo su-
periore al 10%, mostrando una
resilienza maggiore rispetto ad

Dailymagazine

altre categorie. Diversa la traiet-
toria del lusso, che nel 2025 re-
gistra la prima flessione dopo
quindici anni di crescita qua-
si ininterrotta, con un CAGR sti-
mato intorno al 34% e previ-
sioni di lieve calo nei principali
mercati globall. Secondo Aton,
questa contrazione & legata an-
che allaumento dei costi opera-
tivi e alla scarsa visibilita sui dati
di vendita effettivi lungo la rete
distributiva.

IMPATTI OPERATIVI
MISURABILI

Sul fronte omnicanale emergo-
no criticita rilevanti. Il 44% degli
utenti online abbandona il car-
rello quando non trova il pro-
dotto desiderato e in Italia il 72%
dei consumatori si rivolge im-
mediatamente a un concorren-
te in caso di indisponibilita. La
sostenibilita assume un valore
economico concreto: | consu-
matori riconoscono in media un
premium price del 9,7% per pro-

Salvo per uso personale €' vietato qualunque tipo di redistribuzione con qualsiasi mezzo.

dotti con criteri ambientali veri-
ficabili. Dal 20286, con l'entrata in
vigore dell'Ecodesign for Sustai-
nable Products Regulation, il Di-
gital Product Passport diventa
obbligatorio per il tessile, ren-
dendo la tracciabilita un requisi-
to normativo oltre che competi-
tivo. Il modello di Full-Managed
Sell Out Data Certification di
Aton consente di prevenire fino
al 75% delle rotture di stock, ri-
durre i costi di magazzino del
20-25% e migliorare il cash-to-
cash cycle fino al 30%, con net-
work in grado di servire oltre 200
punti vendita in 48 ore e un ti-
me-to-value inferiore alle sei set-
timane. “Nel retail fashion il vero
vantaggio competitivo oggi non
& fare piu rumore, ma vende-
re meglio’, conclude Giorgio De
Nardi."Quando il dato di sell out
& affidabile e certificato, smette
diessere un report e diventa una
leva strategica capace di guidare
pricing, assortimenti, sostenibili-
ta e relazione con i retailer”



