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La raccolta dei dati di sell-out in tempo reale diventa vitale per ottimizzare gestione di scorte e logistica
«Disporre dell'informazione su cio che viene effettivamente acquistato € il fattore chiave da cui parte tutto»

LEA BORELLI

all’ascesa dei micro-

brand al social com-

merce, dall'intelligen-

zaagenticacome nuo-
vo personal shopper fino al
ruolo strategico del Digital
Product Passport. Latech com-
panyAton, quartier generalea
Treviso, specializzatain servizi
esoluzioni perlatrasformazio-
nedigitale sostenibile delle im-
prese, haanalizzatoall'interno
del white paper “Sell out 2025:
visibilita, velocita e valore nel
retail globale”, le nuove ten-
denze e i cambiamenti che
stanno attraversandoilmerca-
todellamodaedegliaccessori.
Abbiamo chiesto a Giorgic De
Nardi, ceo di Aton, qualche ap-
profondimento sui contenuti
del report.

Mercatiin rallent consu-

matori pidsel

litacomplessastannomettendoin
crisiimodellitradizionalidi cresci-
ta.Inquestoscenario,quantoidati
divenditadi | li
percomprendere ladomandareale
eguidareconprecisionedecisioni
operative e strategie aziendali?
Trovareil giustoequilibrio tra
garantire la disponibilita dei
prodotti in negozio ed evitare
Taccumulo di scorte & fonda-
mentale, maspessodifficileda
raggiungere. Le tecnologie pos-
sonoessere di grande aiuto per
conteneresprechi, resierima-
nenze, che generano chiara-
mente perdite diefficienzaedi
ricavi. Ogni settore ha le sue
esigenze, per esempio nel caso
dellamodac’¢iltemadelle col-
lezioni, spesso stagionali, che
richiedonodidisporre diinfor-
mazioniil primapossibile per
calibrare correttamentelapro-
duzioneel'interalogistica della
supply chain. Nel white paper
abbiamo parlato dell’impor-
tanzadellaraccoltadeidatidi
sell-out, perché disporre del-
Tinformazione sucid cheviene
effettivamente acquistato &l
dato chiave da cui parte tutto.
I brand conoscono le vendite
effettuate ai negozi, ma non
hanno visibilithsucidcheine-
gozirivendono ai clientifinali.
Avere concadenzagiornaliera
o secondo una frequenza pre-
stabilita,ildato dicid che passa
dalle casse rappresentaun’in-
formazione estremamenteri-
levante, che consente di deci-
derecome produrre oallocare
laproduzionein funzione delle
vendite che si manifestanoef-
fettivamente sul mercato.

Sele stesse it-bag e gli stessi mo-
dellidisneaker invadono ognifeed

Giorgio De Nardi, Ceo di Aton

social, come pud il desiderio dei
[ iesserenuo
alimentato?
Larispostaénell’ascesasilen-
ziosadi micro-brand che siri-
volgono a nicchie altamente
definite, puntando suun coin-
volgimento emotivo elevato.Se
c’e una buona strategia e un
buonpredotto, il canale digita-
le pud contribuire in modo si-
gnificativoaottenere ottimiri-
sultaticoninvestimenticonte-

nuti, risultande pit rapido e
flessibile rispetto ai canali tra-
dizionali. Unapiccolaazienda,
un brand o un designer emer-
gente che siaffacciano sulmer-
cato, grazie alle nuove tecnolo-
gie possonoraggiungere risul-
tati interessanti. Quando un
cliente acquista un micro-
brand poco noto, non compra
solo un prodotto, compra
I'identitadiunearlyadopter. E
una scelta personale che crea

un legame emotivo solido.

Secondo il vostro reporti consu-
matari, soprattutto i piv giovani,
sonodispostiariconoscereinme-
diaunpremiuvmpricedel 9,7%per
benicherispettanospecificicriteri
ambientali, madiffidanodei sem-
plici“green claims”. Il Digital Pro-
duct Passport offrira un nuovo
vantaggio strategico?

Il DPP consente di fondare la
sostenibilitasu dativerificabili,

Dal feed alla cassa in 48 ore
Rivoluzione Social Commerce

Nel 2025 il mercato
globale dell'abbigliamento ha
raggiunto 1,84 trilioni di dol-
lari, confermandosi uno dei
comparti pit rilevanti del-
leconomia mondiale. L’e-
commerce fashion genera ol-
tre 883miliardi, spinto dalle
abitudini digitali, dalla perso-
nalizzazione e dalla discovery
supportata dall’intelligenza
artificiale. Il segmento
eyewear  vale cirea
220miliardi annui e cresce a
un ritmo superiore al 10%, di-
mostrando una resilienza

maggiore rispetto ad altre ca-
tegorie.

Diversa la traiettoria del
lusso, che dopo quindici anni
di crescita quasi ininterrotta
registra nel 2025 la prima
flessione con un Cagr stimato
intorno al 3,4% e previsioni di
lieve calo nei principali mer-
cati globali. Secondo il white
paper “Sell out 2025: visibili-
ta, velocita e valore nel retail
globale™ firmato da Aton, la
contrazione nonriguardasolo
la domanda, ma anche l'au-
mento dei costi operativi e la

scarsa visibilith sui dati di
vendita lungo la rete distribu-
tiva.

Il social commerce (I'inte-
grazione delle funzionalita di
e-commerce direttamente al-
I'internodelle piattaforme so-
cial) che cresce a un ritmo tri-
plo rispetto all'e-commerce
tradizionale, rappresenta gia
il17%» delle transazioni globali
e potrebbe arrivare al 25% en-
tro il 2030. Un cambiamento
che accorcia il percorso dac-
quisto, dal feed alla cassain 48
ore. Il tradizionale modello,

trasformandounobbligo nor-
mativoinunaverae propriale-
vacompetitiva, éunelemento
chepuo davvero modificare gli
equilibri del mercato. Sappia-
mo che molteaziende produco-
nocon grande spregiudicatezza
interminidimanodopera, ma-
terie prime e processi. Intro-
durrel'obbligo ditracciabilita
all’'origine significa rendere il
consumatore pilt tutelato, ma
anche proteggerele nostre im-
preseechilavorain modo cor-
retto.

L'evoluzione dell'intelligenza arti-
ficiale agentica & unodeicambia-
menti piv significativi nel retail
fashion degli ultimi anni. Non si
tratta pit di semplici motoridiri-
cerca ofiltri statici, madiassistenti
conversazionali capaci di com-
prendereintenti complessiedidi-
ventareilprimopuntodi contatto
nel percorsod‘acquisto. Qualisono
lenovitaintrodotte daquestocam-
biamento?

Tradizionalmente laricercadi
prodottosibasavasukeyword
statiche e il cliente otteneva
unalistadirisultati spesso ge-
nericaenoncontestualizzata.
Oggi, grazie ai Large Language
Models e ad assistentiAlL lari-
cercasiéevolutainvereepro-
prie “rich expressions”, piu
precise, contestualizzate e ca-
paci di anticipare le esigenze
del consumatore. I tassidicon-
versione sonosuperioridel 25-
40%rispettoai sistemi diricer-
ca tradizionali, con un’espe-
rienza utente che replica la
consulenza di un personal
shopper esperto. Il fatto che
I'Alstiadiventando sempre pitt
realistica, larende simile aun
vero e proprio gemello digitale

dalla conoscenza del brand al-
la valutazione fino all’acqui-
sto, & stato sostituito dal con-
cetto di “micro moment com-
meree”, in cui scoperta e ac-
quisto avvengono simultane-
amente.

Per anni l'omnicanaliti &
stata vista come la chiave per
un’esperienza cliente ideale,
un collegamento fluido tra
mondo fisico e digitale. La re-
altd operativa mostra pero
una situazione diversa, men-
tre 1 consumatori passano
agilmente da social, acquisti
in-app e ritiro in negozio,
molti retailer affrontanc
complessita gestionali che ri-
ducono i margini. Il cosiddet-
to “paradosso dell’abbondan-
za” evidenzia un problema
centrale, avere molti canali di
vendita con margini ridotti.

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

dellanostra persona. Ogni con-
sumatore puo cosi delegare a
unsupportodigitale molte atti-
vita. Se fino a oggi, ad esempio,
cercare una borsa richiedeva
ricerche manuali tra market-
place e confronti tra prezzi,
queste operazioni possonoes-
sereaffidateagliagenti Al Ba-
sta fornire istruzioni come
“cercamiunaborsadiquel co-
lore al prezzo piu basso” e
I'agente svolgelaricercainau-
tonomia, restituendounrisul-
tato preciso secondo i criteri
indicati. Non si riceve pil un
elencodisitidaconsultare, ma
unarispostagiielaborata, co-
me se si fosse incaricata una
personadisvolgere il compito.
Non siamo ancora del tutto in
unafaseagentica, macisiarri-
vera, & solo una questione di
tempo.

Leaziendecomepossonosfruttare
questo nuovo meccanismo?
Analizzando i piechidivendita
egliintenti chelihanno gene-
rati, & possibile ottimizzare in
modo miratoleschede prodot-
to e i cataloghi digitali, arrie-
chendoli con metadati seman-
ticiche ne miglioranolastrut-
turae lacomprensibilita. Que-
sto approccio non solo incre-
mentalavisibilita suimotoridi
ricerca tradizionali, ma con-
sente anche al brand diessere
riconosciuto, citato e racco-
mandato dagli assistenti AT co-
me risposta autorevole e perti-
nente alle ricerche pili com-
plesse e articolate dei consu-
matori, rafforzando cosilapre-
senza digitale e la capacita di
intercettare nuove opportunita
di vendita.

ERIPRODUZIONE RISERVATA

Accumulare scorte in ogni
punto vendita é costoso, mala
mancanzadiprodottihaeffet-
ti immediati: il 44% degli
utenti online abbandena il
carrello se non trova cio che
cerca e il 72% si rivolge a un
concorrente.

Sempre secondo il white
paper, conoscere la velocita di
vendita effettiva dei singoli
prodotti consente di adottare
una gestione dell’inventario
piu dinamica, basata sulla do-
manda reale. Quando un pro-
dotto vende rapidamente in
un negozio, lo stock puo esse-
reriallocato dasedicon mino-
rerotazione oil riassortimen-
to accelerato, riducendo il ri-
schio di esaurimento scorte,
limitando sconti forzati e mi-
gliorando l'efficienza del capi-
tale circolante.



