
FOOD 

LE PROMOZIONI STANNO EVOLVENDO DA 
SEMPLICE LEVA DI PREZZO A STRUMENTO 

DI RELAZIONE E DI VALORIZZAZIONE DEL 
BRAND, SUPPORTANDO UNA CUSTOMER 
EXPERIENCE SEMPRE PIÙ OMNICANALE. 

L 'ESPERIENZA DI MAIORA E ALTRE 
INIZIATIVE DEL PANORAMA RETAIL 

Leonardo Rastelli 

S
e è vero che la conven ienza si c o n f e r m a u n ele-

m e n t o chiave (ma n o n il solo) nelle scelte d ' ac -

quis to dei consumato r i , n o n deve s tup i re che le 

p r o m o z i o n i s i a n o t o r n a t e a r a p p r e s e n t a r e u n a leva 

quasi ind i spensab i l e per sos tenere le vend i te in Gdo. 

Vale tu t t av ia la p e n a d o m a n d a r s i q u a n t o la p re s s io -

ne p r o m o z i o n a l e sia davvero eff icace e qual i s iano gli 

s t r u m e n t i pe r r e n d e r l a più e f f ic ien te e n o n solo u n o 

s t r u m e n t o ta t t ico pe r accrescere i vo lumi . Ne abb ia -

m o par la to con Nancy Capogna , P r o m o t i o n a n a l y s t 

Maiora , t r a i maggior i re ta i ler del cen t ro - sud Italia. 

"Forse d o v r e m m o p a r l a r e di va lore , p iu t to s to che di 

volumi . In ogni caso, le p r o m o z i o n i r e s t ano u n dr iver 

f o n d a m e n t a l e per so s t ene re anche i vo lumi , m a oggi 

Nancy Capogna, 

Promotion analyst 

Maiora 

l ' approccio è mol to più selet t ivo r i spe t to al passato . La 

p ress ione sui marg in i i m p o n e di r ag ionare n o n solo in 

t e r m i n i tattici, m a anche strategici , ovvero di sos ten i -

bili tà nel m e d i o per iodo. Il g i u s t o e q u i l i b r i o n a s c e 

da l la capac i tà di d i f f e r e n z i a r e : m e n o p r o m o z i o -

n i i n d i f f e r e n z i a t e e p iù i n i z i a t i v e mira te , ca l ibra-

te su ta rge t specifici di clienti e su m o m e n t i s trategici 

del ca lendar io p romoz iona l e . Dalla logica dei vo lumi 

s i amo passat i a quella dei clienti. Anche il concet to di 

conven ienza va r e i n t e r p r e t a t o e b i sogna chieders i se 

oggi regge (e in che misura ) ancora una politica h i - low 

r i spe t to a u n a edlp o di everyday r ight pr ice (edrp)". 

I n s o m m a , serve u n approcc io più anal i t ico. Secondo 

Capogna l 'ut i l izzo del C r m è una cond iz ione necessa-

UNA LEVA SEMPRE PIÙ 
STRATEGICA 
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Rapporto Coop: i consumatori a caccia di promo e risparmio 

A c o n f e r m a r e l ' interesse dei consuma to r i per le promoz ion i c'è 

a n c h e il Rappor to Coop 2025 sui c o n s u m i e stili d i v i ta degl i 

i tal iani. Le d u e survey realizzate lo scorso agosto , co invo lgendo 

un c a m p i o n e di connaz iona l i e un pane l di m a n a g e r f&b, o f f ro -

no r iscontr i p iu t tos to evident i . Da un lato, il 30% dei c o n s u m a -

tori intervistati rivela che nei prossimi 12/18 mesi smetterà o 

diminuirà l 'acquisto di prodotti p r e m i u m e gourmet ( con t ro 

il 7% c h e li inizierà o i nc remen te rà ) , men t re il 21% avrà lo stesso 

o r i e n t a m e n t o per i b r a n d not i e i m a r c h i industrial i . Solo il 7%, 

per e n t r a m b e le t ipo log ie d i prodott i , annunc ia che ne inizierà 

o a u m e n t e r à il consumo . 

Dal l 'al tro lato, il 36% dei m a n a g e r f&b è convinto che, nello 

stesso lasso di tempo, le vendi te di m a r c h e leader e c o - l e -

ader d iminu i ranno (contro il 12% che le prevede in a u m e n -

to). Ment re il 18% de i c o n s u m a t o r i p revede un i n c r e m e n t o d e -

gl i acqu is t i di referenze low cos t e a m a r c a insegna. Inoltre, 

da l Rappor to C o o p e m e r g e c h e ben l'83% dei m a n a g e r p r e -

v e d e c h e le vend i te di m a r c h e de l d is t r ibu tore a u m e n t e r a n n o , 

con t ro il 2% c h e s c o m m e t t e su una loro f lessione. Tornando ai 

consumator i , invece, il 40% in i z i e rà /aumente rà gli a c q u i -

siti dei prodott i in offerta, promozione e sconto. Q u a n t o ai 

canal i , le previs ioni p r e m i a n o i d iscount , d o v e il 14% "vota" per 

un i n c r e m e n t o del le vendi te , con t ro un 10% c h e si a t t e n d e un 

calo. Trend o p p o s t o per gl i iper (-11% vs +6%) e i s u p e r m e r c a t i 

( - 9% vs +8%). 

Dal c a n t o suo, in occas ione del la presentaz ione al la s t a m p a 

del Rapporto, Domenico Brisigotti, Direttore genera le Coop 

Italia, ha c o n f e r m a t o l ' impor tanza del le p romoz ion i nella s t ra -

teg ia del retailer. "Con fe rm iamo il s i s tema di p romoz ion i e c o -

mun icaz ione avv ia to con successo g ià nel 2024, che p revede 

una pressione cos tan te lungo tu t to l 'arco del l 'anno: una scel ta 

che ci s ta d a n d o o t t im i r isultat i e che i n t end iamo rafforzare". 

A proposi to : la press ione p r o m o in c a s a C o o p si a t tes ta c o m -

p less ivamente a t to rno a l 30 per cento. 

ria ma non più sufficiente: è il m o m e n t o della velocità 

e del l ' innovazione. L'AI p u ò aiutare, m a serve pri-

m a di tutto u n nuovo approccio culturale a tutti i 

l ivel l i az iendal i . "In Maiora ut i l izziamo il Crm da di-

versi ann i e s t i amo raggiungendo target impor tan t i , 

ma c'è ancora un grande oppor tun i ty gap da colmare. 

Allo stesso t empo, s t i amo va lu tando la condivis ione 

dei dati con l'industria". 

Insegne in difesa del potere d'acquisto 

Lo scorso a g o s t o l ' indice dei prezzi de i beni a l imentar i , per la 

cu ra de l la c a s a e del la persona m o s t r a v a una d i n a m i c a in 

acce leraz ione ( d a +3,2% a +3,5%), al par i del l ' indice dei p r o -

dot t i a d a l ta f requenza d 'acqu is to ( d a +2,3% a +2,4%). Dati che 

c o n f e r m a n o c o m e l' inflazione de l carre l lo del la spesa cont inu i 

a pesare sui b i lanc i fami l iar i degl i i tal iani, al le prese c o n un 

potere d 'acqu is to s e m p r e più asf i t t ico. 

Nascono d a qu i le iniziative au tunna l i d i diversi retailer per so -

s tenere i consumi . È il caso del la c a m p a g n a "1.000 prodotti 

Esselunga: il prezzo va in basso, la qual i tà resta in alto", l a n -

c ia ta a par t i re da l lo scorso 8 se t tembre, che p revede una r idu -

zione con t inua t i va de i prezzi su oltre 1.000 prodot t i a m a r c h i o 

Esselunga di uso quo t i d iano appar tenen t i a d iverse c a t e g o -

rie. Il focus è sui prodotti confezionati del marchio insegna 

ma ins t ream. L'operazione si af f ianca a d altre att ività promo 

att ive e anche i prodotti freschi e freschissimi ( c o m e carne, 

pesce, f ru t ta e ve rdu ra ) benef ic iano d i prezzi r ibassat i in m o d o 

cont inuat ivo. Dal c a n t o suo, Lidi Italia ha r innovato l 'opera-

zione "Inflazione Zero": 1.200 articoli a prezzo bloccato da 12 

mesi. Un'iniziativa in t rapresa g ià lo scorso g i u g n o e che l ' inse-

g n a ha r i con fe rmato : c o m e cer t i f i ca to d a NIQ, nel per iodo da l 

1.08.2024 al 31.07.2025, il prezzo di vend i ta di o l t re 1.200 prodot t i 

(ar t ico l i de l pan iere base c o m e spaghet t i , fusilli, biscott i , far ina, 

baguet te , p rosc iu t to c o t t o ) non ha m a i supera to il prezzo di 

inizio mon i to ragg io . 

Infine, ha preso il v ia lo scorso 22 se t tembre la pr ima c a m -

p a g n a digitai cross-screen su scala naz ionale di Despar 

ded ica ta a S-Budget , la l inea conven ienza de l l ' insegna p e n -

sa ta per of f r i re ai c l ient i r i spa rm io c o n c r e t o e qua l i tà , r e c e n -

t e m e n t e a r r i va ta nei pun t i vend i ta Despar, Eurospar e In ter -

spar d i t u t t a Ital ia. Il po r ta fog l i o di p rodo t t i c o n t a ol t re 250 

referenze per la spesa q u o t i d i a n a t ra a l imen ta r i e non a l i -

mentar i , c a p a c i di ga ran t i r e un r i spa rm io m e d i o f ino al 30% 

sul car re l lo de l la spesa. 
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F O O D RETAIL > P R O M O Z I O N I 

PRIVATE LABEL E LOYALTY 
Dal canto suo, la marca del distr ibutore può giocare un 

ruolo tut t 'a l t ro che secondario anche in questo ambito. 

"E una leva chiave nelle strategie promozional i - con-

fe rma Capogna - perché garantisce margini più soste-

nibili e al t empo stesso ra f forza il legame con il clien-

te. Le attività promoz iona l i sul la pi sono concepite 

n o n so lo in ottica di convenienza , m a anche c o m e 

occas ione per va lor izzare qual i tà , i n n o v a z i o n e e 

p o s i z i o n a m e n t o d i s t in t ivo . In ogni vo lan t ino fac-

ciamo sempre un focus su una nos t ra linea specifica 

di Mdd, oltre ad attività di Crm o offer te extra in app". 

Negli ult imi mesi il retailer ha lanciato campagne che 

integrano prezzo, comunicazione e shopping experien-

ce, per esempio met tendo in risalto linee salutistiche o 

sostenibili della Mdd. "Questo ci permet te di a l imen-

tare la loyalty e d i f ferenziare l 'offerta r ispet to ai com-

petitor", sottolinea Capogna. 

OMNICANALITÀ E NUOVI FORMAT 
Le promozioni si s t anno evolvendo per accompagna-

re un ' e spe r i enza d ' acqu i s to s e m p r e più o m n i c a n a -

le. Si parla, infat t i , di iniziat ive che in teg rano store, 

e -commerce e app mobile. "Nell 'ultimo anno - af fer -

ma Capogna - abbiamo potenziato sempre più attivi-

tà promozional i at traverso l 'utilizzo dell 'app, che sta 

a ssumendo un ruolo centrale nelle nostre strategie di 

market ing. L'obiettivo è rendere la p r o m o z i o n e co-

Urkah! Che interazioni di valore 

Anche i forni tor i sono al la cos tan te r icerca di oppor tun i tà per 

costru i re relazioni d i va lore c o n i propr i cl ient i a t t raverso azioni 

di marke t ing e di comun icaz ione m i ra te e a t ten te a non in -

vadere la pr ivacy degl i shopper . Per ovv iare a ques te p rob le -

mat iche , Fausto Ortolani, Founder e ceo Urkah, la 

p r ima a p p gra tu i ta di reward ing in Italia ded i ca ta 

ai beni di la rgo consumo, ha d a t o v i ta a un nuovo 

m e d i a c a p a c e di t ras fo rmare la comun icaz ione d a 

interruzione a interazione di valore. "Urkah d i segna 

un mode l l o che vuole incentivare l 'attenzione delle 

persone, offrendo alle aziende un modo a l ternat i -

vo di farsi conoscere da clienti at tual i e potenziali, 

d a n d o vi ta a una c o m m u n i t y che si au toa l imen ta 

cos tan temente" . 

M d d 

Doppia funzione per 

la marca privata 

nelle attività promo: 

garantire margini 

più sostenibili e 

rinsaldare il legame 

con il cliente 

erente e cont inuat iva lungo tutto il customer jour-

ney, a u m e n t a n d o l ' engagement e r a f f o r z a n d o la 

percezione di vicinanza al cliente. Il comportamento 

dei consumator i sta cambiando: regis t r iamo una cre-

scente ricerca di valore, di esperienze. Per questo l 'ef-

ficacia delle leve t radizional i si r a f fo rza se integrata 

con s t rumen t i digitali, comunicaz ione t r a spa ren te e 

logiche di fidelizzazione". 

UN MIX TRA EFFICIENZA E RELAZIONE 
Nell'analisi della Promotion analyst di Maiora, nei pros-

simi anni le promozioni diventeranno sempre più per-

sonalizzate, digitali e integrate con i nuovi linguaggi di 

comunicazione. "L'orientamento sarà verso un mix di 

eff ic ienza e relazione: da u n lato, p r o m o z i o n i m i -

rate e data dr iven per o t t imizzare il r i torno sugl i 

inves t iment i ; dall'altro, in iz ia t ive capaci di crea-

re l e g a m e e f ide l izzaz ione , me t tendo al centro i va-

lori che il cliente riconosce come distintivi. L'obiettivo 

è d i f fe renz ia re la nos t ra of fe r ta combinando conve-

nienza, servizio e sostenibilità, al f ine di t r a s fo rmare 

la promozione da semplice leva di prezzo a s t rumen to 

strategico di relazione e di b rand equity". • 

© R ip roduz ione Riservata 

urkah/ 

Fausto Ortolani, 

Founder e ceo Urkah 

L'idea al la base d i Ur-

kah è sempl ice : un 

s is tema t r a s p a r e n -

te, r ispet toso del la pr ivacy 

e mer i tocra t ico , che r i compensa ogn i interazione 

e ogn i acqu is to c o n de i punt i che hanno un va lore 

conc re to e reale (buon i Amazon, buoni spesa o b u o -

ni benzina, a d e s e m p i o ) . Dall 'azienda fanno sapere 

che ol t re 20mi la utent i hanno g ià scar ica to l 'app, 

scel ta in poch i mes i d a numerose az iende di largo 

consumo , c h e "hanno c o m p r e s o che l 'appl icazione 

non è una semp l i ce p i a t t a fo rma di rewarding, m a un 

par tner s t ra teg ico per dar v i ta a un processo di c o -

mun icaz ione più vero, e f f i cace e d a t a driven". 

20 FOOD Q N.10 OTTOBRE 2025 

La proprietà intellettuale è riconducibile alla fonte specificata in testa alla pagina. Il ritaglio stam
pa è da intendersi per uso privato

19/11/2025
Pag. 20 N.10 - ottobre 2025

diffusione:40000

006905


