
«I
l futuro è nel negozio 
fisico».

Una dichiarazione  
senza mezzi  termini  

quella di Alberto Miraglia, di-
rettore generale di Retail Insti-
tute Italy, durante la terza e ulti-
ma giornata del Milano Marke-
ting Festival 2026, che si è con-
cluso ieri.

Miraglia, intervenuto al pa-
nel «Ritorno al passato? Il punto 
vendita come nuovo centro stra-
tegico», moderato da Marco Ca-
pisani,  ha  sottolineato  come  
quello attuale sia un «momento 
frizzante  per  il  settore»  e  ha 
identificato i fattori chiave per 
lo sviluppo del retail. Innanzi-
tutto, «l’omnicanalità», che per-
mette di «accedere senza frizio-
ni all’acquisto di un prodotto». 
In secondo luogo, l’innovazione 
digitale, ma, ha avvertito Mira-
glia, «la tecnologia deve essere 
assolutamente invisibile agli oc-
chi dei clienti». Seguono i dati e 
la personalizzazione («il cliente 
vuole essere riconosciuto ed es-
sere protagonista») e un retail 
etico e responsabile («la respon-
sabilità sociale diventa quasi un 
motivo di scelta, soprattutto per 
i consumatori più giovani»). Infi-
ne, ha sottolineato il direttore 
generale di Retail Institute Ita-
ly, «il negozio fisico non è solo 
uno spazio di acquisto, ma di re-
lazione con il brand».

Giovanni D’Alessandro, di-
rettore business unit retail di So-
gegross, gruppo attivo nella di-
stribuzione moderna, ha messo 
l’accento su un altro tema chia-
ve  del  retail  contemporaneo:  
l’esperienza. «Dobbiamo pensa-
re di offrire esperienze anche at-
traverso il contatto fra le nostre 
persone e i clienti», ha afferma-
to, «un contatto che può essere 
per esempio un consiglio su un 
acquisto e anche un aiuto nella 
selezione dei prodotti».

D’Alessandro ha anche ribadi-
to l’importanza di presidiare il 
territorio, attraverso la «scelta 
di sostenere le produzioni tipi-
che, diventate emblema di dife-
sa del territorio: prodotti portati 
alla luce anche attingendo alle 
ricette locali e diventati prodot-

ti-eroe».
Insomma, «il retail», ha ag-

giunto Miraglia, «si deve accre-
ditare come terzo luogo (dopo ca-
sa e lavoro, ndr) dove fare espe-
rienza e cultura» e «in questo la 
relazione umana diventa un fat-
tore chiave». «È la persona che 
fa la differenza», gli ha fatto eco 
D’Alessandro.  Per  esempio,  
quello del «cassiere è l’ultimo ri-
cordo che il cliente ha all’interno 
della sua esperienza» di shop-
ping. Per questo «le nostre perso-
ne devono essere sempre più pre-
parate».

Il punto vendita fisico si 
conferma centro strategico an-
che per le aziende specializzate. 
«Implementare i touchpoint di-
gitali nello spazio fisico serve a 

rendere l'acquisto un evento, a 
differenziarlo nettamente dalla 
fredda transazione di un clic, of-
frendo un motivo reale per esser-
ci fisicamente», ha spiegato, nel-
la seconda parte del panel, Ema-
nuele Cosimelli, ceo di Media-
World,  catena  specializzata  
nell'elettronica e negli elettrodo-
mestici, citando l’esempio del ga-
ming: «un’area in cui abbiamo 
investito  tantissimo»,  con  un  
«segmento di clientela tra i 16 e i 
24 anni che viene in negozio non 
solo per acquistare, ma soprat-
tutto per giocare» e che «ha risco-
perto il canale fisico». «Stiamo la-
vorando per aumentare la capil-
larità sul territorio e rendere 
sempre più esperienziali i nostri 
punti vendita», ha spiegato an-
cora Cosimelli.

Capillare è anche la rete 
retail di Amplifon, che conta 
più di 900 punti vendita sul ter-
ritorio in Italia. «Per noi lo store 
è al centro di tutto da sempre», 
ha detto Andrea Cortese, di-
rettore marketing della società 
specializzata nei servizi e nelle 
soluzioni per l’udito. E «le nuove 
tecnologie  sono  al  centro  
dell’esperienza e al servizio an-
che del prodotto in sé». «La natu-
ra stessa del servizio», ha preci-
sato Cortese, «richiede una per-
sonalizzazione  estrema:  ogni  
esigenza uditiva è unica e solo 
l'interazione diretta con l'audio-
protesista  permette  di  indivi-
duare la soluzione corretta per 
migliorare la vita delle perso-
ne».

Da sinistra, Alberto Miraglia e Giovanni D’Alessandro
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Milano Marketing Festival, assegnati gli awards ai leader del settore
Che cosa rende oggi un brand 
davvero rilevante? Non basta 
più il prodotto e, probabilmen-
te, nemmeno più la semplice 
comunicazione: serve costrui-
re una relazione. È attorno a 
questa idea che si sono svilup-
pati i Milano Marketing Festi-
val Awards, andati in scena ie-
ri sera a Garage 21, nel net-
working party che ha chiuso 
la decima edizione del Milano 
Marketing Festival.

I premi, assegnati dalla re-
dazione di Marketing Oggi, fo-
tografano un mercato in trasforma-
zione, dove a fare la differenza sono 
la capacità di parlare al pubblico e di 
intercettarne i comportamenti. Nel-
la categoria «Servizio» si sono distin-
ti Aatech, GruppoDigit, Ipsos e Sta-
nartis, esempi di un marketing che 
semplifica e avvicina. In «Novità e/o 

Successo» sono emersi Classy Cock-
tails, Frigo 2000, Du Lac et Du Parc, 
Radio Italia e Colnago, capaci di con-
quistare il pubblico o introdurre ele-
menti di rottura.

La leva distributiva resta centrale: 
lo dimostrano i premi per «Distribu-
zione e/o Rilancio», assegnati a Her-

man, Veepee, Esselunga, Botte-
ga 1944 e Ramo di Mandorlo, 
tra nuovi canali e riletture effi-
caci di quelli tradizionali. Men-
tre la categoria «Coerenza» con-
ferma con IDB Cova, Sanfilip-
po e Baia Holiday che innovare 
senza perdere identità è anco-
ra una delle sfide più comples-
se.

Accanto  ai  riconoscimenti,  
spazio a una lettura più ampia 
dei  consumi con la  classifica 
realizzata  insieme  a  Nielse-
nIQ: da un lato i «Category Lea-

der»,  che  dominano  per  fatturato,  
dall’altro i «Top Performer», che cre-
scono più rapidamente. Due metri-
che diverse, un’unica evidenza: il lar-
go consumo resta un osservatorio pri-
vilegiato per capire le dinamiche del 
marketing.

Sul  fronte  dell’innovazione,  Ro-

berto Bernabò, chief digital develo-
pment manager di Class Editori, ha 
presentato MF GPT, il modello di in-
telligenza artificiale generativa svi-
luppato sui contenuti editoriali del 
gruppo. E Angelo Sajeva, consiglie-
re delegato, ha richiamato la necessi-
tà di esplorare nuovi linguaggi per 
rafforzare il legame tra brand e con-
sumatore.

A chiudere il quadro, la presenta-
zione di Top 100 Products 2026, il li-
bro-magazine che seleziona i prodot-
ti e servizi più significativi dell’anno. 
Una vera e propria mappa dei cam-
biamenti in atto: sostenibilità, desi-
gn, distribuzione, capacità di creare 
valore. Perché oggi, più che mai, il 
marketing non racconta solo il merca-
to ma, quando è fatto bene, lo antici-
pa.

Simone Stenti

Un terzo luogo, dopo casa e lavoro, dove fare esperienza
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