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COSEDAMARKETING

Larivoluzione silenziosa dei discount Aldi negli Usa

DI SABINA RoDI
n restyling totale
che passa dalla ri-
progettazione de-
gliinterni degli sto-
re, dal ripensamento della
grafica e di tuttala comuni-
cazione, persino del «tono»
dei messaggi, dall'innova-
zione del visual merchandi-
sing, fino ad arrivare alle
uniformi del personale e al-
le linee guida di design.
Non stiamo parlando del
nuovo concept di qualche
famoso retailer del settore
fashion, bensi della rivolu-
zione silenziosa che Aldi,
colosso mondiale dei di-
scount di origine tedesca,
sta compiendo da sette me-
si negli Usa dove gestisce
attualmente piu di 2.600
store che da tempomacina-
no ottime performance di
vendita.

Il progetto nato in
collaborazione con la
societa australiana Lan-
dini Associates segna il
culmine di una collabora-
zione iniziata 14 anni fa
con lo scopo di valorizza-
re e potenziare la presen-
za fisica di Aldi South
Group nei territori in cui
opera l’azienda, cioé Sta-
ti Uniti, Australia, Ger-
mania, Regno Unito e Ir-
landa. L’obiettivo? Testa-
re sul campo il nuovo for-
mato globale di negozio
con il Regno Unito e 1'Tr-
landa a fare da capofila
tra i Paesi in cui si preve-
de il modello verra perfe-
zionato e adattato gia a
partire dal secondo tri-
mestre del 2026.

La sperimentazione
di questo nuovo for-
mat, del resto, & in fase
avanzata perché e inizia-
ta ad Aventura in Flori-
da nel settembre 2025,
ed & proseguita negli Sta-
ti Uniti durante 1 primi
mesi di quest’anno. Gli
Usa da tempo rappresen-
tano, infatti, un banco di
prova per le innovazioni
all’interno della rete glo-
bale di Aldi: proprio li so-
no state testate novita
come le prime casse auto-
matiche e le partnership
con le piattaforme di con-
segna.

Ma per quale motivo

avviene que-
sto resty-
ling? Il nuo-
vo design
modulare dei
negozi & pro-
gettato per
adattarsi a di-
verse tipolo-
gie di edifici e
dimensioni,
inclusi i for-
mati «corner
store» (negozi
di quartiere)
piu piccoli, ne-
cessari  per
espandersi in
aree urbane
ad alta densi-
ta dovei tradi-
zionali gran-
di supermer-
cati Aldi fati-
cano ancora
non poco a in-
serirsi. L’uni-
formita degli
store, del resto, rimane
un’arma fondamentale
per creare un’esperienza
di brand comune a tuttii
clienti. E la concorrenza
di catene come Walmart
e Kroger anche nei quar-
tieri popolari sta gia pic-
chiando duro.

Anche il tono dei
messaggi, cioe lo stile,
il linguaggio e 'atteg-
giamento che il brand
utilizzera in futuro nella
comunicazione scritta e
orale in tutti i contesti,
sara completamente rin-
novato. Dovra essere
«witty», ovvero mantene-
re un approccio spiritoso
e accattivante, come gia
testato con successo sul
mercato australiano, uti-
lizzando grafiche e mes-
saggi che valorizzano la
freschezza e la qualita
dei prodotti e, soprattut-
to, il buon prezzo. Per-
ché alla fine & quello,
principalmente, che inte-
ressa al cliente, in qua-
lunque store del mondo
esso si trovi. I discount
lo sanno bene e ne hanno
fatto, giustamente, teso-
ro.
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