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HEAD OF MARKETING A COSA SERVE, PERCHE FARLA. VENDERE TV:
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UNA RIVOLUZIONE
SILENZIOSA
DA 2,1 MILIARDI

A TRAINARE IL COMPARTO, CHE A OGGI E IL PIU DINAMICO,

| SEGMENTI CUCINA E CASA. L'E-=COMMERCE CONTINUA A GUADAGNARE TERRENO,
MA IL RETAIL TRADIZIONALE DIMOSTRA UNA GRANDE CAPACITA DI TENUTA RESTANDO
DI GRAN LUNGA IL CANALE DOMINANTE



IL FRIGORIFERO
CHE COMBINA
PERFETTAMENTE
AFFIDABILITA

E TECNOLOGIA.

LA SUA PORTA E
TESTATA PER ESSERE
APERTA E CHIUSA

FINO A 300.000" VOLTE.

Tecnologia HarvestFresh™
Ispirato alla natura, alimentato dalla luce.

Conil suo sistema a 3 ludi, riproduce il ciclo solare
di 24 ore nel cassetto verduriera, preservando le
vitamine di frutta e verdura pit a lungo.

Tecnologia AeroFlow™
Alimenti piu freschi, piu a lungo.

Il sistema AeroFlow™ riduce le fluttuazioni di
temperatura e distribuisce I'aria in maniera
omogenea, preservando la freschezza pili a lungo.

“La porta del frigorifero e stata aperta e chiusa 300.000 volte con i ripiani
della porta carichi. Test eseguito presso Arcelik Labs, supervisionato da TUV.

www.beko.com/it-it/




EDITORIALE

L CONSUMATORE
NON ASPETTA

Le Mistery che proponiamo ogni mese sollevano inevita-

bilmente domande e riflessioni. Una delle piu ricorrenti

riguarda la gestione del modello espositivo. Prendiamo,

per esempio, il comparto dei piccoli elettrodomestici. Ne-

gli ultimi quattro anni, la quota di mercato dei PED ¢

cresciuta in modo costante, passando dal 10,4% del 2021

al 13,2% alla fine del 2024. Rispetto allo stesso periodo

dell’anno precedente, il settore ha registrato una crescita

significativa: +5,8% a volume e +6,8% a valore, accompa-

gnata da un lieve incremento del prezzo medio (+0,9%).

E il retail come reagisce? Invece di valorizzare un com- * o
parto che, in modo silenzioso ma deciso, ha superato i 2 ” CCII'ICIIG fISICO
miliardi di euro, continua a gestire ’esposizione in modo

poco strategico. I lineari, invece di invogliare e comuni- STG dImOSTfﬂndO und gf(]nde

care con lo shopper, non lo attraggono e lo disorientano,

oy .
penalizzando cosi gli acquisti e ’esperienza in store. cupac“u dl ten Uta '

Continuare a ragionare unicamente in termini di prezzo

su un comparto che Stéfl di{no.strandc? una Viva.sz dinami- ma se VUOle conhnuure 0 €ssere
cita in tutte le categorie significa, di fatto, svilire anche || pUm-o d| nfenmem-ol

gli sforzi dei partner e i loro investimenti, oltre che fare il

gioco dell’e-commerce, che oggi rappresenta oltre il 34% deve Imp(]f(]re Q coinvolgere

delle vendite a volume.

Eppure, nonostante tutto, il canale fisico sta dimostrando |0 shopper m modo

una grande capacita di tenuta (vedi articolo a pag. 62).

Ma se vuole continuare a essere il punto di riferimento GUTennco ed espenenzmle W

per la tecnologia, deve imparare a coinvolgere lo shopper
in modo autentico ed esperienziale.

Invertire la rotta & possibile, ma servono azioni concre-
te. A partire da un dialogo piu stretto e strategico con i
brand partner, per ideare attivita ed experience capaci
di fare la differenza. Altrimenti, il rischio € che il consu-
matore, semplicemente, non aspetti: preferira acquistare
online, oppure altrove, dove trova un’esperienza piu sti-
molante e coinvolgente.

In un momento storico come questo, in cui si stanno ride-
finendo gli equilibri e i pure player si fanno sempre piu
aggressivi, il negozio fisico deve costruire — e difendere
- una nuova unicita. Deve ispirare, orientare, trasformare
Pacquisto in un momento di scoperta, e non solo in un
atto di scelta e acquisto. Deve, in sostanza, fare tutto cio
che I’e-commerce non puo fare.

Vito Sinopoli
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DOPPIO SPAZIO,
INFINITE POSSIBILITA

Piatti diversi, cottura perfetta, sincronizzazione impeccabile!

Grazie alla funzione SyncFinish, puoi cuocere contemporaneamente piu pietanze con tempi
di cottura differenti, assicurandoti che siano pronte nello stesso momento. Con 10 programmi
preimpostati, un’ampia capacita interna e un design compatto, la Two Zone AirFryer & Oven
unisce efficienza, praticita e gusto.

Dall’8 al 13 aprile vieni a scoprire la nuova friggitrice ad aria e le altre novita Midea in Corso Garibaldi 65.
La Midea Royal House ti aspetta con tante iniziative dedicate alla Milano Design Week.

midea.com/it
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AEG PRESENTA
LA SUA CUCINA DEL FUTURO

Scopri il nuovo forno con infelligenza artificiale che perfeziona
anche la ricetta perfetta.

1 Scegli la tua ricetta online.

2 Inviala al forno con I'App.

3 Scopri come l'intelligenza artificale
la rende perfetta.

GHALFEINGE I FE EXPEROIHD



NEWS
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ETTORE JOVANE E VICE PRESIDENT
DI SAMSUNG AIR CONDITIONER IN ITALIA

Ettore Alfredo Jovane & stato nominato Vice President nella filiale italiana
di Samsung Air Conditioner Europe. In Samsung dal 2010 e gid respon-
sabile della Divisione, Jovane continua a guidare il business Hvac in lta-
lia, con la responsabilita di sviluppare e sostenere la crescita dell’azienda
sia in termini di market share sia di innovazione dell’intero comparto.

ANDREA BIZZI
E IL NUOVO DG DI ERION PACKAGING

Andrea Bizzi, con il ruolo di Direttore Generale, guida Erion Packaging,
il Consorzio del Sistema Erion dedicato alla gestione dei Rifiuti di Imbal-
laggi dei Prodotti Tecnologici. Laureato in Ingegneria per I’Ambiente e il
Territorio presso il Politecnico di Milano, dal 2020 al 2021 ha lavorato
in Eni ed & poi entrato nel settore dei consorzi EPR, ricoprendo ruoli di

crescente responsabilita.

UN 2024 RECORD PER XIAOMI:
+35% LE VENDITE, +41% GLI UTILI NETTI

Xiaomi Corporation ha registrato un 2024 da record, con una crescita del 35%

e ricavi per 366 miliardi di RMB (47,6 miliardi di euro). L'ufile netto rettificato &
aumentato del 41,3% YoY, raggiungendo 27,2 miliardi di RMB (3,5 miliardi di
euro). Nel IV trimestre del 2024, Xiaomi ha fatturato 109 miliardi di RMB (14,2
miliardi di euro, +48,8% YoY). L'utile netto rettificato & stato di 8,3 miliardi di
RMB (1,08 miliardi di euro, +69,4% YoY), ben al di sopra delle previsioni.

La sede di Xiaomi a Pechino

Aprile 2025

COSIMELLI NUOVO CEO DI MEDIAWORLD,
MONFERRINI SALE IN EUROPA

In MediaMarktSaturn Guido Monferrini ha aggiunto il ruolo di Regional CEO
del cluster Austria, Svizzera, Ungheria e lialia, a quello di Chief Real Estate &
Store Concept. La guida di MediaWorld andra quindi a Emanuele Cosimelli,
attuale CFO di MediaWorld e Cluster CFO MediaMarkiSaturn Retail Group.
Fa il suo ingresso in MediaWorld come CFO e Board Member, Daria Dono-
dova, gia CFO di Magyar Telekom in Ungheria.

Da sinistra Guido Monferrini ed Emanuele Cosimelli.

JUNKICHI YOSHIDA

DIVENTA CEO DI SEIKO EPSON CORP.

Cambio della guardia al vertice di Seiko Epson Corp.: Yasunori Ogawa &
divenuto presidente del Consiglio di Amministrazione e Junkichi Yoshida ha
assunto il suo ruolo come Ceo. Yoshida, 60 anni nativo di Tokio, dirigeva la
divisione Painting Solution di Epson. Assunto in azienda subito dopo la laurea
in economia, dal 2012 ha svolto ruoli manageriali nel settore delle stampanti.

ESPRINET CHIUDE IL 2024 CON UN UTILE DI 29 MILIONI

Nel 2024 il fatturato di Esprinet & aumentato del 4%: da circa 4 a 4,14
miliardi. L'Ebitda & pari a 69,5 milioni di euro, +8% rispetto a 64,1 milio-
ni di euro. Nel 2024 Esprinet ha ritrovato |'vtile che ante imposte & pari
a 28,9 milioni di euro (contro la perdita di 5,1 milioni di euro nel 2023).
Il risultato netto & pari a 21,5 milioni di euro (contro una perdita di 11,9
milioni di euro nel 2023).

Alessandro Cattani, Amministratore Delegato del Gruppo.

uptradebiz.it
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CELLULARLINE AUMENTA GLI UTILI E DIMEZZA IL LEVERAGE

Le vendite di Cellularline nel 2024 sono aumentate del 3,5%, da 158

a 164 milioni di euro. Il risultato netto & cresciuto in modo molto piu
significativo, da 3,6 a 5,6 milioni, e I'indebitamento & stato ridotto di un
terzo, da 35,4 a 22 milioni, dimezzando il leverage ratio da 1,7 a 0,97.
I CdA ha proposto di distribuire un dividendo di 14 centesimi, pari al 5%
del valore di Borsa del titolo.

o

Marco Cagnetta, General Manager Sales & Marketing di Cellularline.

MEDIAWORLD CHIUDE IN CALO IL SUO FY 2024
MA STA RIPRENDENDO NELL’ANNO IN CORSO

MediaWorld, ha chiuso il suo anno fiscale il 30 settembre 2024 con vendite
per 2,4 miliardi, in contrazione rispetto agli anni precedenti (erano 2,7
miliardi nel 2022). Il IV trimestre solare dell'anno & andato invece molto bene.
Se MediaWorld avesse chiuso il bilancio a San Silvestro, avrebbe segnato

un aumento dello 0,5%. Nell'anno in corso sono previsti investimenti per 26
milioni di euro, 16 dei quali destinati all'apertura di 10 nuovi punti e all‘am-
modernamento di 13.
[ ] B ‘*’ :

Uno degli spazi aperti da MediaWorld nei super e iper Bennet.
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IL FATTURATO CALA (-2,9%) MA MIELE CONTINUA A INVESTIRE

Miele ha chiuso il 2024 con un fatturato di 5,04 miliardi di euro, registrando
un aumento dell’1,7% rispetto all'‘anno precedente. Senza le acquisizioni

il fatturato sarebbe sceso del 2,9% e il numero di dipendenti del 4,2%. Il
programma di frasformazione di Miele, con un investimento totale di 500
milioni di euro, & stato finora implementato al 50%. In generale, I'azienda

si mostra piU oftimista rispetto al 2023/2024 e guarda con fiducia al nuovo
anno fiscale.

| due Amministratori, Markus Miele e Reinhard Zinkann, insieme a Rebecca Steinhage,
responsabile HR e Sostenibilita.

LG GUIDA IL MERCATO GLOBALE OLED
PER IL 12° ANNO CONSECUTIVO

Nel 2024, per il 12° anno consecutivo, LG Electronics & leader globale nei
TV oled con oltre il 52,4% di quota di mercato. Secondo la societa di ricerche
di mercato Omdia, lo scorso anno LG ne ha spedito 3,18 milioni di unita. Le
spedizioni fotali, inclusi oled e led, hanno raggiunto i 22,6 milioni nel 2024:
il 16,1% del fatturato del mercato TV globale. E aumentato anche il numero di
TV oled da oltre 74 pollici, nicchia in cui LG ha il 57,5% del mercato.

La serie M5 comprende i primi Oled true wireless.

uptradebiz.it
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NUOVA GAMMA DI ROBOT
pulisci-pavimenti Roomba

Si tratta di una nuova serie di robot aspirapolvere e lavapavimenti
2-in-1 che vantano funzionalitd avanzate, come il sistema di
compattazione della polvere e i panni di lavaggio rotanti DualClean™

iRobot lancia per il 2025 una nuova gamma
di robot aspirapolvere e lavapavimenti 2-in-
1 caratterizzata da un design rinnovato ed
esclusivo, da un insieme di tecnologie miglio-
rate e dalla nuova app Roomba® Home. Tutti
i nuovi robot vantano una maggiore potenza
di aspirazione, una navigazione migliorata e
una mappatura rapida. Merito della tecnolo-
gia ClearView™Lidar e, per alcuni modelli se-
lezionati, della tecnologia PrecisionVision™
Al Gli apparecchi sono inoltre in grado di
riconoscere ed evitare tappeti e oggetti sparsi
sul pavimento. Infine, oltre alle nuove tecno-
logie, i nuovi robot si distinguono per colori,
materiali e finiture moderne.

La nuova serie di iRobot Roomba composta da robot
aspirapolvere e lavapavimenti 2-in-1, caratterizzata
da un design rinnovato ed esclusivo, offre agli utenti un
controllo particolarmente intuitivo.

4 MODELLI PER 4 ESIGENZE

La gamma include quattro modelli:
Roomba® 105 Combo, disponibile anche
con AutoEmpty™ Dock, ovvero con base
di ricarica che svuota automaticamente il
cassetto raccogli-sporco del robot;

Roomba® 205 DustCompactor™ Combo,
in grado di rimuovere e compattare lo
sporco al suo interno grazie all’innovativo
sistema DustCompactor™;

Roomba® Plus 405 Combo + Dock Au-
toWash™ che vanta un’aspirazione po-
tente, una capacita di pulizia profonda e
una base di ricarica che praticamente non
necessita di manutenzione, svuotando au-
tomaticamente il cassetto raccogli-sporco
del robot e auto-pulendosi una volta ter-
minata la sessione di lavoro;

Roomba® Plus 505 Combo + Dock Au-
toWash™, dotato della tecnologia PerfectE-
dge® che consente al robot di raggiungere
in profondita gli angoli, grazie ad uno dei
due panni di lavaggio a doppia rotazione
basculante che si allarga avvicinandosi al
battiscopa, e di una dock multi-funzione
che svuota automaticamente il cassetto
raccogli-sporco, si pulisce da sola una vol-
ta terminata la sessione di lavoro e lava e
asciuga a caldo i panni utilizzati.

ROOMBA. MADE FOR THIS

‘ Oltre ai nuovi prodotti, iRobot ha coniato il

nuovo slogan “Roomba. Made for This” e rin-
novato il packaging con il nuovo stile grafico
di Roomba®. Le caratteristiche principali di
ogni prodotto saranno posizionate in modo
ben visibile sui pannelli anteriore e laterale
delle confezioni, enfatizzando le capacita
primarie che rendono speciale ogni modello.
Il nuovo design premium semplificato, ca-
ratterizzato da una tonalita vivace di verde,
migliorerd infine la visibilita dei robot nei vari
punti vendita.

uptradebiz.it
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SAMSUNG LEADER NELLE TV
CON IL 28% DI MARKET SHARE GLOBALE

Samsung Electronics & leader globale nel mercato TV per il 19° anno
consecutivo. Secondo Omdia, Samsung detiene la quota del 28,3% nel
mercato globale dei TV nel 2024, rafforzando la sua leadership in quelli
di fascia alta: nel segmento premium (oltre 2.500 dollari) ha il 49,6%; nei
TV da 75" e oltre guida la categoria ultra-large con una quota di mercato
del 28,7%. Con 8,34 milioni di unita vendute, I'azienda ha inoltre una
quota di mercato del 46,8% nei Qled.

La serie Neo Qled con standard 8K.

COPRE APRE UN TRONY AD AFFI (VR)

Nel Centro Commerciale Europarc di Affi (VR) arriva Trony: nel nuovo negozio
lavoreranno 12 addetti alla vendita, con 1.500 mq di superficie, 2 casse e

un parcheggio da 250 posti auto. Il nuovo negozio, a gestione diretta CoPre
Desenzano Trade Stl, conterd su oltre 10.000 referenze e un bacino d’utenza
stimato di circa 40.000 potenziali clienti. Con questa nuova apertura il nume-
ro complessivo dei punti vendita Trony in ltalia sale a 181.

Linterno del nuovo negozio Trony di Affi (VR).

Aprile 2025

A MILANO IL CENTRO DI RICERCHE EUROPEO HVAC DI HISENSE

Presso la sede di Hisense ltalia a luglio sara aperfo I'EU Home Appliances
Research Center of HVAC (HARC) dedicato alla ricerca, progettazione e
innovazione di soluzioni per riscaldamento, ventilazione e condizionamento
dell’aria nel mercato europeo. Il centro (500 metri quadrati) rappresenta “un
segnale forte dell'investimento nel mercato europeo e della volonta di Hisense
di posizionarsi come punto di riferimento per la climatizzazione”, ha affermato
Gianluca Di Pietro, CEO di Hisense ltalia.

Gianluca Di Pietro, CEO Hisense ltalia.

EURONICS LANCIA IL SERVIZIO
‘PRENOTA E RITIRA IN 30 MINUTI

Euronics offre il servizio principe dell'omnicanalitd, vale a dire la possibilita
di prenotare online un prodotto, verificare la sua disponibilita nei punti
vendita pid vicini e acquistarlo in store gid dopo 30 minuti. Una volta scelto
il prodotto sul sito, il consumatore ricevera un messaggio di conferma che
ne garantisce la disponibilita. Il prodotto rimarrd riservato e ritirabile per le
successive 24 ore.

e . euronics

——— — o T e s, e e s

¥4 PRENOTA
= RlTlmﬁg

FREMOTA CHLIME E RITIRA IN HEGOZIO

5 = B —
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Si precisa che

Sul numero di Uptrade di marzo, a pag 49, il prodotto Samsung
pubblicato & il modello WindFree™ Elite S2 e non, come riportato,
WindFree™ Avant S2. Ci scusiamo con i lettori e con |'azienda.

uptradebiz.it



FATTURATI

ELDOM:. L RMBALZO
DEL QUARTO TRIMESTRE

RILANCERA IL 2025¢

Dopo i primi sei mesi deboli, le vendite di fine 2024 evitano
una chiusura in negativo. Unieuro e MediaWorld consolidano
le quote, mentre Fnac Darty...

Poteva andare molto peggio: se le vendite nel
IV trimestre non avessero invertito la tenden-
za negativa registrata nella prima meta dell’an-
no, i fatturati delle insegne Eldom italiane nel
2024 si sarebbero chiusi in netta contrazione
rispetto a un gia deludente 2023.

Nel complesso i grandi retailer sono riusciti
a mantenere sostanzialmente stabili i fattura-
ti, forse rosicando qualche decimo di punto
di market share sui concorrenti, e si intravede
anche un miglioramento dei margini. Il 2025
si € aperto con un cauto ottimismo. Lidea ¢
che il dato di fine 2024 non fosse dovuto solo
alle promozioni del Black Friday o natalizie
ma a un vero cambio di prospettiva da parte
dei consumatori. Per tutti vale l'opinione di
Maria Bruna Olivieri che, parlando per Unieu-
ro, ha previsto per il 2025 “un aumento dei
volumi di vendita, anche per effetto del bonus
che favorisce la sostituzione dei grandi elettro-
domestici, mentre per i prodotti bi-tech si vede
gia Ueffetto sostituzione di quanto acquistato
durante il Covid”.

UNIEURO IN PAREGGIO PREVEDE UN
RILANCIO

Lo scorso anno le vendite di Unieuro sono sta-
te praticamente identiche a quelle del 2023:
2,6 miliardi di euro. Sarebbe potuta andare
molto peggio se il IV trimestre non avesse in-
vertito, con una ripresa del 3%, il trend nega-
tivo dei trimestri precedenti. La redditivita e
ridotta: ’Ebit — una delle misure della margi-
nalita — e stato di 40 milioni di euro.

Maria Bruna Olivieri, che da gennaio guida la
societa col ruolo di Country Manager Italia di
Fnac Darty, guarda con ottimismo all’anno in
corso: Unieuro aprira cinque nuovi store (e
non dei pill piccoli, il format medio sara alme-

uptradebiz.it

no di 1.500 mq) gia nella prima parte dell’anno
e nella seconda meta del 2025 dovrebbe av-
viarsi un accordo con una insegna della GDO
che fa seguito a quelli con Finiper e Conad. “Il
2025 sara Panno in cui Unieuro crescera an-
che in termini di fatturato in modo superiore
alla media in un mercato che vedra una certa
ripresa degli acquisti”, conclude la Olivieri.

FNAC DARTY NON FA FAVILLE, MA
RADDOPPIA IL DIVIDENDO

Il gruppo Fnac Darty non ¢ andato molto
meglio della sua nuova controllata: le vendite
sono cresciute nel 2024 solo dell'1% a 8 mi-
liardi di euro. Il leggero aumento del margine
lordo, dal 30,2 al 30,6%, ha permesso un mi-
glioramento piu netto del risultato operativo:
+6% a 182 milioni.

Nonostante questo, Fnac Darty ha deciso di
aumentare di oltre il 50% il suo dividendo por-
tandolo da 45 a 100 centesimi per azione (un
dividend yield del 3,4%). UAssemblea degli

azionisti, in sede di approvazione di bilancio
e dividendo, approvera la cooptazione di Ste-
fano Meloni nel Consiglio di Amministrazione
del gruppo; Meloni, gia presidente di Unieuro,
si era schierato subito fra i favorevoli all'Opas.

MEDIAWORLD CHIUDE L’ANNO FISCALE
TROPPO PRESTO E...

Nell’esercizio fiscale 2024 (che si era chiuso
il 30 settembre 2024), MediaWorld ha regi-
strato un fatturato di 2,4 miliardi di euro, una
contrazione rispetto ai 2,5 miliardi dell’anno
precedente e ai 2,7 del 2022. In un mercato
complessivo che ha visto le vendite diminuire
del 3,6%, MediaWorld ha contenuto la riduzio-
ne guadagnando quote di mercato (+0,2%) sul
canale fisico.

La differenza con il risultato di Unieuro ¢ spie-
gata proprio dal fatto che il bilancio chiuso a
fine settembre non comprende l'ottimo risul-
tato ottenuto un po’ da tutte le insegne nel IV
trimestre del 2024. (a.p.)

Aprile 2025
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NORMATIVA

ASCIUGATRICI:

LE NUOVE CLASSI PREMIANO
LA TECNOLOGIA

Da fine giugno la nuova classificazione energetica sara diffusa sul punto
vendita. | modelli che oggi giocano ‘in zona Uefa’ finiranno fuori mercato
mentre quelli pib avanzati vedranno finalmente premiata la loro efficienza

Premiare i brand e i modelli che adottano le
tecnologie pitl avanzate, mandare ‘dolcemen-
te’ fuori mercato i prodotti piti energivori.
Questi gli obiettivi del Regolamento europeo
2023/2533 che in marzo ha iniziato il percor-
so di applicazione alle asciugatrici. Nel 2020
questa categoria di appliance, peraltro anco-
ra poco diffusa al tempo, aveva assorbito 20
Terawatt/ora di corrente elettrica nell’insieme
dei Paesi UE. Per dare un termine di confron-
to, le famiglie italiane in quell’anno hanno
utilizzato complessivamente 130 Terawatt/
ora (ed eravamo tutti in casa 24/7 a causa del
lockdown!).

EElENERGY 53

Wodel Rglergng

Da qui lintervento della Commissione e del
Parlamento europeo che hanno obbligato pro-
duttori e retailer a calcolare in modo diverso
i consumi delle asciugatrici e ad adottare una
nuova classificazione energetica molto piu re-
strittiva. Basti pensare che i modelli che oggi
sono in ‘zona Champions’, con la classificazio-
ne A+++, con la nuova etichetta si situeran-
no fra la fascia C e quella D, mentre quelli in
‘zona Uefa’ finiranno fuori mercato.

In realta le aziende hanno accolto con favore la
decisione che consente di valorizzare le varian-
ti a pompa di calore piu recenti, con presta-
zioni ben oltre i livelli di efficienza energetica
massimi previsti dalla vecchia classificazione.
Il percorso di adeguamento delle etichette
energetiche per le asciugatrici € iniziato il
primo marzo. Da questa data i brand hanno
dovuto inserire la nuova etichetta energetica
nella documentazione destinata a retailer e
autorita (database Eprel ed equivalenti data-
base nazionali nei diversi Paesi UE), questa
potra anche essere inserita, insieme alla vec-
chia etichetta, nelle confezioni dei prodotti ma
in negozio rimarra invece in vigore la vecchia
etichetta fino al 30 giugno. La nuova etichet-
ta sara invece esposta in modo esclusivo nei
negozi a partire dal 1° luglio 2025, data dalla
quale, inoltre, non si potranno piu immettere
sul mercato nuovi modelli con indice di effi-
cienza energetica inferiore a 85. E previsto co-
munque un periodo di transizione, fino al 18
luglio, in cui i negozianti avranno tempo per
procedere con la sostituzione delle vecchie eti-
chette esposte con quelle nuove.

COSA CAMBIA

CON LA NUOVA ETICHETTA

Abolita la vecchia scala (da A+++ a D), la nuo-
va classificazione energetica parte da una clas-
se A (efficienza massima) e arriva alla classe G
(efficienza minima). La classe A, in particolare,
sara riservata solo ai prodotti migliori della
categoria, spingendo i produttori a sviluppare
soluzioni sempre piu avanzate ed efficienti dal
punto di vista energetico.

SOGLIE DI EFFICIENZA ENERGETICA (IEE)
PER LE ASCIUGATRICI

Classe A IEE < 43
Classe B

43 < IEE < 50
50 < IEE < 60
60 < I[EE<70
70 < IEE < 85
85 < IEE < 100
[EE > 100

LE MODIFICHE NEI CRITERI DI CALCOLO
Cambiano anche i criteri di calcolo - dei
consumi, della durata del ciclo, dei kg di
carico — che prima venivano fatti usando
il programma Cotone, ora si baseranno su
quello Eco, che diventa il nuovo standard; le
asciugatrici sprovviste di tale ciclo non po-
tranno quindi rientrare nella nuova etichet-
tatura e, da meta del 2026, non potranno pit
essere commercializzate.

11 calcolo sui consumi verra effettuato su una
media di 24% di cicli a pieno carico, e ben 76%
a meta carico. Un’inversione di tendenza signi-
ficativa, se si considera che prima la media ve-
niva fatta sul 43% di cicli a pieno carico e solo
il 57% a meta carico. La modifica tiene conto
di un cambiamento nelle abitudini di utilizzo
dei consumatori, che oggi fanno cicli piu fre-
quenti usando programmi rapidi con carichi
inferiori rispetto al passato.

Sempre in ottica di una maggiore trasparen-
za verso i consumatori, sulle nuove etichette
energetiche € stato aggiunto un codice QR che
permette di accedere a informazioni aggiunti-
ve sul prodotto. (a.p.)
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OSSERVATORIO E-COMMERCE

a cura di QBerg

TELEFONI CELLULARI

| PREZZI ONLINE SOTTO LA LENTE

Questo mese QBerg ha analizzato la variazione dell’indice di prezzo
medio degli smartphone negli ultimi tredici mesi

Seconda puntata dell’Osservatorio e-commer-
ce, un progetto realizzato in collaborazione
con IIstituto di ricerca QBerg che per UpTra-
de analizzera ogni mese una specifica fami-
glia di prodotto per evidenziare le variazioni
dell’indice di prezzo medio.

Questo mese abbiamo chiesto di analizzare le
variazioni della famiglia Telefoni cellulari (che
appartiene alla categoria Telefonia) negli ulti-
mi tredici mesi.

IL PANEL

Luniverso considerato € un campione che in-
clude i principali siti di e-commerce, sia gene-
ralisti sia specialisti di elettronica. Fanno parte
del panel anche i pit importanti siti manu-
facturer, che rappresentano l'offerta D2C (di-
rect to consumer) delle primarie aziende del
mercato. Il prezzo medio base di riferimento
della famiglia & quello del febbraio 2023.

N\

LEGENDA COME LEGGERE I'OSSERVATORIO
DY O Y e anno su anno
MoM ---------------- mese su mese
Manufacturer - produttore
OffertaD2C -------——------- vendita diretta senza

infermediari commerciali
aEE——

uptradebiz.it

VARIAZIONE ANNO SU ANNO

Osservando I'andamento della variazione anno su anno (YoY - grafico 1), si nota subito un’evi-
denza importante: nel 2024 il prezzo medio dell’offerta di cellulari sui principali siti di e-commerce
italiani si € mantenuto costantemente al di sotto del prezzo del 2023 (ricordiamo che, in questo
grafico la variazione dell’indice € calcolata come “indice del mese — indice del corrispondente mese
dell’anno precedente”). La seconda evidenza riguarda il picco negativo a ottobre 2024 che & dovuto
ad un corrispondente picco positivo (massimo registrato nell’anno 2023). Verso la fine dell’anno
i prezzi tornano ad essere piu allineati, ma sempre inferiori ai corrispondenti mesi dell’anno pre-
cedente) con un massimo a febbraio 2025, causato da sostanziale riallineamento dei prezzi nei tre
mesi di febbraio considerati (2023, ovvero la base di calcolo, 2024 e 2025).

GRAFICO 1
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Il prezzo medio base di riferimento della famiglia & quello del febbraio 2023.

VARIAZIONE MESE SU MESE

Anche osservando I'andamento dell'indice di prezzo o, meglio, della sua variazione di mese in
mese (MoM - grafico 2) si notano alcune particolarita. Prima tra tutte, il picco assoluto proprio ad
ottobre: picco che non & bastato a compensare 'equivalente dell’ottobre 2024 (come abbiamo detto
dal grafico precedente), ma che comunque permette di affermare che ottobre € un mese in cui il
prezzo dei cellulari sale.

Questo secondo grafico, con la variazione dell’indice del mese rispetto al mese precedente, consen-
te pit agevolmente di seguire le fluttuazioni nella finestra temporale considerata: notiamo quindi,
oltre al succitato picco di ottobre, un secondo a giugno, con una coda di rialzo a luglio, e la serie di
leggeri incrementi a cavallo tra fine 2024 e i primi due mesi del 2025.

GRAFICO 2

Variazione Indice di prezzo MoM
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Il prezzo medio base di riferimento della famiglia & quello del febbraio 2023.
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RICERCA

Al, Al All

Il consumatore europeo risulta interessato, ma ancora prudente sulle
ricadute concrete dell’intelligenza artificiale nella sua vita quotidiana:
ecco cosa ne pensano 11 mila famiglie europee

Essere leader nell'innovazione e investire mi-
liardi in ricerca e sviluppo non basta. Occorre
tenere traccia delle attese dei consumatori, del
loro livello di conoscenza, di accettazione e di
concreto utilizzo delle funzionalita che via via
vengono rese possibili da generazioni sempre
pit avanzate di smartphone, pc ed elettrodo-
mestici.

Per questo Samsung Electronics monitora
continuativamente le conoscenze e le aspet-
tative dei consumatori, in particolare per quel
che riguarda l'applicazione dell'Intelligenza
Artificiale nella vita quotidiana.

La ricerca piu recente, condotta in Italia e in
altri 9 Paesi europei su un campione di oltre
11.000 persone, si intitola Intelligent Living:
How Al is Enbancing Everyday Experien-

ces (Vita intelligente: come I'Al sta miglioran- /!

do le esperienze quotidiane).

L'obiettivo era valutare il livello di conoscen-
za pubblica e interesse sull’Al in Europa,
concentrandosi su come i consumatori per-
cepiscano il ruolo dell’Al nella propria vita
quotidiana, la funzione che piu desiderano e
le preoccupazioni, specialmente incentrate su
sicurezza e privacy.

I risultati forniscono indicazioni preziose su
come i consumatori europei interagiscano
oggi con I'Al e sulle future aspettative, trac-
ciando una tabella di marcia per uno sviluppo
che risponda ai bisogni e alle preferenze dei
consumatori.

Lobiettivo di Samsung ¢ chiaro: “L’AI deve
migliorare la vita quotidiana dei consumato-
ri presentandosi come una sorta di aiutante
invisibile che semplifica le attivita senza ri-
chiedere attenzione”, spiega Tim Hospedales,
Responsabile del Samsung Al Research Centre
di Cambridge, “il nostro impegno e quello di
creare una tecnologia che sia tanto intuitiva
quanto potente, che si integri perfettamente
nella routine delle persone e che consenta loro
di concentrarsi su cio che conta davvero”.

Aprile 2025
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QUALE DELLE SEGUENTI DESCRIZIONI DESCRIVE
IL SUO LIVELLO DI COMPRENSIONE DELL'AI?

QUALI COMPITI VORRESTE CHE L’Al VI AIUTASSE
A SVOLGERE?

] O% 4 Non la comprendo

Ho una certa
comprensione,
O 4 ma non so come
utilizzarla nella mia
o vita quotidiana

Pulire e passare l'aspirapolvere } o
in casa /0
Monitorare il costo del riscaldamento } o
o dell’utilizzo di energia /O
o
»2 8%
o
»25%
o
»2 3%
(o]
»2 3%
Gestire le bollette e le finanze della

»2 1%

Pulire gli elettrodomestici della
cucina, come il forno o il frigorifero

Lavare i piatti e pulire la cucina
Organizzare la casa e riordinare

Pianificare pasti e spesa

Ho una certa
comprensione
< e una certa
O conoscenza di come
usarla nella vita di
O tutti i giorni

Ho una comprensione completa,
(@) 4 ma non so come utilizzarla nella
/O mia vita di tutti i giorni
Ho una comprensione completa
(o) 4 e so come usarla nella mia vita
/o di tutti i giorni

Fonte: Infelligent Living: How Al is Enhancing Everyday Experiences.

EUROPEI ANCORA POCO PREPARATI

La platea dei consumatori europei, pero,
sembra essere ancora relativamente poco
preparata  all'inserimento  dell’Intelligen-
za Artificiale nella propria vita quotidiana.
Poco piu della meta (il 53%) degli intervista-
ti (mille in Italia) spera di poterla utilizzare
per semplificarsi la vita.

Se da un lato I'AI diventa sempre piu pre-
sente in ogni aspetto della nostra vita, da-
gli algoritmi che guidano le scelte in fatto
di intrattenimento ai dispositivi intelligenti
che anticipano le esigenze a casa, ¢ altresi
emerso che piu della meta (53%) degli eu-
ropei desidera che la tecnologia renda la
vita piu facile, soprattutto quando si tratta di
faccende domestiche. Infatti, il 33% degli in-
tervistati ha affermato di essere interessato a
prodotti e servizi con funzioni dotate di Al
per i lavori di casa.

Una parte ¢ interessata a soluzioni basate
sull’Al che forniscano un supporto specifico
sia nella pulizia degli elettrodomestici (28%),
che per quanto riguarda il lavaggio delle sto-
viglie (25%).

11 23% degli intervistati si € dimostrato favo-
revole alle funzioni alimentate da Al capaci di
supportarli nella creazione e personalizzazio-
ne di piatti e ricette, oltre che nella gestione
della spesa. Il 21%, piu attento alle bollette,
vorrebbe un supporto nella gestione dei con-
sumi energetici.

Solo il 15% degli intervistati, pero, afferma di
sapere come ottenere questi benefici nella vita
quotidiana, mentre il 38% ha dichiarato di non

uptradebiz.it

Fare il bucato

Stirare

domestiche

sentirsi coinvolto nel dibattito attuale sull’AlL
Davanti alla richiesta di valutare la propria
comprensione dell’Al e la capacita di utiliz-
zarla nel quotidiano, i consumatori polacchi si
sentono i pitt “sicuri” (23%), mentre i britanni-
ci sono risultati, con I'11%, i meno preparati.
In Italia la percentuale si attesta al 14%.

Su un punto la R&D di Samsung e i consuma-
tori finali sono perfettamente allineati: 'AI in
casa potra dare il meglio di sé e trasformarsi
in soluzioni concrete solo attraverso la con-
nettivita. Il 42% degli intervistati vorrebbe che
I'AI collegasse meglio i vari dispositivi nella
propria casa e non a caso la stessa percen-
tuale (42%) ha dichiarato di ritenere che I'Al
migliorera la vita domestica, mentre quasi un
quarto (24%) ha individuato la gestione smart
della casa quale caratteristica piu desiderata
quando si parla di Al

TEMPO LIBERO E WELLNESS LE
APPLICAZIONI PIU RICHIESTE

Circa due terzi (66%) degli europei vorrebbe
avere piu tempo per dedicarsi alle attivita che
ama. A fronte di questa constatazione, dall’'in-
dagine emerge che il 37% si aspetta che Al
possa supportarli in tal senso e il 41% crede
che I'AI possa anche essere un aiuto concreto
nel vivere le proprie passioni, migliorando le
esperienze nel tempo libero, come i viaggi, il
gaming o il guardare la Tv.

Ma quali sarebbero questi ‘aiuti concreti’? Si
passa dalla traduzione in tempo reale che eli-
mina le barriere linguistiche (23%), alle fun-
zionalita integrate con Al che ottimizzano la

Pianificare e coordinare le faccende

Prendersi cura dei propri animali domestici

»20%

»20%

»19
»8%

definizione dellimmagine (27%), tecnologie
che rilevano i rumori di fondo e regolano la
qualita del suono (27%) per un’esperienza vi-
siva piu travolgente.

Oltre che al tempo libero, le persone si di-
mostrano sempre piu attente alla cura della
propria salute e benessere. La meta degli in-
tervistati (50%) vorrebbe prevenire le malattie
piuttosto che curarle. Piti precisamente, il 32%
vorrebbe il supporto dell’Al per la creazione
di piani dietetici personalizzati; il 24% per rice-
vere allenamenti personalizzati; il 34% consigli
di stile di vita basati sui propri dati sanitari.
Una percentuale simile (31%) ¢ interessata a
utilizzare I'AI per il monitoraggio del sonno e
per migliorarne i ritmi.

Tuttavia, nonostante il crescente interesse per
P’AI nel campo della salute, rimane un certo
scetticismo da parte di coloro che attualmente
non utilizzano tale tecnologia, con solo il 17%
che afferma che utilizzerebbe i dispositivi di
monitoraggio della salute basati sull’Al nella
propria routine quotidiana.

Un tema centrale per il dibattito sull’ingres-
so dell’Al nella vita di tutti i giorni & basato
proprio sulla fiducia relativa alla sicurezza
che essa, ad oggi, puo dare a tutela delle
persone e dei loro dati. Il 37% degli intervi-
stati vorrebbe ricevere aggiornamenti pun-
tuali che garantiscano la sicurezza durante
l'uso dell’Al in vari dispositivi, il 34% trova
utile il monitoraggio attivo delle minacce in-
formatiche 24 ore su 24, 7 giorni su 7; infine,
il 27% ha identificato la protezione quale ca-
ratteristica piu importante dell’Al (a.p.) UT]|
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ME RCATO di Milena Ratti

D

UNA RIVOLUZIONE SILENZIOSA
DA 2,1 MILIARDI

| dati GFK confermano la vitalita del comparto: +6,8% a
valore e +5,8% a volume nell’anno mobile 2024.

A trainare il mercato sono i segmenti Cucina e Persona,
con |'e-commerce che continua a guadagnare terreno,
ma il retail tradizionale dimostra una grande capacita

di tenuta restando di gran lunga il canale dominante
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Negli ultimi quattro anni, la quota dei Picco-
li Elettrodomestici all'interno del mercato dei
Technical Consumer Goods ¢ cresciuta pro-
gressivamente, passando dal 10,4% del 2021
al 13,2% di fine 2024. Oggi il comparto rap-
presenta un valore di circa 2,1 miliardi di euro.
Le rilevazioni GfK relative all’anno mobile
febbraio 2024-gennaio 2025 confermano che
si tratta di un mercato dinamico e complessi-
vamente in buona salute, anche se le perfor-
mance variano in base ai canali di vendita e
ai diversi segmenti di prodotto. Rispetto allo
stesso periodo dell’anno precedente, il settore
ha registrato una crescita significativa: +5,8%
in termini di volume e +6,8% in termini di va-
lore, accompagnata da un lieve aumento del
prezzo medio (+0,9%).

LE PERFORMANCE DEI DIVERSI
COMPARTI

L'evoluzione positiva del mercato interessa
trasversalmente i tre segmenti Cucina, Casa
e Persona. Nel periodo analizzato da GfK, il
comparto Cucina ¢ il pitt dinamico in termi-
ni di performance. A fronte di una crescita a
valore pari al +10,4%, accompagnata da un in-
cremento dei volumi del +8,5%, il comparto
consolida il proprio peso sia in unita — pas-
sando dal 39,9% al 40,9% - sia in valore, con
un avanzamento dal 34,6% al 35,8%. Anche il
prezzo medio registra un lieve aumento, salen-
do da 52 a 53 euro (+1,8%).

A trainare questa crescita sono, in particolar
modo, le macchine per il caffe, le kitchen ma-
chines e le friggitrici. Le vendite di macchine
per il caffe, che incidono per il 27,5% sul fat-
turato a valore totale del PED, mostrano una
dinamica positiva sia a valore (+9% circa) sia
dei volumi (+7,3%) sia dei prezzi (+1,4%).

Le kitchen machines si distinguono per una
crescita a volume del +6,4%, accompagna-
ta da un significativo incremento del prezzo
medio (+17,9%), che determina un aumento
delle vendite a valore del +25,5%. Di conse-
guenza, la loro incidenza sul comparto Cucina
raggiunge il 22,5%.

Anche le friggitrici offrono un contributo rile-
vante alla crescita del comparto: nonostante
un calo del prezzo medio pari al -5%, registra-
no una forte espansione sia a valore (+30,2%)
che a volume (+37%), arrivando a rappresen-
tare il 14% del segmento Cucina.

Il primo dato che emerge confrontando i dati
GfK relativi al comparto Casa nel periodo
compreso tra febbraio 2024 e gennaio 2025
con i dodici mesi precedenti, & che i trend po-
sitivi (+ 2,1 a unita, +3,5% a valore e +1,4% nel
prezzo medio) sono accompagnati da un leg-
gero ridimensionamento della sua importanza
relativa sia a unita (dal 19% al 18,3%) sia a va-

lore (dal 38,9% al 37,7%). Questa dinamica ri-
sente soprattutto dell’'andamento delle vendite
degli aspirapolvere: +3,1% in valore, +4,8% in
volume, che rappresentano il 71% del valore
del comparto Casa e il 25% del totale mercato
dei Piccoli Elettrodomestici.

Infine, per quanto riguarda il comparto Per-
sona, le rilevazioni di GfK descrivono uno
scenario di sostanziale stabilita: 'incidenza del
segmento sul totale mercato PED flette legger-
mente, passando dal 41,2 al 40,8% a unita e
si conferma al 26,5% a valore. Stabile anche
il prezzo medio che resta a 39 euro. L'analisi
delle performance della categoria mostra un
trend di crescita positivo, con un +6,7% a va-
lore e un + 4,9% a unita e un incremento del
prezzo medio del +1,7%.

All'interno del segmento le vendite dei pro-
dotti per la cura dei capelli si sono mantenute
in crescita (+7,8% in valore, +1,6% in volu-
me), consolidando gli elevati livelli raggiunti
lo scorso anno e il giro di affari piu rilevante
allinterno del segmento Cura della Persona
(35,2% in valore). Da segnalare anche le buo-
ne performance di prodotti e soluzioni legati
all'igiene dentale. La crescita (del +13,3% in
valore e del +8,5% in volume) & sostenuta
dall’ampliamento dell’offerta, oltre che dalla
maggiore diffusione della cultura di preven-
zione. Queste buone performance si traduco-
no in un incremento dell’incidenza di questi
prodotti nel comparto Cura della Persona, che
sale dal 21,4% al 23,3%.

NEL PED LA PENETRAZIONE
DELL'ONLINE E QUASI TRIPLA RISPETTO
ALLA MEDIA NAZIONALE

Secondo i dati GfK, alla fine del 2024 l'inci-
denza del canale online nel settore della Tec-
nologia di Consumo ha raggiunto il 26,8%, un
valore pari a circa il doppio rispetto alla media
nazionale, che 'Osservatorio B2C 2024 del Po-
litecnico di Milano stima intorno al 13%.
Limitando l'analisi al comparto dei Piccoli
Elettrodomestici, la penetrazione dell’e-com-
merce risulta ancora piu significativa: il canale
online rappresenta infatti il 33,5% delle ven-
dite a volume e il 34,1% di quelle a valore,
evidenziando una penetrazione quasi tripla
rispetto alla media italiana.

Le rilevazioni GfK relative all’anno mobile feb-
braio 2024-gennaio 2025 confermano un’ul-
teriore crescita del canale digitale rispetto ai
12 mesi precedenti: +7,6% a volume e +8,9%
a valore. In termini di incidenza, 'online ar-
riva a coprire il 34,1% delle vendite a unita
(rispetto al 33,5% dell’anno precedente) e il
38,4% di quelle a valore (in aumento rispet-
to al 37,6%). Da sottolineare che, tra febbraio
2024 e gennaio 2025, nel PED il trend di cre-
scita dell’'online € pari al +1,79%. Nettamente
superiore al +0,4% registrato nel periodo gen-
najo-dicembre 2024 da GfK nel totale mercato
dei Technical Consumer Goods.
Particolarmente interessante ¢ anche il con-
fronto sull’andamento del prezzo medio nei
due canali: mentre i punti vendita tradizionali
mostrano un incremento contenuto (+0,5%),
Ponline registra una crescita pitt marcata, pari
al +1,2%, e contribuisce in maniera significati-
va all’aumento complessivo del prezzo medio
dei Piccoli Elettrodomestici, che nel periodo
febbraio 2024-gennaio 2025 si attesta a +0,9%.
La concorrenza sempre pill aggressiva =
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dell’online si fa sentire, ma il retail tradizio-
nale dimostra una grande capacita di tenuta.
Resta di gran lunga il canale dominante anche
se la sua incidenza flette leggermente e passa
dal 66,5% al 65,9% nelle vendite a unita e dal
62,4% al 61,6% in valore. Il prezzo medio cre-
sce di poco (da 56 a 57 euro) e i trend sono
comunque positivi: +5,5% a unita e +0,5% sul

prezzo.

CANALE FISICO E ONLINE:

LE DINAMICHE DEI DIVERSI COMPARTI
L'analisi dei dati GfK relativi al’anno mobile
febbraio 2024-gennaio 2025 e relativi ai canali
di vendita evidenzia dinamiche differenti nei
tre comparti Cucina, Casa e Persona tra onli-
ne e punti vendita tradizionali. La prima diffe-
renza riguarda la distribuzione delle quote di
mercato. Nei canali tradizionali a contendersi
il titolo di primo comparto per quota di mer-
cato sono Cucina e Casa, con ciascuno dei due
che riesce a spuntarla a seconda che si analizzi
I'incidenza a unita o a valore. A unita a detene-
re la maggior quota di mercato ¢ il comparto
Cucina, che, grazie alla crescita dei volumi di
vendita (+8,1%) riesce a portarsi a quota 43,6%

MERCATO

dal 42,3% del 2023. Precede il comparto Per-
sona che, anche se vede la propria quota di
mercato scendere dal 38,1% al 37,6%, resta di
gran lunga il secondo segmento per importan-
za. In leggera flessione (-1,31%), l'incidenza
del comparto Casa, che scende dal 19,6% al
18,8%.

L'analisi della ripartizione delle quote di mer-
cato a valore nei canali tradizionali vede i seg-
menti Cucina e Casa sostanzialmente allineati.
I 2,7 punti percentuali guadagnati rispetto
al 2023, portano il comparto Cucina a quota
38,7%, praticamente a pari con il 38,8% del
comparto Casa, che invece sconta gli effetti di
una riduzione del prezzo medio da 119 a 117
euro e perde 2,3 punti percentuali rispetto al
41,1% che deteneva nell’anno mobile febbraio
2023-gennaio 2024. Il comparto Persona scon-
ta un trend di crescita a valore del 3,7%, infe-
riore al 5,5% medio del mercato Piccolo Elet-
trodomestico, e un prezzo medio stabilmente
attestato a 34 euro, con una leggera flessione
della propria quota di mercato, che passa dal
22,8 al 22,5%.

Anche nel canale online i tre comparti evi-
denziano dinamiche differenti. L'analisi del-

le quote a unita per 'anno mobile febbraio
2024-gennaio 2025 vede prevalere il comparto
Persona, che si conferma al primo posto con
una quota del 47,1%, nonostante una lieve
flessione di circa 0,4% rispetto all’anno pre-
cedente. Stabili le performance del comparto
Cucina, che guadagna mezzo punto percen-
tuale e sale al 35,5%, mentre il comparto Casa
registra una lieve contrazione, passando dal

17,8% al 17,4%.

Il quadro emergente dalle rilevazioni GfK
nell’anno mobile febbraio 2024-gennaio 2025
cambia sensibilmente se si analizzano le quote
a valore. In questo caso, il comparto Casa gui-
da il mercato, sostenuto da una robusta cre-
scita a valore del +11,3%, che ne incrementa
la quota dal 35,2% al 36%. Segue il comparto
Persona, che beneficia di un aumento del va-
lore del +10,2% e di un incremento del prezzo
medio del +2,9%, portando la propria quota
dal 32,6% al 33%. Al contrario, il comparto Cu-
cina, penalizzato da un calo del prezzo medio
del -4,1% e da una crescita a valore piu con-
tenuta (+4,9%, inferiore alla media di mercato
dell’8,9%), perde 1,2 punti percentuali, scen-
dendo dal 32,2% al 31%.

(—I

ITALIA - PANELMARKET - PICCOLO ELETTRODOMESTICO (32 CAT.)*

(32 cat.)*

(14 cat.)

Compart casa
(6 cat.)

TOTALE

(12 cat.)

(32 cat.)*
(14 cat.)
Compart casa

(6 cat)

(12 cat.)

| CANALI TRADIZIONALI |

(32 cat.)*

(14 cat.)

Compart casa

(6 cat.)

CANALI ONLINE

(12 cat.)

)

Totale Piccolo
Elettrodomestico

Comparto cucina

Comparto persona

Totale Piccolo
Elettrodomestico

Comparto cucina

Comparto persona

Totale Piccolo
Elettrodomestico

Comparto cucina

Comparto persona

WIRAES | "SNP | memommoc | TaRd |vibek Rt
Feb 23- Feb 24- Feb 23- Feb 24- Feb 23- Feb 24- Feb 24- Feb 24- Feb 24-
Jan 24 Jan 25 Jan 24 Jan 25 Jan 24 Jan 25 Jan 25 Jan 25 Jan 25

100 100 100 100 60 61 58 6,8 0,9
39,9 40,9 34,6 35,8 52 53 8,5 10,4 1,8
19 18,3 38,9 37,7 123 125 2,1 3,5 1,4
41,2 40,8 26,5 26,5 39 39 4,9 6,7 1,7
100 100 100 100 56 57 4,9 5,5 0,5
42,3 43,6 36 38,7 48 50 8,1 13,4 4,9
19,6 18,8 41,1 38,8 119 117 0,6 0,5 -1
38,1 37,6 22,8 22,5 34 34 3,6 3,7 0,1
100 100 100 100 67 68 7,6 8,9 1,2
35 35,5 32,2 31 62 60 9.4 4,9 -4,1
17,8 17,4 35,2 36 134 141 54 11,3 5,6
47,3 47,1 32,6 33 46 48 7.1 10,2 2,9

*Totale Piccolo Eletirodomestico (32 Cat.): Aspirapolvere, Pulizia a vapore, Ferri da stiro, Termocoperte, Macchine da caffé espresso, Preparazione cibi, Friggitrici, Barbecue/Grills, Tostapane, Bollitori elettrici, Bilance
da cucina, Spremiagrumi/Centrifughe, Fornetti, Gasatori, Sistemi filtranti per acqua, Bistecchiere, Tagliacapelli, Asciugacapelli, Piastre per capelli, Rasoi, Igiene orale, Termometri digitali, Prodotti elettrici per la balne-
oterapia, Misuratori di pressione, Bilance persona, Pulitori vetro, Massaggiatori eletrici, Prodotti elettrici per la cosmesi, Stiratori verticali, Pentole per la cottura elettrica, Prodotti per la cucina creativa, Aerosol.
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: BEKO

INTERAZIONE CON L

CONSUMATORE SARA PIU INCISIVA

Manuel Centoni
Manager - Product Management
HVAC/SDA/MWO - Beko Europe - ltaly Market

I nuovi modelli di friggitrice ad aria sono dotati di fine-
stra trasparente illuminata, touchscreen a colori e una
capacitd fotale di 9,5 | e offrono la possibilits di creare
due camere di cottura separate.

uptradebiz.it

NOVITA 2025

Beko si concentrerd sull'innovazione, con particolare
attenzione alle categorie dell’aspirazione, dei forni a
microonde e delle friggitrici ad aria. Nell'aspirazione
introdurremo nuovi modelli, come il VRT66421VC,
una scopa eleftrica ricaricabile dall’elevato rapporto
potenza-peso, dotata sia di un sistema ciclonico per
prevenire 'intasamento dei filtri sia della funzione
TrayClean, un meccanismo con apertura soft per
svuotare la scopa evitando che la polvere ritorni in
circolo. Offriremo anche modelli con tecnologia Acti-
flex, che consente di piegare il tubo per garantire una
posizione comoda e ottimale per la pulizia, e spazzo-
le con luce LED per migliorare la visibilitd della
polvere. Amplieremo la gamma di forni a microonde
con una varietd di modelli, da uno pid compatto ed
essenziale (MOC20100B2) a uno pib versatile e
completo (MGF24310B). Contestualmente, Whirlpool
continuerd il presidio sul punto vendita come prodotto
premium nei microonde.

Per quanto riguarda le friggitrici ad aria, dopo aver
recentemente lanciato un prodotto che, olire alle
classiche funzionalitd, unisce la cottura al vapore,
amplieremo ulteriormente la gamma con nuovi model-
li, tra cui la FRL6488, dotata di finestra frasparente
illuminata, touchscreen a colori e una capacita totale
di 9,51 con la possibilita di creare due camere di cot-
tura separate. Questa gamma & progettata per offrire
versatilita e facilits d'uso, con programmi di cottura
automatici e accessori lavabili in lavastoviglie.

ATTIVITA A SUPPORTO

A livello di comunicazione supporteremo i nuovi lanci
nel canale Eldom, adottando un approccio strategico
che integra gli aspetti legati sia al prodotto che dlla
comunicazione. Per oftimizzare la visibilitd e raggiun-
gere un pubblico ampio e variegato, abbiamo creato
una campagna multidimensionale che unisce media
tradizionali e digitali. Grazie a questa collaborazio-
ne, saremo in grado di interagire con i consumatori
in modo pit incisivo, coinvolgendoli con messaggi
personalizzati e mettendo in risalto le peculiarita dei
nostri prodotti, oltre a supportare i nostri partner nella
distribuzione. Anche i nostri Ped seguono i valori

di Beko, che si basano sui concetti di affidabilita e
durabilita e che guidano ogni fase: dalla progetta-
zione alla produzione. Questo impegno si traduce

in elefrodomestici pensati per resistere nel fempo,
anche in condizioni di utilizzo intenso, realizzati con
materiali di qualitd e curati nei minimi dettagli.
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= BEURER :

PUNTIAMO SU PACKAGING,
ESPOSITORI E ADDETTO

NOVITA 2025

Come ogni anno, stiamo preparando il lancio di una
decina di prodotti nuovi cﬁe toccano tutte le aree
della Salute e del Benessere: dal medical al beauty,
fino al massaggio e al riscaldamento flessibile. In
particolare, amplieremo la famiglia dei prodotti di cui
siamo pi fieri, quella dei dispositivi medici “Made

in Europe”, con due innovativi misuratori di pressione
da braccio prodotti nel nostro stabilimento ungherese:
i modelli BM 38 e BM 48. Continua infatti il nostro
impegno a portare gradualmente la produzione in
Europa, per essere pib flessibili e meno dipendenti

da manufacturer terzi asiatici e contribuire a ridurre
I'impatto in termini di CO,. Entrambi i dispositivi rassi-
curano |'utente durante la misurazione: segnalano sul
display se il manicotto & stato indossato correttamente
sul braccio e rilevano se I'utente & sufficientemente
rilassato per effettuare la misurazione, grazie all’in-
dicatore di stabilitdh emodinamica, “Rest indicator”,
brevettato Beurer.

Fabrizio Cassata
Amministratore Delegato
di Beurer lfalia

ATTIVITA A SUPPORTO

Per sostenere i nostri nuovi misuratori di pressione,
punteremo sulle tre leve di comunicazione pid impor-
tanti del canale fisico: il packaging, vero e proprio
portavoce del brand in negozio, gli espositori e gli
addetti vendita, vera forza del canale fisico in grado
di far impallidire con la loro guida le stelline delle
recensioni online.

Lato prodotto, abbiamo studiato delle confezioni
ancora piv “parlanti”, in grado di spiegare e dare
valore alle novitd dei due dispositivi medici: la funzio-
ne Scan&Save, che permette di salvare e digitaliz-
zare i valori misurati tramite una semplice foto senza
Bluetooth, viene ampiamente spiegata sul lato delle
confezioni, mentre il bollino “Made in Europe” sard
ben visibile sulla facciata. Anche i nostri espositori
da banco saranno di grande aiuto, in fermini di
comunicazione, a consumatori e addetti vendita
grazie a cartellini prodotto sempre pib intuitivi. Inve-
stiremo quindi in formazione e proporremo sempre
piU corner Benessere in cui inserire i nostri top seller,
accostati alle nostre ultimissime novita.

Insieme al modello BM 48 il misuratore di
pressione da braccio BM 38 amplia la gamma
Made in Europe. Per avviare la misurazione della
pressione sanguigna basta un solo focco.
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: ELECTROLUX

OINVOLGEREMO IL PUBBLICO
IN MODO AUTENTICO

Maria Stassi
Product Line WB&SDA CA South,
Range and Price Lead EU Director di Electrolux Appliances

B )

|

r

Macchina da caffé Ultimate Taste 700 Manual di
Electrolux: la Brewing head professionale da 58 mm
garantisce a casa un gusto e una crema da caffetteria.

Electrolux

uptradebiz.it

NOVITA 2025

Avremo diverse novitd al passo con i trend di mer-
cato. Nel Floor Care abbiamo ampliato la gamma
del Wet&Dry infroducendo Ultimate 800 wet&dry
(EW82U1DB), una soluzione 2-in-1 che assicura una
pulizia profonda, garantendo un doppio lavaggio del
pavimento e |'aspirazione in una sola passata. Utiliz-
za meno acqua, & dotato di una modalitér automatica
a risparmio energefico e ha un design senza uso di
vernici (IF Design Award 2025). Negli aspirapolvere
a batteria la novitd & Ultimate 800 (IF Design Award
2025), che ha una potenza di aspirazione 6 volte su-
periore alla media. La modalitd automatica si adatta
alla superficie pulendo con meno sforzo e risparmian-
do fino al 60% di energia. Nella pulizia tradizionale
abbiamo introdotto un nuovo aspirapolvere a fraino
e senza sacco, Serie 500, realizzato con il 50%

di plastica riciclata e progettato per una maggiore
riciclabilita futura e per migliorare I'esperienza di un
utilizzo piv intuitivo e senza sforzo. Premiato IF Design
Award 2025 per il design che fonde la funzionalita
con una finitura colore-materiale (CMF).

Nel comparto Cucina la grande novitd & la macchina
del caffé con Ultimate Taste 700 Manual espresso
(Semi auto), tecnologia Dual Thermoblock, eroga-
zione e schiumatura simultanee per un caffé in stile
barista. Grande innovazione anche nel campo dei
purificatori con una soluzione nuova di 3 in 1, 900
Pure Multi Air Purifier, che combina purificazione,
umidificazione e ventilazione.

ATTIVITA A SUPPORTO

| due brand Electrolux e AEG adottano strategie molto
differenti, pensate per massimizzare |'impatto e la
visibilita di ciascuno e soprattutio che rispecchiano
visioni e posizionamenti distinti nel mercato. Per sup-
portarli, implementeremo diverse affivita che mirano
a coinvolgere il nostro pubblico in modo autentico ed
esperienziale. Una ¢ la creazione di contenuti gene-
rati dagli utenti (UGC) attraverso la collaborazione
con brand ambassador come gli chef Davide Oldani
ed Ernst Knam e content creator come Rossana Dian
di CucinoSano. Stiamo organizzando anche attivita
esperienziali per dare ai consumatori la possibilita di
provare i prodotti direttamente, creando un’opportu-
nitd di interazione direfta con i brand. A brevissimo
lanceremo il contest “La vita & piU dolce con
Electrolux”, che offrira premi esclusivi, come una
masterclass con lo chef Knam, per amplificare
I'engagement. Infine, a completare la nostra strategia,
la produzione di contenuti video dettagliati per en-
fatizzare i lanci di prodotio e il coinvolgimento della
community con iniziative ad hoc.

\
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: MIELE '

CON GUARD RAFFORZIA
LA NOSTRA LEADERSHIP

NOVITA 2025

Miele sara protagonista nell'innovazione del piccolo
elettrodomestico con il lancio della nuova gamma di
aspirapolvere a fraino con sacco Guard, che & un
ulteriore passo avanti nella qualita e nelle prestazioni.
Ci consentira di rafforzare la nostra leadership nel
mercato, dove gid vantiamo una quota a valore del
58,6% in crescita dell’ 1% nell’ultimo anno mobile
2024-2025 (Fonte: GfK totale Panelmarket). La gam-
ma Guard si articolerd in tre linee: Guard S1, per chi
cerca la qualita Miele, Guard M1, per chi desidera
performance superiori e Guard L1, per chi cerca la
migliore fecnologia di Miele nel comparto dei traini
con sacco. Tutte le linee saranno migliorate rispetto
alle precedenti, con una riduzione di peso di almeno
il 20% e un raggio d'azione aumentato di 1 metro.
Sard perd nella linea Guard L1 che si concentreranno
le principali innovazioni: connessione all'app Miele,
controlli avanzati direttamente sulla nuova impugna-
tura Comfort 2.0, bocchetta 2in1 brevettata Miele,

4 ruote per una maggiore mobilita e un innovativo
sistema di dissipazione dell‘aria per una riduzione
della rumorosita. Con Guard L1 Comfort presenterd il
primo traino con sacco dotato di display digitale che
permette un'interazione intuitiva e consente di monito-
rare il riempimento del sacchetto e lo stato del filtro.

ATTIVITA A SUPPORTO

Per sostenere il lancio di questa gamma, Miele ha
pianificato una strategia di comunicazione articolata
su pit livelli, sia online sia offline. Nei Miele Expe-
rience Center realizzeremo installazioni in vetrina
dedicate mentre per i negozi dellElecirical Retail cre-
eremo materiali di comunicazione appositi ed esposi-
tori studiati ad hoc. La visibilitd sara garantita anche
attraverso i principali canali digitali, stampa e social
media, con campagne mirate che accompagneranno
il lancio e saranno attivate nel corso dell’anno per
mantenere alta |'attenzione sulla gamma. Un ulteriore
elemento di valore sara la collaborazione con Reale
Mutua, che permettera di offrire 1 anno di assicuro-
zione gratuita per il proprio cane o gatto alle persone
che acquisteranno un’aspirapolvere della linea
Cat&Dog, includendo quindi anche i modelli Guard
dedicati. L'obiettivo di queste attivitd & valorizzare

al massimo le innovazioni infrodotte, garantendo un
posizionamento forte e distinfivo sul mercato.

Mattia Suzzani
Miele Category Manager SDA
and A&C

~ La gamma ?ucra' si-arﬁcolerc‘: in tre linee ™
~ princ Guard §1, Guard M1 ;ﬁqrd- L1. Tutte
presentano peso -.,. di almeno il 20% e raggio
oy n o.

- d'azione aur
)

-
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PUNTIAMO AD AVVICINARE IL BRAND
ALLE NUOVE GENERAZIONI

NOVITA 2025

Quando parliamo di piccolo elefirodomestico ci
riferiamo principalmente a Sharp, marchio che Vestel
ha in licenza ormai da diversi anni. Siamo uno dei
leader in Europa nella produzione e commercializza-
zione di grandi elefirodomestici, mentre nel mondo
delle small domestic appliances abbiamo ancora im-
portanti margini di crescita. Attualmente abbiamo una
posizione consolidata nei microonde, dove andremo
a rafforzare la nostra presenza sul mercato, rinnovan-
do la nostra gamma con novitd inferessanti, tra cui ad

- esempio il modello con funzione airfryer che integra
“All'in one” diverse esigenze del consumatore. Stiamo
— inoltre valutando I'inserimento di altre categorie di
) e 0T rodotto. Per ora posso dire che piu avanti potremo
Marketing Manager White & Brown Goods znﬁcipcre qudchgnovik‘] P P
Gruppo Industriale Vesit L :

L'Eldom & il canale di vendita principale nel mercato
al quale ci rivolgiamo. Abbiamo oftime relazioni, fidu-
cia e considerazione reciproca con i principali attori
del refail e confidiamo di poter offrire al trade valide
motivazioni per puntare sulla nostra azienda e sui
nostri progetti. Sfrutteremo la sinergia che abbiamo
con i partner dell'Eldom, valutando insieme alla nostra
forza vendita eventuali attivita per |'incentivazione del
sell out.

HARE I lanci delle nuove gamme saranno supportati da
affivita di comunicazione, principalmente sui canali
digitali. Lavoreremo sulle piattaforme social, suppor-
tandole con campagne di fun acquisition. L'obiettivo
principale & dare al consumatore una percezione

pib moderna e innovativa del marchio, soprattutio
alle nuove generazioni. Il nostro punto di partenza &
comungque solido, Sharp infatti vanta una importante
notorietd nel settore dei microonde, sia domestico

sia professionale, e un cerfo riconoscimento presso il

consumatore finale per qualita e offidabilita. el

21

Il forno a microonde da 25 litri R-843INW con vano
di cottura totalmente in acciaio inox, resistente e
facile da pulire, doppio grill (superiore al quarzo e
inferiore ad infrarossi) da 1.600 W totali e piatto
girevole in metallo.

uptradebiz.it Aprile 2025 25



26

L'affidabilita di un marchio
che fa la differenza

Con una storia lunga oltre 90 anni, Bosch
propone elettrodomestici per semplificare la vita
quotidiana. Innovativi, affidabili, dal design senza
tempo, sono progettati per il benessere delle persone
e la tutela dell’'ambiente in cui si vive

Dal 1933, Bosch propone eletirodomestici
innovativi e affidabili per semplificare la vita.
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Da generazioni gli elettrodomestici Bosch
contribuiscono a semplificare la vita quotidia-
na delle persone. Da quasi un secolo questi
prodotti ci agevolano nelle incombenze do-
mestiche, lasciandoci piu tempo libero e mi-
gliorando la qualita della vita. Da quando nel
1886 fonda la prima officina, Robert Bosch
si ripropone di proporre prodotti sinonimo
di qualita, con elevate prestazioni e assoluta
affidabilita, senza alcun compromesso. Nel
1933 presenta il primo elettrodomestico in
Germania, un piccolo frigo elettrico con una
capacita di 60 litri e, all’epoca, era ancora
tondo. 1l frigorifero ebbe un grande successo,
diventando un’icona, non solo per il suo uso
intelligente dello spazio e per I'ampio com-
parto congelatore di serie, ma anche per il
design slimline che si ritrova ancora in molte
cucine odierne.

UPTRADE PER (& BOSCH

LAVATRICI BOSCH:
QUALITA DAL 1958

Y affidabilita di Bosch si ritrova in tutti i
suoi prodotti, progettati per durare nel
tempo, a partire da quelli dedicati al bucato.
A oltre 60 anni dalla prima lavatrice Bosch, I'a-
zienda effettua tutt’ora continui test e controlli
sui prodotti prima che lascino le fabbriche,
offrendo sui grandi elettrodomestici una gam-
ma completa di ricambi originali per 15 anni*
dalla data di produzione. Le asciugatrici, pro-
dotte e vendute dal marchio gia dal 1971, si
sono evolute nel tempo andando sempre pit
incontro alle esigenze dei consumatori, per
garantire non solo risultati perfetti di lavaggio
ma anche sostenere un comportamento pill
consapevole e responsabile verso il loro utiliz-
70. Grazie all'introduzione di tecnologie come
i-DOS per le lavatrici e il condensatore auto-
pulente nelle asciugatrici, il marchio pone an-
che attenzione agli sprechi di risorse preziose

Da olire 60 anni, fin dalla prima lavatrice, in Bosch
vengono effettuati continui test e controlli sui prodotti
prima che lascino le fabbriche.

come acqua ed energia, riducendoli in modo
da tenere bassi i consumi. Gli ultimi modelli,
Serie 6 e Serie 8, sono stati integrati con fun-
zioni e programmi pratici e intelligenti, oltre
alla possibilita di essere connessi tramite 'app
Home Connect che crea un dialogo diretto tra
lavatrice e asciugatrice, per offrire al consu-
matore un’esperienza di utilizzo semplificata e
che si adatti alle proprie esigenze.

* Per le parti di ricambio funzionali codifi-
cate. Maggiori info www.bosch-home.com/it/
assistenzay/servizi-tecnici/ricambi.

LAVATRICI BOSCH SERIE 8:

| CAMPIONI DI ENERGIA.

FINO A A-50%**

Grazie alla loro eccezionale classe di efficienza
energetica fino a A-50%*, con le nuove la- =

uptradebiz.it

www.bosch-home.com/it
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Le lavatrici e asciugatrici Bosch, non solo rispettano I'ambiente, ma
sono caratterizzate dalla costante ricerca di innovazione per offrire
nuove soluzioni in linea con le esigenze dei consumatori di oggi.

vatrici Serie 8, Bosch propone nuove soluzioni
per il bucato che non solo si distinguono per
le numerose funzioni e programmi ma man-
tengono bassi i consumi. Sono infatti fino al
50%** piu efficienti rispetto alla massima clas-
sificazione energetica A.

* 50% piit efficiente (25 kWh/100 cicli) rispet-
to al limite di valove della classe di efficienza
energetica A (50 kWh/100 cicli) secondo il Re-
golamento delegato UE 2019/2014.

RISPARMIO DI ACQUA E DETERSIVO
#LIKEABOSCH

Le lavatrici Bosch con sistema di dosaggio au-
tomatico i-DOS non solo si prendono cura del
bucato ma consentono anche di risparmiare
acqua e detersivo fino al 38%** ad ogni la-
vaggio. Basta riempire una sola volta gli ampi
contenitori di detersivo e ammorbidente e sa-
ranno i sensori i-DOS a misurare automatica-
mente le quantita necessarie per ogni carico,
senza bisogno di dosare ad ogni lavaggio. Con
il programma Auto, inoltre, la lavatrice ricono-
sce automaticamente i tipi di tessuto dei capi
per consigliare il programma migliore.

** Rispetto al dosaggio manuale di detersivo
liquido basato su un sovradosaggio manua-
le medio fino al 38% secondo I'International
Journal of Consumer Studies 38 (2014), 265 f.

ASCIUGATURA
EFFICIENTE
CON LE
ASCIUGATRICI
SERIE 6

E SERIE 8

La tecnologia a pompa di calore utilizza
un compressore al posto della tradi-
zionale resistenza elettrica per riscaldare
laria utilizzata per asciugare i capi. Cio
riduce notevolmente i consumi energe-
tici, rendendo I'asciugatrice efficiente.
Inoltre, il processo di asciugatura avviene
a temperatura inferiore rispetto a quella
delle asciugatrici convenzionali permet-
tendo una maggiore protezione dei capi
pit delicati e un vantaggio a livello di di-
spendio energetico.

CONDENSATORE AUTOPULENTE:
SEMPRE PULITO ED EFFICIENTE

La manutenzione € cid0 che contribuisce a
mantenere in vita piu a lungo un elettrodo-
mestico. Pulire il condensatore dopo ogni
ciclo di asciugatura € un compito fastidioso,
ma evitare questa operazione puo rende-
re inefficiente l'asciugatrice oltre che a far
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aumentare i consumi. Il condensatore delle
asciugatrici Bosch si pulisce automaticamen-
te durante ogni ciclo. Un potente getto d’ac-
qua proveniente dal cassetto di condensa
viene riversato sulla superficie del conden-
satore, fino a 4 volte per ciclo, per rimuove-
re completamente la lanuggine che normal-
mente si deposita durante 'asciugatura. Cio
si traduce in 3 parole: comfort, efficienza e
longevita dell’elettrodomestico.

LE ASCIUGATRICI INTELLIGENTI FANNO
SQUADRA CON LE LAVATRICI SMART

Le asciugatrici Bosch sono davvero perfor-
manti con SmartDry e Home Connect. Per i
modelli connessi, la lavatrice e 'asciugatri-
ce Bosch dialogano infatti tra di loro grazie
all’app Home Connect per ricevere informa-

zioni relative all’ultimo ciclo di lavaggio e
suggerire automaticamente il programma di
asciugatura piu adatto.

FUNZIONI PENSATE

PER LA CURA DEL BUCATO

Grazie ad Auto Dry, le asciugatrici Bosch
sanno sempre quando il tuo bucato ¢ pronto
e interrompono il programma. Come fanno?
I sensori misurano il preciso livello di umi-
dita del bucato e lo asciugano delicatamente
fino al livello desiderato. Auto Dry protegge
i capi dal surriscaldamento e da un tempo
di asciugatura eccessivo, evitando sprechi di
energia. E premendo un solo pulsante € pos-
sibile ridurre lo stiro. Iron Assist usa infatti
il vapore per ammorbidire i tessuti cosi da
ridurre le pieghe del bucato asciugato.

'F_

Grazie alla connessione Wi-Fi

tra i due eletirodomestici,

I'asciugatrice riceve dalla lavatrice
le informazioni relative all'ulimo
iclo di lavaggio e suggerisce
utomaticamente il programma di
sciugatura pit adatto.

uptradebiz.it
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VENDERE TV

QUANDQO L'ADDETTO
FA LA DIFFERENZA

Il personale di vendita delle principali catene conosce
davvero tutte le tecnologie dei pannelli? Sa spiegarle in
maniera chiara? Come giustifica le importanti differenze di prezzo su
TV con le stesse dimensioni? Il Mistery Shopper di UpTrade ha visitato
le cinque insegne in provincia di Bergamo per dare una risposta a
queste domande

Aprile 2025



Nonostante il nostro Paese non sia on top per
la spesa di nuove Tv, questo rimane ancora
il prodotto “bruno” per eccellenza. Lo spazio
dedicato all'interno degli shop € sempre molto
esteso (anche a causa delle dimensioni sem-
pre crescenti dei nuovi modelld) e le gamme
dei diversi produttori si espandono in conti-
nuazione. Le tecnologie sembrano evolvere
velocemente, ma negli ultimi anni le vere rivo-
luzioni si contano sulle dita di una mano. Cer-
tamente la tendenza a schermi XXL sta conta-
giando il mercato e il segmento premium ha
visto lo scorso anno una crescita importante in
tutta Europa. Le tecnologie dei pannelli sono
caratterizzate da tantissime sigle le cui carat-
teristiche intrinseche fanno perd molta fatica
ad arrivare ai consumatori, anche quelli che
tendenzialmente seguono le novita. Ma un
utente finale che vuole acquistare un televiso-
re nuovo, quali indicazioni riceve e sulla base
di quali elementi viene consigliato?

TROPPE SIGLE

I produttori identificano i pannelli con sigle
troppo simili tra loro e non sempre chiare: sui
siti dei produttori 'utente finale trova termini
come Quantum Dot, Qled, Qned, Nano Cell,
Miniled, ecc., ma allo stato di fatto abbiamo
visto che nei negozi la differenza ¢ ancora ge-
neralizzata tra Led e Oled, senza approfondire.
I primi vengono identificati come quelli piu
economici mentre i secondi quelli con una
qualita maggiore.

UN REPARTO COMPLESSO
DA ALLESTIRE

Lo spazio ¢ prezioso, allestire in maniera effi-
cace I'area Tv non é affatto semplice, tanto pitt
oggi che i produttori fanno a gara a chi pre-
senta lo schermo piu grande e le gamme sono
pressoché infinite. Premesso questo, alcune
installazioni lasciano il Mistery perplesso: ad
eccezione del punto vendita Trony di Dal-
mine, tutti gli altri hanno posizionato i Tv in
zone altamente luminose, dove i riflessi sono
molto evidenti. Il negozio MediaWorld dell’O-
rio Center mostrava all'ingresso un 100 pol-
lici Hisense, peccato che avesse davanti una
postazione dimostrativa di depuratori dell’ac-
qua che ne copriva la vista. Sempre da Me-
diaWorld, un proiettore Hisense a ottica corta,

che potenzialmente pud mostrare immagini
da 3007, proiettava invece, su un pannello da
poco piu di 20”, un’immagine sfocata e forte-
mente trapezoidale: forse sarebbe stato meglio
mostrarlo spento. Nel punto vendita Unieuro,
sempre all'interno dell’Orio Center, i Tv Phi-
lips Ambilight hanno un pannello posteriore
pit piccolo del televisore stesso che non valo-
rizza assolutamente l'effetto luminoso proiet-
tato posteriormente. C’¢ poi la questione delle
immagini visualizzate: meglio un video demo
in alta risoluzione che esalti le doti del pan-
nello ma che poi rischi di deludere una volta
che a casa si visualizzano altri contenuti, o una
semplice trasmissione Tv che rende I'idea di
cio che si vedra effettivamente nel proprio sa-
lotto, ma necessariamente con una qualita pit
bassa? A ognuno la sua scelta.

IL TEST DEL MYSTERY SHOPPER

Il Mystery ha messo alla prova la preparazione
e la professionalita degli addetti sulle tecnolo-
gie dei pannelli Tv; ha valutato se fossero in
grado di illustrarle in maniera chiara e adegua-
ta, se sapevano spiegare le sigle e gli acronimi
e come giustificavano una differenza di prez-
70, anche di oltre 1.000 euro, su modelli con
le stesse dimensioni. Ha voluto inoltre valutare
come orientano e spingono gli acquisti e, infi-
ne, che marchi propongono e perché. Sotto la
lente, dunque, elementi come professionalita,
preparazione, competenza, empatia, tempo
dedicato e ovviamente il consiglio finale su un
prodotto da acquistare. Per una volta non ab-
biamo dato molta importanza al prezzo e alle
offerte, che sappiamo essere in continuo cam-
biamento e in perenne rotazione. Il budget di-
chiarato dal Mistery era comunque compreso
tra i 1.500 e i 1.800 euro.

Il Mistery si € presentato come un utente me-
diamente esperto, possessore di un Tv da 50
pollici un po’ datato e di qualita medio bassa,
che dopo aver cambiato casa aveva intenzione
di fare un upgrade sia in termini di dimensio-
ni, sia di qualita. Ha chiesto esplicitamente agli
addetti se a loro avviso sarebbe stato meglio
un Tv di grande polliciaggio (superiore ai 90
pollici) o uno piu piccolo (orientativamente al-
meno un 65 pollici) ma di alta qualita.

Le soundbar Samsung sono le pit vendute nel mondo
g P
per I'undicesimo anno consecutivo.

4

Una breve nota: i risultati sono presentati in
ordine alfabetico, ma i punti vendita sono sta-
ti visitati con un ovdine diverso.

CORTESIA E PROFESSIONALITA

OLTRE LE ASPETTATIVE

Fa una certa impressione constatare che du-
rante la settimana i punti vendita sono quasi
deserti, questo ha certamente contribuito a
far si che gli addetti dedicassero al Mystery
molta attenzione e tempo, ma la cortesia e la
professionalita sono andate comunque oltre le
aspettative. Hanno saputo ascoltare e indiriz-
zare il Mystery in base alle sue esigenze, non
gli € mai parso che proponessero prodotti in-
venduti a magazzino o modelli oltre il budget
richiesto e, alle domande, & sostanzialmente
sempre stata data una risposta.

UN’ESPERIENZA A META

(E UN'OCCASIONE MANCATA)

Nei TV moderni, uno degli elementi sacrifi-
cati sull’altare del design ¢ l'audio: con pro-
fili sempre piu sottili non c’¢ lo spazio fisico
per speaker di qualita. Soluzioni software di
elaborazione del segnale (DSP) riescono a
compensare solo in parte il problema e chi
si vuole immergere a pieno nell’azione di
un film oggi deve giocoforza ricorrere a una
soundbar. Purtroppo, nessuno degli addetti
ha evidenziato spontaneamente il problema
proponendo e facendone ascoltare una. Sol-
lecitati dal Mystery, qualcuno ha mostrato
sbrigativamente il reparto soundbar e solo
nei punti vendita Unieuro e Trony il Mystery
ha avuto l'opportunita di un ascolto, anche
se piuttosto sbrigativo. Oltre a limitare I'espe-
rienza dell’'utente, & un’occasione di vendita
mancata... un peccato.

Curiosamente altri due elementi non sono
stati in alcun modo presi in considerazione:
la possibilita di collegare console di gioco
(ma il Mystery non si € mai dichiarato inte-
ressato all’argomento) e le funzioni Smart.
Ormai le app che caratterizzano i nuovi Tv
sono evidentemente date per scontate e gli
addetti alle vendite non riconoscono un
valore aggiunto ai diversi sistemi operativi
dei produttori.

© Shutterstock
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Euronics Dimo

Via Roggia Serio Grande, 14
24044 Dalmine (BG)

1. *

PREPARAZIONE E

éOMPETENZA,
MA ZONA TV POCO RAZIONALE

Professionalitd e spiegazioni chiare da parte di Simone che & stato il pib tecnico
tra tutti gli addetti di questa Mystery

rrivo ad Euronics Dimo verso le sei e
mezzo, non c’é nessuno nella zona
Tv. Inizio immediatamente a parlare
con |'addetto, Simone, che si & rivela-
to molto preparato: & |'unico tra quel-
li incontrati oggi che mi ha spiegato la differenza
fra le diverse tecnologie e sigle e cosa porta un
televisore a essere tecnicamente migliore di un al-
tro. Dopo qualche chiacchiera il consiglio & virato
su un oled, anche se mi ha fatto vedere anche
Tv leggermente piv piccoli, rispetto a quanto ri-
chiesto, in particolare un Sony di tre anni fa che
comunque ha una qualita video altissima. Simone

Clienti in attesa
nell’area TV

mi ha mostrato diversi televisori, facendomi notare
la differenza d’'immagine con quelli molto gran-
di (e piU economici) rispetto ai pannelli oled. La
mia impressione & che i prezzi fossero mediamen-
te un po’ pit alti rispetto a quelli di altre catene,
nonostante ci fossero offerte a volantino piuttosto
vantaggiose: ad esempio c’era un oled LG da 65
pollici al prezzo di 1.700 euro che perd consen-
tiva di avere una soundbar in omaggio del valore
nominale di 700 euro, peccato non ne avesse piu
disponibili. La zona Tv & un po’ caotica, non si
capisce bene la logica usata per le diverse zone
e non sembra cosi ricca di modelli come invece si

LA VALUTAZIONE DEL MISTERY
Addetti disponibili

nell’area

Tempo di attesa

Tempo passato a
illustrare i prodotti

& rivelata alla conta: oltre 90 modelli superiori ai
cinquanta pollici. La divisione dei Tv & fatta pre-
valentemente per marca, con una zona dedicata
agli extra large. Tanti i brand disponibili, con nomi
ormai difficili da trovare come Sharp e Toshiba.
Mi ha inoltre colpito che su alcuni Tv venissero
visualizzate demo di videogiochi.

La chiacchierata & durata oltre 25 minuti, dopodi-
ché ho chiesto un “tempo di riflessione” anche per
lasciare che il commesso servisse due ragazze che
nel frattempo stavano aspettando il proprio turno.
Il consiglio finale & stato quello di puntare su un
oled Sony oppure su un LG.

TV disponibili
(sopra i 48 pollici)

v

v

pochi
secondi

25.. 80

® Professionalitd
e preparazione fecnica

(C

Aprile 2025

* Area espositiva un po’ caotica e
la divisione per marca non facilita la
comparazione tra modelli
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GRANDE ATTENZIONE PER IL

CLIENTE E ALLE SUE NECESSITA

Essere seguiti per piU di mezz'ora da un commesso
mi ha fatto testare |'interesse dell’'insegna verso il cliente

rrivo nel negozio Expert di Bergamo in
tarda mattinata e fortunatamente sfrut-
to uno dei parcheggi a disposizione.
Complice anche uno shop senza alfri
clienfi, Matteo mi ha seguito per piv
di mezz'ora raccontandomi le diverse gamme, fo-
cendomi vedere qualche prodotto, accendendo per
me Tv che erano spenti e spiegandomi non tanto il
significato delle sigle quanto le differenze tra una tec-
nologia e I'altra. A suo parere il motivo per cui alcuni
televisori costano piv di altri dipende principalmente
dal tipo di processore e dalla capacita di elabora-
zione delle immagini. Ha fatto un curioso esempio

Clienti in attesa
nell’area TV

riferito a una partita di tennis: nel caso di un televiso-
re di piccole dimensioni & sufficiente un processore
meno potente perché la pallina deve percorrere una
distanza piu breve rispetto a quella che deve com-
piere su un televisore grande (nello stesso intervallo
di tempo), che necessita quindi di un processore pit
potente. E stato comunque veramente molto cortese,
mostrandomi un gran numero di Tv, compresi quelli
ordinabili sul sito Expert tramite un totem presente in
negozio. Mi ha fatto vedere sia filmati demo od alta
risoluzione, sia video normali frasmessi dal digitale
terrestre e dal satellitare per farmi notare le difgaren-
ze. Accennando il discorso audio, a suo parere Pa-

LA VALUTAZIONE DEL MISTERY
Addetti disponibili

nell’area

Tempo di attesa

Tempo passato a
illustrare i prodotti

Expert Fumagalli
Bergamo

Via G. Carducci, 9/E
24127 Bergamo

nasonic, con il sistema di soundbar integrate e Sony,
con I'emissione sonora direttamente dallo schermo,
hanno una marcia in pid. Purfroppo, non mi ha mo-
strato né fatto sentire alcuna soundbar. In generale &
stato preciso e competente, mi ha spiegato in manie-
ra molto chiara, anche se mi sono presentato come
un utente con una certa conoscenza tecnica.

Il suggerimento finale & stato quello di prendere un
oled LG da 65 pollici serie C4 e, come alternativa, un
Panasonic o un Samsung. Nel caso non avessi avu-
to budget a sufficienza il consiglio & stato quello di
orienfarmi su una dimensione piU piccola mantenen-
do dlta la qualitd. Mi ha comunque mostrato anche
un 85 pollici TCL, spiegandomi che, a suo awviso,
va bene per un certo tipo di utente che magari vuole
vedere le partite con gli amici e non ricerca tanto la
qualita quanto I'effetto wow dato dalla dimensione.
La cosa che mi & piaciuta maggiormente & che sio-
mo arrivati insieme a definire quale fosse il televisore
migliore per me. Non mi & sembrato che mi consi-
gliasse un modello piuttosto che un altro in base a
interessi economici, ma che abbia davvero cercato
di capire di cosa avessi bisogno e cosa rispondesse
alle mie esigenze.

TV disponibili
(sopra i 48 pollici)

v v

pochi
secondi

v v
2 5 circa 6 O
minuti
)

* Cortesia e professionalita
* Consigli in base alle mie esigenze

* Numero di modelli esposti limitato
® Mancanza di indicazioni sulle soundbar
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MediaWorld
Orio al Serio
Centro commerciale Orio Center,

Localitd Portico, 71
24050 Orio al Serio (BG)

LA MIGLIE TRA LE AREE TV

(MA 1 COMMESSI DOVE SONO?)

Offerta molto vasta, ma i commessi latitano. In compenso
sono stati valutati i costi di consegna che aliri hanno ignorato

rrivo al MediaWorld di Orio Center nel
primo pomeriggio. La zona Tv audio e
video & davvero impressionante per il
numero di prodotti esposti, confo quasi
cento Tv sopra i 48 pollici! Inizio ad
aggirarmi per le corsie e purtroppo provo quella
fastidiosa sensazione di essere invisibile: c’é¢ solo
un commesso che sta installando un televisore e no-
nostante io gli passi a fianco piv volte, non sembra
accorgersi di me. Dopo qualche minuto di atfesa,
visto che nel centro commerciale Orio Center vorrei
visitare anche un dltro negozio, scelgo di cambiare

Clienti in attesa
nell’area TV

punto vendita e di ritornare pi fardi.

Quando torno vengo accolto da un’addetta molto
corfese e preparata. Aveva un leggero difetto nel
parlare che ha allungato i tempi.

E decisamente lo spazio espositivo pit bello e piu
razionale di quelli visti finora, anche se sui Tv passa-
no fanti video demo differenti e su una buona parte
degli schermi & visualizzata la pubblicita delle offerte
MediaWorld, non esattamente |'immagine migliore
per capire la qualita video.

la ragazza, di cui purtroppo non sono riuscito a
cogliere il nome, si & concentrata maggiormente sui

LA VALUTAZIONE DEL MISTERY
Addetti disponibili

nell’area

Tempo di attesa

Tempo passato a
illustrare i prodotti

prodotti che non sulla tecnologia, facendomi vedere
tanti Tv LG, Samsung, Sony, tanti oled e illustrandomi
sempre i prezzi.

Nella seconda meta di febbraio MediaWorld aveva
un'offerta di pagamento rateale in 20 rate a tasso
zero e questo era parficolarmente vantaggioso per
chi come me aveva un budget di circa 1.500-1.800
euro. L'addetta mi ha fatto notare che scegliendo un
Tv di grandi dimensioni era necessario che venisse
consegnato e soprattutto frattato da mani esperte, ad
esempio per un'installazione a muro, visto la delico-
tezza dei nuovi pannelli super softili. Oltre a illustrar-
mi i prezzi della consegna, circa 90 euro per i Tv di
grandi dimensioni, mi ha intelligentemente suggerito
anche il prolungamento della garanzia. Visto che
erano spese che non avevo previsto, mi ha proposto
un piccolo sconfo sul pacchetto Tv + installazione +
prolungamento garanzia. L'addefta & stata sempre
gentilissima e in alcuni casi ha anche verificato la
disponibilitd dei Tv nel punto vendita.

Il suo consiglio finale & stato quello di un Tv oled

Samsung da 65 pollici.

TV disponibili
(sopra i 48 pollici)

4

A 4

A 4
inufi
?i1n Hue.
5essioni)

20.. “100

¢ Una scelta vastissima > <

* Tempi di attesa e poche spiegazioni
sulle differenti tecnologie
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| posto delle vetrine, Trony espone dei
pannelli con il claim “I prodotti non
sono tutti uguali, i nostri addetti ti aiu-
tano a scegliere”: perfetto! E un’affer-
mazione che cade a pennello e che,
a questo punto, sono ansioso verificare sul campo.
Arrivo al punto vendita Trony verso le 19.15 e mi
accorgo all'ingresso che il negozio avrebbe chiuso
appena 15 minuti dopo! Abituato a orari di apertura
molfo estesi, ho dato per scontato che questo fipo
di shop fosse aperto anche fino alle 21.00: questo
invece chiude per pranzo e anche la domenica.

M:i scuso con |'addetto per essere entrato pochi minu-
ti prima della chiusura, ma mi dice che non ¢’é alcun
problema: il poco tempo a disposizione non ha infat-
ti influito né sulla sua cortesia, né sulla spiegazione.
Awvicinandosi all‘area Tv si viene accolti dal 115" di
TCL: & al momento il Tv piv grande sul mercato, un
inizio decisamente impressionante! L'area & |'unicaq,
tra quelle visitate oggi, che ha luci soffuse e parefi
un po’ pib scure: questo migliora la visione evitando
i riflessi e consentendo di non sparare la luminosita
al massimo. L'addetto & I'unico tra quelli incontrati
oggi che non esclude a priori la scelta di un Tv di
grandi dimensioni (oltre gli 80 pollici), senza perd
scendere eccessivamente di qualitd. La spiegazione
delle tecnologie & chiara, anche se non si scende
particolarmente nel dettaglio delle sigle, e quando
accenno al discorso audio si rivela preparato anche
sulle soundbar. Seppur velocemente mi fa ascoltare
un paio di JBL con i diffusori posteriori wireless che
si staccano dallo speaker centrale che funge anche
da base di ricarica.

I centro pud vantare un paio di chicche niente male:
oltre al TCL da 115" ¢'& anche I'Oled pit grande al
mondo: LG Evo Al G4 da 97”. Si fratta di un Tv piut-
tosto particolare (dal costo di quasi 30.000 euro),
con elettronica separata che trasmette il segnale via

Clienti in attesa
nell’area TV

k

ESPOSIZIONE

D’EFFETTO

Trony Dalmine

via Provinciale, 29/a
24044 Dalmine (BG)

E GRANDI TV IN BELLA MOSTRA

Negozio tra i piU piacevoli da visitare. Addetti preparati
e cortesi, peccato per |'orario di apertura ridotto

radio e un impianto audio di alto livello. Peccato che
al momento sia spento e venga acceso solo poche
ore al giorno.

Il commesso ha proseguito nella sua spiegazione
per cinque minuti oltre |'orario di chiusura e mi
ha lasciato il proprio biglietto da visita, si chiama
Valery, proponendomi di tornare con pit calma un
altro giorno: prendendo un appuntamento avreb-
be potuto dedicarmi anche un’ora! Mi lascia an-
che un postit con le misure medie dei Tv (altezza
e larghezza) in base alla diagonale, cosi che io
possa verificare a casa lo spazio a disposizione

LA VALUTAZIONE DEL MISTERY
Addetti disponibili

nell’area

Tempo di attesa

Tempo passafo a
illustrare i prodotti

per Tv da 65, 75 e 85 pollici.

Non abbiamo avuto tempo di concludere I'identifi-
cazione del modello pid adatio a me ma la scelta si
stava orientando su un oled LG da 65 pollici.

Il test sarebbe anche potuto finire qui, ma sono vo-
luto tornare il giorno dopo proprio per il piacere di
ammirare i televisori esposti e riprendere la conver-
sazione. Un collega di Valery (lui mi aveva avvertito
che non ci sarebbe stato) ha ripreso il discorso, con-
fermando sostanzialmente i consigli del collega, e
mi ha fatto ammirare anche I'oled LG da 97 pollici e
ascoltare altre soundbar.

TV disponibili
(sopra i 48 pollici)

v

v

pochi
secondi

20.. “60

¢ Professionalita ai massimi livelli

uptradebiz.it

e Orari di apertura ridotti

Aprile 2025 35



36

MISTERY SHOPPING

Unieuro
Orio Center

Centro commerciale Orio Center,
Localita Portico, 71
24050 Orio al Serio (BG)

regalo.
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ESA TROPPO LUNGHI
E NESSUN ADDETTO DISPONIBILE

Zona

rrivo nel punto vendita Unieuro nel pri-
mo pomeriggio, lo spazio Tv & deciso-
mente piU piccolo rispetto a quello di
altre insegne, ma |’ol'£rfo & comunque
completa. La disposizione non & cosi
chiara e la situazione & un po’ caotica con I'audio
di alcuni televisori acceso. Il Tv pit grande & un
Samsung da 98 pollici. Purtroppo, di addetti non
c’¢ 'ombra, neppure nei banchetti, e riprovo quella
sensazione di essere invisibile. L'attesa si prolunga e
dopo 10 minuti mi avvicino alle casse chiedendo di
mandarmi un addefto. Passano altri 10 minuti prima
che il commesso termini di sistemare alcuni prodotti e

mi dia attenzione. Devo ammettere che i 20 minuti di
attesa non mi predispongono molto bene. L'addetto
& molto cordiale e competente, ma non approfon-
disce perd la spiegazione dei fermini tecnici, delle
sigle e della differenza tra i diversi pannelli. Nono-
stante gli abbia esposto cid che desideravo, fendeva
a consigliarmi prodotti piuttosto economici, che non
mi avrebbero consentito I'upgrade che cercavo né
in termini di dimensioni, né in fermini di qualita. Mi
ha comunque fatto vedere diversi modelli Philips, Hi-
sense, TCL, Samsung ed LG. Il suo consiglio & stato
quello di prendere un Samsung da 65 pollici dal
costo di 1.300 euro. In compenso & uno dei pochi

L'e§|perienzo non & stata (purtroppo) all’altezza dell’insegna:
V un po’ trascurata e il tempo dedicato al cliente limitato...

che, su mio input, prende in considerazione anche la
sezione audio e mi fa ascoltare una soundbar TCL,
facendo un confronto con il suono emesso da un Tv.
Hanno una dozzina di modelli di soundbar a dispo-
sizione, ma non tutti sono collegati.

Durante il fempo di aftesa ho notato degli adesivi che
reclamizzavano un servizio di faratura del televisore
diretfamente a casa del cliente al costo di 89 euro,
purtroppo |'addetto non me ne ha accennato.

Dopo poco pit di un quarto d'ora il commesso mi
dice che purtroppo ha altro di cui occuparsi e “mi
passa” a una collega per eventuali altre domande.
Ho elementi a sufficienza, ringrazio e saluto.

LA VALUTAZIONE DEL MISTERY
Addetti disponibili

nell’area
v

Clienti in attesa
nell’area TV

v

TV disponibili
(sopra i 48 pollici)

20.. 15. <60
DI¢

Tempo passato a

Tempo di attesa illustrare i prodotti

* Tempi di attesa troppo lunghi

® Aftenzione al J)rezzo
e spiegazione un po’ sbrigativa

e all'importanza dell’'audio
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Punture di zanzara?
Ci pensano i Dopopuntura beurer

Alleviano prurito e gonfiore da punture di zanzara in
pochi secondi, grazie all'azione del calore generato

dalla loro piastrina in ceramica.

BR 60 BR S0 BR 10

con luce con moschettone

Fi

L.
F b

info@beurer.it



38

INDUSTRY

di Marilena Del Fatti

BOSCH

PIU DI UN BRAND,
UN UNIVERSO DI VALORI ////

La marca & un asset strategico e trasversale, capace di generare valore
lungo l'intera filiera, dal design del prodotto alla relazione post-vendita.
Per Bosch & il fulcro di una strategia competitiva fondata su coerenza,
innovazione e prossimita al cliente. Intervista a Sabrina Zago,

Head of Marketing di BSH Elettrodomestici

Nel contesto competitivo dell’Eldom, il passag-
gio da brand awareness a brand preference
richiede una strategia solida, orientata alla
differenziazione e al valore percepito. Bosch
presidia questa evoluzione attraverso un mo-
dello di marketing integrato, in cui heritage,
innovazione tecnologica e qualita del prodotto
convergono per rafforzare la customer expe-
rience, consolidare un posizionamento pre-
mium e rafforzare la loyalty e 'engagement
del consumatore.

Questo approccio si fonda su un presupposto
ormai imprescindibile: il marketing non puo
piu limitarsi a gestire le 4P di Kotler, prodotto,
prezzo, placement e promozione. Come ricor-
dato da Sabrina Zago, Head of Marketing di
BSH Elettrodomestici, in una precedente in-
tervista rilasciata alla nostra rivista “le regole
del gioco sono cambiate. Oggi, conoscere in
profondita i bisogni dei consumatori, il loro
approccio all’acquisto e i touchpoint pit rile-
vanti per intercettarli e diventato il vero van-
taggio competitivo”.

Alla luce di questo cambiamento di para-
digma, qual é il ruolo strategico del brand?
Rappresenta ancora un vantaggio competi-
tivo insostituibile?

Il brand ha un ruolo da protagonista in ogni
scelta che facciamo. Per comprenderne appie-
no il suo valore basta fare un piccolo test e
provare a scrivere dieci prodotti “non di mar-
ca”. Lesercizio € molto difficile, perché per
la maggior parte dei casi siamo circondati e
influenzati da marchi che ci comunicano qual-
cosa. Il brand da un’anima al prodotto, gli da
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un’identita ed & garante delle promesse verso
il consumatore. I prodotti, le caratteristiche
possono essere copiati, ma non € possibile
copiare la storia, i valori, 'esperienza di un
marchio.

Oggi il consumatore sceglie in base ai va-
lori del brand o alla qualita del prodotto?
Cosa viene prima: il brand o il prodotto?
Nella mente del consumatore il marchio Bo-
sch e garanzia di qualita e durabilita del pro-
dotto, questo ¢ il feedback che costantemente
ci viene comunicato. E la firma che sancisce
una promessa di valore. Il consumatore cer-
cando Bosch si aspetta di trovare la migliore
tecnologia Made in Germany, la migliore clas-
se di efficienza energetica e la robustezza dei
materiali che fa percepire la qualita al tatto.
Nella sua mente esiste gia la consapevolezza
che Bosch possa avere un posizionamento pitt
alto rispetto ad alcuni concorrenti, perché ne
riconosce la professionalita. Il nostro compi-
to ¢ quello di continuare a soddisfare queste
aspettative e a superarle, rinforzando la scelta
durante tutto il percorso d’acquisto.

Siete presenti nel canale Eldom proprio
con il marchio Bosch. Quali sono i valori
fondamentali che ne definiscono l'identi-

Lo fiducia si conguista

con le promesse mantenute nel
fempo, con la vicinanza costante

dle esigenze d¢i nostri
clienti e con la competenza
cosfruita da esperfi in tecnologia
edinnovazione /7/7

ta? Quali, in particolare, lo distinguono dai
competitor, aiutandolo a conquistare l’at-
tenzione e la fiducia del consumatore?

Nel 1886 Robert Bosch fondd 1“Officina di
meccanica di precisione ed elettrotecnica” a
Stoccarda. Fu solo l'inizio di una lunga storia
che avrebbe portato alla nascita della Robert
Bosch GmbH. Fin dal principio, la nostra
azienda si € distinta per innovazione e impe-
gno nel sociale. La serieta € nel DNA del mar-
chio fin dal 1897, quando Bosch ha comin-
ciato a installare nelle automobili dispositivi
di accensione magnetica, diventando l'unico
fornitore affidabile. Appena entrata in azien-
da mi ha colpito da subito una citazione di
Robert Bosch, il fondatore, rappresentata in
tutti i quadri storici appesi. Diceva: “Preferi-
sco perdere denaro ma non la fiducia delle
persone”. La fiducia si conquista con le pro-
messe mantenute nel tempo, con la vicinanza
costante alle esigenze dei nostri clienti e con
la competenza costruita da esperti in tecnolo-
gia ed innovazione. Pochi possono vantare nel
mercato un’esperienza specifica nel settore
elettrodomestici. Basti citare il primo frigorife-
ro prodotto da Bosch nel 1933, ma soprattutto
una reputazione inossidabile.

Quali sono gli elementi chiave della rela-
zione che Bosch vuole costruire con i suoi
consumatori? In che modo questi valori
si traducono concretamente nell’offerta
di prodotto? E come si riflettono invece
nell’offerta di servizi?

Lazienda investe da anni, anche durante mo-
menti difficili come la pandemia, il 4% del fat-
turato in Ricerca e Sviluppo. Gli investimenti
in innovazione sono focalizzati sull’evoluzio-
ne dei bisogni del consumatore. Siamo stati i
primi ad introdurre nel canale Eldom i piani
cottura ad induzione come alternativa al gas,
perché piu sicuri, pit efficienti in termini di
velocita e, considerando i costi dell’elettricita
in Italia, abbiamo studiato il sistema di limita-
zione di potenza per contatori fino a 3 kWh.
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Lofferta si ¢ evoluta nel tempo, aggiungendo
nuove soluzioni come zone di cottura flessibi-
li, pit ampie, fino ad arrivare ad esprimere la
nostra massima competenza con la funzione
Perfect Fry Plus, il sensore di temperatura che
permette di non bruciare i cibi e di mantenere
la temperatura costante. Durante Eurocucina
2024 siamo stati i primi a presentare una gam-
ma completa con modelli accessibili. Una re-
lazione di fiducia duratura ¢ la chiave del suc-
cesso: mantenere l'attenzione sui bisogni del
consumatore, anticipandoli a volte, offrirgli il
prodotto migliore e poi seguirlo dopo I'acqui-
sto con il servizio migliore. Vantiamo una rete
di oltre 150 centri d’assistenza specializzati (di
cui 32 esclusivi) distribuiti su tutto il territorio,
pronti ad intervenire, a consigliare i consuma-
tori per ogni necessita.

Quali iniziative sta mettendo in campo il
brand per aumentare la propria awareness
e, al tempo stesso, intercettare nuove op-
portunita, coinvolgendo una platea sempre
piu ampia di consumatori e facendoli sen-
tire realmente compresi nei loro bisogni e
valori?

Bosch ¢ tra i primi marchi pit conosciuti nel
settore elettrodomestici in Italia, se poi spe-
cificassimo solo elettrodomestici bianchi, sali-
rebbe sul podio. Il KPI piu importante per noi
non ¢ la notorieta, ma la First Choice. Attrarre
il consumatore fornendogli le risposte e le so-
luzioni che cerca.

Da fine marzo € on air una campagna Tv e
social che parla di “una relazione che dura
nel tempo” per le nostre lavatrici, esattamen-
te dal 1958. Le ricerche effettuate nel merca-
to ci dicono che sono tra le piil presenti, =2
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Dall’attenzione per i bisogni
del consumatore italiano &
nato il sistema di limitazione
di potenza per contatori fino
a 3 kWh come risposta ai
costi dell’elettricita in ltalia.

Sabrina Zago,
Head of Marketing
di BSH Elettrodomestici.
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Da fine marzo Bosch & on air
una campagna Tv e social che
parla di “una relazione che
dura nel tempo” per le lavatri-
ci, esattamente dal 1958.

da oltre 10 anni, nelle case degli italiani. Con
questa campagna vogliamo enfatizzare il no-
stro valore.

Ancora piu importante, a mio avviso, € 'atti-
vita social che stiamo portando avanti dall’an-
no scorso e che si chiama “Tips in Pils”. Con
essa apriamo un vero e proprio dialogo con i
nostri consumatori: raccogliamo i loro dubbi,
le domande piu frequenti su una categoria di
prodotto e i nostri trainer, in persona, forni-
scono le risposte con dei video girati ad hoc.
Ci mettiamo la faccia letteralmente, perché sia-
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Hach afien Regeln der Waschkuns
BOSCH-Waschmasching

mo sicuri della nostra tecnologia.

Alcune insegne del canale Eldom stanno
proponendo pacchetti di Retail Media om-
nicanale. Quali vantaggi offre questa strate-
gia a un marchio come Bosch?

Attraverso Retail Media vogliamo offrire un’e-
sperienza di qualita anche per il percorso d’ac-
quisto online guidando I'utente a fare la scelta
giusta. L'interesse e la conversione su Bosch ¢
altissima, ma € necessario comunicare meglio
le nostre USP (Unique Selling Proposition) dif-
ferenziandole per Serie con l'obiettivo di valo-

rizzare i nostri prodotti premium.

Bosch ha gia utilizzato alcune di queste so-
luzioni? Quali pacchetti ha scelto e come
valutate i risultati ottenuti?

I dati GFK ci dicono che il consumatore
nell’acquisto online si orienta su prodotti piti
alti di gamma per Bosch e attraverso lattivita
che abbiamo appena iniziato vogliamo moni-
torarne la conversione. E un progetto che si
costruisce passo dopo passo, ma che sono si-
cura ci ajutera a supportare la nostra strategia.
Dal 1° marzo e attiva la promozione “Piu
tempo per te, meno stress #LikeABosch”,
che coinvolge un’ampia gamma di prodot-
ti e prevede un cashback fino a 300 euro.
Come verra supportata nei punti vendita
fisici e sui canali digitali?

Abbiamo deciso di puntare sui prodotti con
caratteristiche piu performanti per far toc-
care con mano la qualita Bosch. Parliamo di
frigoriferi in classe A e XXL, di forni Serie
8 combinati microonde e con funzione Air
Fry, di lavatrici ed asciugatrici con le miglio-
ri USPs. La promozione sara visibile sui pun-
ti vendita fisici con materiale POP dedicato,
sui siti dei nostri clienti, in una campagna
Social e Google.

Direbbe che € un esempio di come il mar-
keting oggi sia chiamato a reinterpretare
strumenti classici come ad esempio lo scon-
to? Quali opportunita offre questo mix tra
fisico e digitale?

Questa iniziativa va oltre lo sconto, perché
permette di indirizzare il consumatore su fasce
di prezzo piu alte cercando di comunicargli i
vantaggi del prodotto rispetto a un modello
base. In parallelo lavoriamo sul vestire i nostri
prodotti in lineare e in testata di gondola con
espositori rinnovati che mettono ancora piu
in risalto la qualita. Stesso messaggio e stes-
sa immagine per coerenza anche nella nostra
presenza online. In questo modo riusciamo a
creare un’esperienza d’acquisto seamless at-
traverso i touchpoint piu rilevanti.

Il KPI pi importante per
Bosch & la First Choice.
Attrarre il consumatore
fornendogli le risposte e
le soluzioni che cerca.
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FILM&GO

FORTIFY
HYBRID
GLASS

Il nuovo vetro ibrido su misura
che amplia la gamma dei servizi Film&Go

Fortify Hybrid Glass & la pilu recente ed innovativa
soluzione protettiva che segna un cambio di passo
nel settore: un prodotto ibrido, realizzato con una
combinazione di vetro e pellicola, che unisce la

PELLICOLA trasparenza e la sensazione tattile del vetro a

flessibilita e resistenza tipiche della pellicola.

Sistema di applicazione professionale automatizzato
Un supporto pensato per semplificare il lavoro in store, grazie a:

* Applicazione precisa, senza errori né bolle ,
* Valorizza il servizio e attira |'attenzione in store DN =g

* Facilita d'uso per I'addetto alla vendite g"

g
AR
LR o

Fortify Hybrid Glass entra nella famiglia Filim&Go

Da oggi, Film&Go fa un passo avanti: non solc
|l sistema innovativo per il punto vendita, che gia
secondi, si evolve e consente di tagliare anche

e resistente, adatta a qualsiasi device. Versat

aggiuntopensato per migliorare la red

Pagina pubblicitaria
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MIDEA .~ cARICA DEI 126

Durante I'annuale Trade Conference, sono state presentate
le novita dell’azienda all'insegna della funzionalitg,
dell'innovazione e del design

Innovazione, design e una gamma sempre
pit ampia di prodotti che comprende ben
126 novita lanciate o da lanciare sul merca-
to nel 2025. Su queste leve punta Midea per
continuare nell’anno in corso la sua crescita
sul mercato italiano. Il Gruppo, rafforzato
a livello internazionale dalla quotazione
in Borsa a Hong Kong, spesso citato come
potenziale acquirente di leader europei e
americani (finora pero senza esiti) € reduce
dalla acquisizione di Arbonia, le cui attivi-
ta sono state fuse con quelle della italiana
Clivet nella climatizzazione. L'azienda pun-
ta sull'innovazione, sul design e su funzio-
nalita capaci di incontrare le esigenze dei
consumatori, non solo a livello di rapporto
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Sparkling clean,
effortlessly yours

qualita/prezzo ma di efficienza energetica,
ottimizzazione dello spazio e gestione sem-
plificata della casa.

A fine febbraio, la Trade Conference di
Midea ha riunito a Roma oltre 230 ospiti,
tra i principali clienti italiani ed esteri del
Gruppo. “Si e trattato di un’occasione uni-
ca per condividere strategie future e inno-
vazioni di prodotto, rafforzare le partner-
ship con i nostri clienti e mostrare come
Midea risponda alle sfide del mercato con
soluzioni sempre piit sostenibili, tecnolo-
giche e performanti, mettendo al centro le
reali esigenze dei consumatori’, ha dichia-
rato Alberto Di Luzio, General Manager
di Midea Italia.

UN EVENTO

DEDICATO ALLINNOVAZIONE

Al centro della Trade Conference, i protagoni-
sti sono stati gli oltre 126 prodotti per il free-
standing e il built-in dei marchi Midea, Master
Kitchen, Toshiba ed Eureka, insieme a una
serie di interventi da parte del management
italiano ed europeo di Midea. Dopo Di Luzio
hanno infatti parlato di design e innovazione
Marzio Riboldi, che dirige il Midea Milan De-
sign Center, ed Elmar Stumpf, responsabile
dell’lMGRC, il polo di ricerca e sviluppo Mi-
dea a Stoccarda. Sono seguiti gli interventi di:
Joanna Kubiak Mertz, responsabile del Pro-
duct Management di Midea, Francesco Zip-
po, Product Manager dell’area Refrigeration,
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Giulia Sanminiatelli, PM per le aree Laundry
e Kitchen Ware and House Hold Appliance,
e Mikhail Golov, Senior Product Manager
per i Grandi e Piccoli Elettrodomestici. In
esposizione molti dei 126 prodotti novita del
gruppo, suddivisi fra i brand Midea, Eureka e
Toshiba. “Siamo orgogliosi di aver creato un
evento per presentare le nostre innovazioni e,
allo stesso tempo, offrire anche momenti di
intrattenimento unici ai nostri partner”, ha
commentato Ilaria Sgro, Marketing Manager
di Midea Italia.

PIU SPAZIO NEL FREDDO

Nel settore della refrigerazione, la nuova gam-
ma Space Master ¢ in grado di offrire una ca-
pacita superiore mantenendo dimensioni stan-
dard del frigorifero, mentre la serie Insta Fit
Master ha il suo punto di forza in un sistema
di cerniere innovative che combina la versatili-
ta della libera installazione con l'ottimizzazio-
ne dello spazio dell’incasso.

Anche il segmento lavaggio ha visto 'introdu-
zione di modelli dal design slot-in, perfetti per
l'integrazione negli ambienti domestici, con la
combo lavatrice-asciugatrice MF210 e MD210,
che si distingue per l'elevata efficienza ener-
getica e la gestione smart tramite 'app Midea
SmartHome.

L'ATTENZIONE ALLA SOSTENIBILITA
Anche la nuova MF310, in classe energetica
A-40%, assicura consumi ridotti a parita di effi-
cacia grazie a tecnologie avanzate che ottimiz-
zano anche l'uso del detersivo. Innovazione e
igiene si ritrovano anche nelle nuove lavasto-
viglie, come la WQP12-W7633D, che combina
efficienza energetica di classe A con tecnolo-
gie avanzate come Ion Dishfresh per una puli-
zia profonda e massima protezione.
Lattenzione di Midea per la sostenibilita si ri-
flette anche nei nuovi sistemi per il tratta- =
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Midea risponde alle sfide del mercato con soluzioni sempre pit
sostenibili, tecnologiche ¢ performanti,
mettendo al centro le reali esigenze dei consumatori

Alberto Di Luzio, General Manager di Midea ltalia

La lavatrice-asciugatrice MF210 si distingue
per I'elevata efficienza energetica e la gestione
smart tramite I'app Midea SmartHome.

La nuova gamma Space Master
oftimizza la capacitd interna mantenendo
le dimensioni standard del frigorifero.

La lavatrice-asciugatrice MD 210, dal nuovo
design slot-in, & perfetta per I'infegrazione
negli ambienti domestici.
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La versatilita della libera installazione si
combina con 'ottimizzazione dello spazio
dell'incasso nella gamma Insta Fit.

Il robot aspirapolvere Midea S8+ presenta

un sistema di raccolta automatica della
polvere con un motore da 19 kPa.

L'aspirapolvere NEC590 24P di Eureka ha
una stazione di svuotamento automatico e
sensori intelligenti che adattano la potenza
di aspirazione in base alla superficie.
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mento dell’acqua, con purificatori d’acqua sia
countertop che built-in, e negli scaldabagni di
nuova generazione come 'Hybrid Water He-
ater, che consente un significativo risparmio
energetico e una riduzione delle emissioni di
CO,, mentre un algoritmo avanzato apprende
le abitudini settimanali per ottimizzare tempe-
ratura e flusso dell’acqua, offrendo comfort e
sostenibilita.

LE NOVITA NEI PED...

11 portfolio di Piccoli Elettrodomestici — a mar-
chio Midea, Toshiba ed Eureka — si € ampliato
con nuove friggitrici ad aria, forni a microonde
multifunzione, macchine per il caffe e siste-
mi avanzati per la purificazione dell’aria. Tra i
prodotti di punta, la friggitrice ad aria Midea
MAD1100DADK con tecnologia HeatExpress
per una cottura rapida e uniforme, doppia
zona di cottura e 10 programmi preimpostati.
Nel settore aspirazione, l'innovativo aspira-
polvere NEC590 24P di Eureka presenta una
stazione di svuotamento automatico e sensori
intelligenti che adattano la potenza di aspira-
zione in base alla superficie. 1l robot aspira-
polvere Midea S8+, invece, combina un siste-
ma di raccolta automatica della polvere con
un potente motore da 19 kPa, doppie spazzole
vibranti per una pulizia piu efficace e diverse
modalita di aspirazione.

«..E NEL SETTORE DELL'INCASSO

Per il built-in, le linee Midea Heroline, De-
signline e Trendline combinano estetica e
funzionalita, offrendo soluzioni avanzate
per la cucina moderna. Tra le novita, il forno
7NP30E4 ad alte prestazioni che raggiunge
i 300 °C, ideale per pizze perfette, con fun-
zione AirFry, cavita in ceramica facile da pu-
lire e connettivita IoT. Anche la refrigerazio-
ne si evolve con il modello a capacita extra
MDRES554FGDO01D, che offre un funziona-
mento silenzioso a 29 dB, classe energetica
D e tecnologia Multi Air Flow per una distri-
buzione uniforme del freddo, garantendo fre-
schezza e risparmio energetico.

Il brand Master Kitchen si distingue con la
Supreme Line, una gamma di elettrodome-
stici dalle prestazioni professionali per la
cucina domestica. Tra le novita piu attese, il
forno multifunzione Full Steam OMK 14K1T
FS SP BK, che combina la cottura a vapore
con funzioni avanzate per risultati eccellenti,
il piano cottura a induzione con cappa inte-
grata IHMK 8082B SP BK, dotato di bobine
ellittiche per il rilevamento automatico della
pentola, riducendo cosi gli sprechi energetici,
e la cappa HMK 90A3 MS-BS SP BK che ha
una larghezza di 90 cm ed € dotata di ricono-
scimento dei gesti per un utilizzo intuitivo e
di connessione IoT. (a.p.)
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MARKETING

di Alberto Pattono

STORE DOMINATION
A COSA SERVE,

PERCHE FARLA

Consentire a un brand una visibilita straordinaria in tutti i punti vendita
per due settimane: MediaWorld & la prima insegna a offrire questa
opzione e ha gia fatto il tutto esaurito.

UpTrade ne parla con l'insegna, con Pardgroup,
che concretamente realizza questa opportunita, e con GroupM,

il piv grande media planner mondiale

Per una volta il nome dice tutto: in store
domination, vale a dire la presenza coordi-
nata e massiccia della comunicazione di un
brand all’interno del punto vendita. Sempli-
ce da capire ma tutt’altro che semplice da
realizzare e da proporre.

MediaWorld, prima nel mondo MediaMarkt-
Saturn, ha aperto ai brand questa opzione
nel luglio 2023. Nel 2024 ha fatto quasi il
tutto esaurito, vendendola per 24 coppie di
settimane su 26 disponibili. Alcuni brand
hanno utilizzato l'offerta piu volte, anche
con campagne consecutive. Il record appar-
tiene a Samsung che all'inizio del 2025, in
occasione del lancio di $25, ha previsto due
settimane di domination ‘teaser’, seguite da
altre due per la prenotazione dello smar-
tphone e quattro in cui il prodotto flagship
poteva essere acquistato.

11 brand che accetta questa offerta puo assi-
curarsi una visibilita assolutamente predo-
minante in tutti i 139 store fisici MediaWor-
1d per 14 giorni durante i quali, in maniera
contestuale, le 335 vetrine e i 25 pannelli
6x3 sulla facciata degli store, le 720 piastre
antitaccheggio all’ingresso e all’'uscita del
negozio e i pannelli 3x3 — pannelli retroillu-
minati e monitor 9/16 all’interno dello store
— veicoleranno tutti il messaggio o i mes-
saggi che il brand vuole trasmettere. Per un
totale di oltre 1200 touchpoint attivati con-
temporaneamente in tutta Italia.
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CHI VUOLE DOMINARE?

Chi ha colto questa opportunita? “Qual-
che brand utilizza la store domination per
fare awareness, alcuni non sono nemme-
no brand partner: American Express per
esempio. La maggioranza pero”, ammette
Francesco Sodano, Marketing Director di
MediaWorld, “sono leader nella telefonia
o negli elettrodomestici e lo utilizzano in
occasione di lanci di prodotto o di inizia-
tive tattiche come una promozione o un
trade-in”.

Per la precisione MediaWorld offre tre ver-
sioni di domination, Base, Medium e Pre-
mium, con livelli di visibilita crescenti ma
comunque esclusivi. MediaWorld non pre-
vede una segmentazione dell’offerta né per
area commerciale né per tipologia di pro-
dotto. “Quello che possiamo fare é prevedere
messaggi differenti tra uno store e laltro”,
spiega Sodano. Lofferta perod riguarda sem-
pre tutti gli store — dai Lighthouse agli Smart
— ed & chiavi in mano. Il brand invia dei key
visual e MediaWorld studia come declinarli
sulle diverse tipologie di strumenti: cartona-
ti, vetrofanie per vetrine esterne, light box
ecc., per poi occuparsi della produzione, in-
stallazione e reportistica.

1 Nella pagina a destra: I'ingresso dello store MediaWor-
Id di Milano, in viale Troya 18, l'installazione per Haier nel
negozio di Bari e per Samsung nel negozio di Lipomo (CO).

UNA RETE IN GRADO DI ALLESTIRE
CONTEMPORANEAMENTE 139 STORE
Ben prima dell’inizio della campagna, il
brand ha una panoramica completa di
come apparira la sua comunicazione all’in-
terno del punto vendita: un software pre-
senta con una renderizzazione il layout di
ciascun negozio. Pardgroup, una multina-
zionale italiana presente con uffici e produ-
zione in cinque Paesi europei e negli Usa,
¢ il partner scelto da MediaWorld per rea-
lizzare concretamente la store domination.
“Nell’arco di 36 ore, dal lunedi mattina
al martedi sera installiamo contempora-
neamente tutti i pannelli, lightbox, copri-
barriere, totem e vetrofanie in 139 store,
dalla Val d’Aosta a Siracusa, una sfida
logistica e operativa che ci ba richiesto di
creare una rete operativa in tutta Italia”,
spiega Enzo Meola, Direttore Commerciale
Italia di Pardgroup, “anche la produzione
del materiale, dalla declinazione del visual
su superfici ed elementi molto diversi, alla
produzione fisica sino all’installazione, per
quanto non sia questione di ore, deve esse-
re fatta celermente perché i visual arriva-
no davvero sotto data”. Una volta partita la
campagna, il cliente via web puo vedere le
immagini di tutti i touchpoint effettivamen-
te montati.

Pardgroup, che realizza anche le boutique
create dai brand all’interno degli store Me-
diaWorld di Milano Certosa e Porta di Roma,
¢ nata 11 anni fa come agenzia e si € poi
specializzata nella produzione di materiali
durevoli di comunicazione nell’elettronica
di consumo, sia per brand come Samsung,
Hisense, Motorola, Haier, Lego, Sumup,
Sony, Google, Smeg, sia per tutti i maggiori
retailer. Pili recente & l'espansione ver- =
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MARKETING

E Unieuro cosa fa(ra)?
N

Forse, comprensibilmente, Unieuro non ha partfecipato all’inchiesta di UpTrade sulla store
domination. In questi anni I'insegna ne ha realizzate alcune, anche se piv sulla base delle
richieste dei brand che non come media offering calendarizzata e strutturata. E inferessante
perd guardare Oltralpe alla strategia del suo azionista Fnac Darty che ha una sua agenzia
media inferna, Retaillink, la quale, fra le altre cose, propone ai brand un servizio simile alla
store domination, ma concentrato sul Digital Out of Home (DOOH).

In pratica, i brand possono acquistare visibilita sulla rete di 1500 grandi pannelli digitali posi-
zionati sia all'interno sia all’esterno dei punti vendita Fnac e Darty. Una offerta molto piu Ffl)es-

sibile rispetto alla store domination classica (si pud concentrare la visibilita solo su certi store o
solo in certi momenti della giornata o solo in certi giorni). L'offerta DOOH si affianca al Retail
media sui siti del gruppo che raggiungono 22 milioni di utenti ogni mese. Da queste attivita,
nel 2024, Fnac Darty ha generato (praticamente senza costi) circa 100 milioni di entrate:
1,2% del fatturato totale. Le entrate dal Digital Out of Home sono aumentate del 28% tra il
2023 e il 2024 contro una crescita piv lenta del Retail media (+58% dal 2019 al 2024).

Enzo Meola dirige le attivita italiane di Pardgroup.

so il mondo del lusso: alta moda, automo-
tive, orologeria, gioielli e beauty — con L'O-
real o LVMH. “La store domination é una
realta diffusa nelle catene monomarca, ora
si inizia a vedere interesse anche da parte
di insegne di retailer multimarca puri nel
settore bellezza e salute”, prevede Meola.

E LE VENDITE RADDOPPIANO

Attivata la campagna, il brand accede a tutti
i dati necessari per valutarne la performan-
ce in ogni store, area o a livello nazionale,
sia in termini assoluti che di market share
‘in house’ e nazionale.

E leffetto c’¢. Normalmente si assiste a un
raddoppio delle vendite che a volte anche
triplicano rispetto alle settimane precedenti
e la ‘curva’ non si esaurisce: “Le vendite non
ritornano al valore precedente alla fine
della campagna ma perdurano in media
anche nelle 4 settimane seguenti”, ricorda
Sodano, “c’é una long tail piuttosto rilevan-
te, tanto che noi per sostenerla cerchiamo
di non affiancare due campagne di brand
concorrenti fra loro, in maniera consecu-
tiva”.

I prezzi? MediaWorld non da numeri ma tie-
ne a sottolineare che — nonostante il valore
aggiunto dello store (si selezionano clienti
interessati alla categoria e in corrisponden-
za del Point of purchase) — sono inferiori
a quelli della classica campagna OOH. In-
somma, a parita di contatti il costo ¢ infe-
riore a quello delle pensiline degli autobus.
“Non volevamo speculare sulla nostra for-
za commerciale ma dimostrare che questo
strumento, se adoperato in modo corretto,
poteva portare vantaggi imporianti’.

UNA RIVOLUZIONE SIMILE A QUELLA
DI MEDIASET

“Offerte di questo tipo esistevano anche pri-
ma”, ricorda il Marketing Director di Me-
diaWorld, “ma venivano concordate dal
brand direttamente col direttore del singolo
punto vendita. Un brand ‘prendeva’ Cosen-
za e un altro Torino. Per avere un impatto
nazionale il brand avrebbe dovuto investi-
re molto nella trattativa con ogni singolo
store e soprattutto avere un team di mer-
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2 | pannelli digitali sulle vetrine di uno store Darty nel
centro di Parigi.

3 Non sono solo i brand del settore a ufilizzare la ‘so-
mionation’ esterna di Darty. In questo caso il cliente & un
marchio alimentare.

4 Un grande pannello digitale all’interno di uno store Fnac
a Parigi & visibilissimo anche dal fronte strada.

chandiser capace di produrre i materiali e
qualcuno che andasse a prendere le misure
di ogni vetrina e installare i materiali in
tutta Italia. Solo pochissimi potevano per-
metterselo. Offrendo una formula ‘chiavi
in mano’ oggi anche il brand medio o quel-
lo con un limitato presidio in Italia puod
ottenere una store domination nazionale.”
Enzo Meola propone un paragone interes-
sante: “MediaWorld bha cambiato le regole
del gioco. Ricorda quando Mediaset riusci
a trasmettere lo stesso spot contemporane-
amente su emittenti locali presenti in tutta
Italia? Ecco, nel mondo della pubblicita in
store e avvenuto qualcosa del genere. Oggi
il brand puo assicurarsi un presidio poten-
te e coerente nello stesso momento in tutto il
Paese e questa opportunita e aperta anche
a brand di media dimensione, che non di-
spongono della struttura di merchandising
necessaria per essere operativi contempora-
neamente in tutta Italia”.

Domination non significa monopolio: Me-
diaWorld continua ad offrire altri tou- =

uptradebiz.it
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UN ORNITORINCO NEL MEDIA PLANNING

NELLA VISIONE DI UN MEDIA PLANNER LA STORE DOMINATION E COME UN ORNITORINCO, UN MAMMIFERO
CHE DEPONE LE UOVA. SI COLLOCA INFATTI A META TRA IL MONDO DIGITALE DEL RETAIL MEDIA E QUELLO
FISICO DELLA PUBBLICITA OUT OF HOME. COME COLLOCARLA NELLA STRATEGIA DI UN BRAND? E QUALI
SARANNO | SUQI SVILUPPI FUTURI GRAZIE ALLA TECNOLOGIA2 UPTRADE LO HA CHIESTO A GROUPM

roupM, media investment company
del network WPP, & la principale
societd di investimento media al
mondo, con |'obiettivo di plasmare
la prossima era dei media in cui;
la pubblicita funzioni meglio per le persone. E
presente in ltalia con olfre 1100 professionisti
che accompagnano i brand nella definizione
delle loro strategie di comunicazione, nella loro
implementazione e valutazione. Serena Orlando
da due anni & Head of eCommerce di GroupM
Nexus, la unit di GroupM ltaly dedicata al
performance marketing cross<hannel.

Cosa si intende per store domination?
Quando parliamo di store domination intendio-
mo il presidio in confemporanea di molti degli
spazi disponibili in un punto vendita fisico o digi-
tale. Parlando di store fisici, facciamo riferimento
a spazi statici come le vetrine, gli adesivi nelle
pavimentazioni, la cartellonistica sulle piastre
antitaccheggio, e poi ¢'& il mondo degli schermi
digitali. Non dimentichiamo, inoltre, tutto I'aspet-
to esperienziale; molti store, infatti, permettono al
brand di allestire degli spazi e andare a creare
delle vere e proprie esperienze con |'utente
finale. Ne & un esempio il testing del prodotto.
Quindi, quando parliamo di store domination,
parliamo dell'aftivazione di tutti questi asset nello
stesso momento e in fanti punti vendita. Questa
modalité non & nata ieri, non stiamo parlando

di qualcosa di completamente nuovo al mercato,
ma la fecnologia la sta facendo evolvere e la sta
abilitando, avvicinandola anche ad una serie di
dinamiche digitali.

Quali retailer sono piu avanti in questa
direzione?

Sicuramente i grandi. Occorre visione e orga-
nizzazione. L'Eldom & una categoria privilegiata
perché ha un punto prezzo dlto, ha dei protago-
nisti che infermediano e una quota importante
del mercato. C'& interesse anche da parte delle
farmacie, ma & un settore pit frammentato, e
della Gdo che perd ha un punto prezzo inferiore.
Quando puo essere interessante per un
brand usare questo strumento?

Stiamo vedendo forte interesse soprattutio

nel mondo dell’elefironica, in particolare nei
momenti caldi della vita di un brand, ad esempio
in occasione dei lanci di prodotto. La felefonia,
che prevede momenti estremamente importanti

a livello di comunicazione, sta usando molto
spesso questi spazi all'interno di vere e proprie
campagne infegrate; quindi, insieme alla domi-
nation, hanno attivi con lo stesso retailer anche
spazi online, spazi digitali.

Quali brand potrebbero trarne maggior
vantaggio?

Dipende dal prodotto, dalla Industry e dal
canale. Per avere senso deve esserci un retailer
che ha un forte presidio nelle vendite del settore
e un prodotto che ha uno sbocco in quel refailer.
Rispetto agli spazi ad alta pedonabilitd che pos-
sono essere presidiati dal classico OOH - come
stazioni, aeroporti, centri delle citta - lo store ha
numeri molfo piy confenuti: in compenso, & molto
pib mirato. Con una store domination seleziono
persone che sono interessate alla categoria e
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sono vicine al momento di acquisto. Questo vale
per tutta la comunicazione Point of purchase
ma, nella store domination, |'impatto col brand
& molto forte rispetto, ad esempio, ad attivita
tattiche Point of purchase.

Come si inquadra all’interno di una
strategia di media planning?

In questo periodo si discute molto di come
inquadrarla nelle logiche di media planning.

La store domination & sempre stata un canale
trattato nel mondo dell'Out of Home. Le evolu-
zioni tecnologiche la stanno, perd, avvicinando
sempre di pit anche al mondo digitale. Diciamo
che dalla OOH si strizza I'occhio al mondo
della conversione, anche se la store domination
nasce nel mondo del POP e va verso il mondo
dell’OOH.

Retail media e store domination: due
strumenti differenti

In ltalia tutti i retail media stanno facendo un po’
di fatica a imporsi. |l fatto & che i siti che offrono
questo tipo di spazi non hanno i volumi enormi
di traffico che possono avere all’estero brand
come Walmart, Tesco o Sainsbury. Ricordiamoci
che se parliamo di GDO la penetrazione di
vendite online & del 4,5%.

Quindi la store domination puo essere
la risposta al retail media?

Diciamo che partendo dallo store, il retailer

ha la sensazione di fare una offerta pit solida
di quella che potrebbe fare online. L'offerta
digitale retail media e quella in store domination

iniziano ad andare sempre piv di pari passo,
raggiungendo anche il valore aggiunto di po-
terle proporre insieme o anche separatamente,
visto che sono candli diversi ma con un percorso
costruito proprio seguendo |'utente.

Il retail media si avvantaggia della
parziale dismissione dei cookie di terza
parte, che rende ancora piu preziosa

la raccolta dei dati sul comportamento
del consumatore da parte dei siti di
e-commerce?

| retailer sono I'industria che ha raccolto piv
dati. La differenza, rispetto al classico ‘acquisto’
di spazi per visibilita, sta nel poter attivare
questi dati e venderli in modalita che si stanno
avvicinando sempre piU a quelle del mondo

dei motori di ricerca. |l brand pud sapere — in
maniera anonima — chi ha visto una determinata
inserzione online, cosa ha fatto nel suo viaggio
all'interno del sito e se nella stessa sessione, o
in quelle successive, & tornato ad acquistare. E
ancora piv interessante quando il dato & incro-
ciabile con |'acquisto in store grazie alle carte
fedeltar che contengono tutte le transazioni di
entrambi i canali. Ovviamente il tema dei con-
sensi non & da sottovalutare, perché, soprattutto
in passato, le raccolte consensi magari non sono
state cosi tanto al centro delle loro prioritd.
Quale sara I’evoluzione della store
domination con il digital signage, vale
a dire con pannelli digitali?

Sicuramente la prospettiva & quella di un au-
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mento degli spazi digitali anche in store. Il digital
signage offre una dinamicita che, chiaramente,
gli spazi fisici o statici non potranno mai avere.
Qui I'esperienza fatta nel mondo digitale aiuta.
Si possono prevedere confenuti diversi a seconda
della fascia oraria o del giorno della settimana
sfruttando non solo le previsioni ma tutte quelle
informazioni che si riescono a estrapolare a
livello di store.

In teoria il contenuto su un pannello
digitale potrebbe essere personalizzato
sulla base di quello che so sulla persona
che lo sta guardando...

Si in teoria & possibile. Come & anche possibile
immaginare che lo store divenga davvero un
media e frasmetta sui suoi schermi i messaggi
che il brand acquista in autonomia, cosa che gia
avviene per il web o la felevisione. Solo in teoria
perd, perché, comunque, il retailer ha bisogno
di controllare chi acquista questi spazi perché &
ingaggiato in dinamiche anche commerciali di
accordi con grandi clienti. Non nasce ‘davvero’
come una media company.

Chi si occupa di store domination in una
agenzia media?

Dal punto di vista delle competenze & una sfida
per le agenzie e per i brand loro clienti perché,
a differenza di altri ‘canali’, non sollecita una
competenza precisa. In GroupM & |'unione di
tante specializzazioni: sono le competenze che
si aprono col mondo del retail media, dell’ac-
quisto programmatico ma che arrivano anche
dall'Out of Home o dalle conoscenze in ambito
dati, anche di chi, come me, fa ecommerce,
quindi magari conosce anche alfri canali, ad
esempio il mondo Amazon, e ha un punto di
vista un po’ pib strategico e consulenziale. Sono
tutte competenze che vanno messe insieme,
ragione per cui stiamo lavorando per metterle a
sistema anche solo a livello di mappatura. | nostri
clienti ci chiedono continuamente di aiutarli a
comprendere quali sono le dinamiche di questo
mercato e quali sono le opportunita che offrono i
diversi retailer.

E voi cosa suggerite?

Di guardare con attenzione - se ci sono i
presupposti — a queste opportunitd, affivandole
in un’oftica di fest prima di procedere con investi-
menti piu strutturati.

I brand sono attrezzati per gestire que-
sta innovazione e soprattutto la quantita
enorme di dati che vengono messi a
disposizione?

Ce n'é per tutti: refailer, agenzie e brand.

Una questione di competenze e di investimenti
tecnologici non indifferenti. Se parliamo di brand
c'é qualcosa in pit perché la sfore domination in
azienda viene vista in una logica di trade mar-
keting e il trade markefing ha personale diverso
da quello che trovi in un team di ecommerce

e regole che sono molto consolidate. Certo le
dinamiche di negoziazione rimangono, ma chi
le gestisce deve essere affiancato poi da chi ha
competenze media, altrimenti i si ritrova a fare
investimenti ma a non saperli leggere nelle loro
dinamiche tipicamente media.

uptradebiz.it

Serena Orlando, Head of eCommerce GroupM Nexus, unit
di GroupM ltaly dedicata al performance
marketing cross-channel.

chpoint, possibilmente non a concorrenti
(ma non da garanzie) quali la ‘bold entran-
ce’, o ‘entrance statement’ — che consiste
in un’area di estrema visibilita posta all’in-
gresso, dove ¢ presente un Tv 100 pollici al
quale & possibile affiancare materiali POP/
espositori, nel punto di massima visibilita
e passaggio — Experience areas e altri spa-
zi in testa scaffale o all'interno del punto
vendita o cartelli statici con delle attivita
promozionali, come il sotto costo e il tasso
zero. La store domination rappresenta perd
lopportunita di maggior valore nel mondo
dell’advertising nel punto vendita.

IL LEGAME, COMMERCIALE

E OPERATIVO, CON IL RETAIL MEDIA
Che rapporto c’¢ fra la store domination e
il retail media? “Dal punto di vista strategi-
co il fatto é che... stiamo diventando una
media company”, afferma con voluta esage-
razione Sodano, “che offre qualcosa di pin
della visibilita on e off-line. Retail media
digitale e store domination fisica sono due
strumenti diversi che possono operare in
modo integrato. Possiamo pianificare con
i partner soluzioni full funnel che possono
coprire tutte le fasi del customer journey
con diverse tipologie di soluzioni. In pas-
sato si pensava che comunicare sul punto
vendita servisse solo alla conversione. Poi
ci si e accorti che investire solo in una lo-
gica Point of purchase, senza guidare il
consumatore con una comunicazione che
coprisse le fasi precedenti del processo di
acquisto era poco efficace’.

Dal punto di vista operativo, € noto che nel
retail media il brand cliente vede - relativa-
mente ai suoi dati e a quelli aggregati della
categoria — il traffico sulle pagine e da dove
arriva. Puo vedere, ovviamente anonimizza-
ti, i contenuti che il cliente ha visualizzato,
puo vedere se ha inserito un prodotto a car-
rello e se ha finalizzato I'acquisto.

CAMPAGNE PERSONALIZZATE

Si possono estendere questi dati allo store
fisico? In teoria si, utilizzando i dati delle
carte fedelta o, nel caso il cliente abbia sca-
ricato la app di MediaWorld e rilasciato i
consensi anche alla sua localizzazione, €
possibile sapere se il cliente ha finalizzato
l’acquisto in store. Ovviamente si tratta solo
di una parte dei 220 milioni di visitatori an-
nui del sito e degli store fisici.

MediaWorld offre ai brand la possibilita di
fare retargeting, vale a dire identificare e
comunicare con i consumatori che hanno
mostrato nel loro journey un interesse per
il prodotto del brand ma non hanno finaliz-

Che cos’e la store
domination?

E UNA OFFERTA COMMERCIALE
CHE CONSENTE A UN BRAND
DI OCCUPARE IN ESCLUSIVA,
PER UN PERIODO DEFINITO,
BUONA PARTE DEI TOUCHPOINT
PRESENTI IN UNO O PIU O IN
TUTTI GLI STORE DELL'INSEGNA.

CHI LA OFFRE?

Nell’Eldom al momento solo MediaWorld.
L'insegna, prima nel mondo MediaMarktSa-
turn, ha iniziato nel luglio 2023; nel 2024
ha occupato 24 dei 26 ‘spazi’ disponibili:
48 settimane su 52.

CHI LA ACQUISTA?

Soprattutto grandi brand nella telefonia e
negli elettrodomestici, in occasione di lanci
di prodotto o di promozioni. Non sono
mancati brand fuori settore come American
Express.

COSA DEVE FARE IL BRAND?

Fornire una serie di visual. MediaWorld
declina il visual nei formati disponibili;
produce e installa nell’arco di 48 ore mani-
festi, vetrofanie, pannelli digitali ecc. in tutti
i 139 store.

QUANTO COSTA?
CHE VISIBILITA HA IL BRAND SUL
SUO INVESTIMENTO?

| costi sono definiti del 20-30% inferiori a
quelli del classico out of home. MediaWor-
|d mostra come sard allestito ciascuno store,
fotografa quanto realizzato e fornisce dati
su vendite e market share.

FUNZIONA?

MediaWorld afferma che vendite e in-house
market share generalmente raddoppiano,

a volte triplicano e I'effetto, seppure meno
forte, perdura anche nelle 4 settimane
seguenti.

zato l'acquisto e proporre loro una promo-
zione a parte, per esempio, un aumento dei
punti sulla carta fedelta valida anche nel
punto vendita fisico. “Sono strumenti molto
sofisticati, nessun competitor oggi permette
loro questo livello di sofisticazione e di con-
divisione”, nota Sodano.

Affiancato agli altri elementi della strategia
Space as a Service — Bold Entrance, Aree
Experience, Shop in Shop, Boutique e aree
eventi dei Tech Village — la store domination
garantisce un flusso di entrate indipenden-
te dalla distribuzione e quindi dai margini
di vendita (e dal loro volume) riducendo la
dipendenza di MediaWorld dall’andamento
del mercato e dalla pressione sui prezzi.
Strano? In fondo qualcosa del genere ¢ gia
accaduto con gli aeroporti. Ieri vivevano
(stentatamente) dei servizi offerti alle com-
pagnie aeree per ’handling di aeromobili,
bagagli e passeggeri. Oggi traggono (enor-
mi) rendite dall’affitto di spazi fisici e pub-
blicitari ai brand e ai retailer, insomma dal-
la pedonabilita. Che sia questo il destino
dei retailer Eldom?
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REPORTAGE

di Mark Perna

MWC 25

TRA Al 6G
F REALTA ESTESA

Si aprono nuove frontiere
nell’interazione fra utenti

e tecnologia: un’accelerazione dovuta
in buona parte all’Al, vero motore

di cambiamento, che invade ogni
campo di applicazione nel settore
mobile con un tasso di crescita

annuale media stimata del 26%

entro il 2031

Il Mobile World Congress segna una svolta
per l'industria tech, tra dispositivi sempre pit
intelligenti, reti ultra-performanti ed esperien-
ze digitali immersive. Crescono opportunita
e sfide su privacy, infrastrutture e standard
globali. Gli smartphone, veri e propri pilastri
della nostra quotidianita digitale, continua-
no a stupire con lintegrazione sempre piu
profonda dell’Al, trasformandosi in assistenti
personali altamente sofisticati. Le fotocame-
re raggiungono livelli di qualita professio-
nale, con sensori e algoritmi di elaborazione
dell'immagine che permettono di catturare
scatti e video di qualita cinematografica, men-
tre i display flessibili e pieghevoli aprono
nuove frontiere nell’interazione, offrendo di-
spositivi che si adattano alle diverse esigenze
degli utenti. L'acceleratore sulla tecnologia €
anche alla base delle stime ottimistiche per
il 2025 con una crescita del comparto mobi-
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le del 2,3% secondo quanto previsto da IDC.
L'Al, vero e proprio motore dell'innovazione,
permea ogni aspetto della tecnologia mobile,
dalla creazione di contenuti alla sicurezza in-
formatica, aprendo la strada a un’era di perso-
nalizzazione e automazione senza precedenti.
I modelli di intelligenza artificiale generativa,
ad esempio, sono in grado di creare testi, im-
magini e video con una qualita sorprenden-
te mentre, per quanto riguarda la sicurezza,
sono in grado di rilevare e prevenire minac-
ce informatiche, come i DeepFake, con una
precisione sempre maggiore. Alcuni smar-
tphone presentati al MWC 2025 sono dotati
di assistenti virtuali potenziati dall’Al, capaci
di comprendere e anticipare le esigenze degli
utenti, offrendo suggerimenti personalizzati
e automatizzando compiti ripetitivi. Questa
evoluzione rappresenta un passo avanti verso
un’interazione pill naturale e intuitiva con =
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Samsung Galaxy $25 Edge.
Eil piu sottile smartphone della
Serie “S” prodotto dall'azien-
da coreana il cui lancio sul
mercato & atteso a breve.
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la tecnologia mobile. Non sorprende quindi
che il settore dell’Al nel mobile sia in forte
crescita: secondo le stime di KBV Research
varra 102 miliardi di dollari entro il 2031, con
un tasso medio di crescita annuale del 26%.
Un altro tema centrale della kermesse di Bar-
cellona & stato lo sviluppo del 6G. Sebbene
il 5G sia ancora in fase di diffusione globa-
le, la comunita tecnologica guarda gia avan-
ti, esplorando le potenzialita del 6G. Questa
futura generazione di reti promette velocita
di connessione senza precedenti e una la-
tenza praticamente inesistente, aprendo la
strada a nuove applicazioni come la real-
ta aumentata avanzata e la comunicazione
istantanea tra dispositivi. Il 6G sara anche
l'asset fondamentale per il possibile e defi-
nitivo decollo dei veicoli a guida autonoma,
non solo in strada ma anche per mare e cielo.
Tuttavia, queste innovazioni portano con sé
sfide significative. Lintegrazione sempre piu
profonda dell’Al solleva questioni etiche ri-
guardanti la privacy e la sicurezza dei dati. E
fondamentale garantire che le informazioni
personali degli utenti siano protette e utilizza-
te in modo trasparente. Inoltre, 'adozione di
nuove tecnologie come il 6G richiedera ingen-
ti investimenti infrastrutturali e una collabora-
zione globale per stabilire standard comuni.

SAMSUNG SEMPRE PIU PROIETTATO

AL FUTURO

Il Mobile World Congress di Barcellona ha
visto Samsung protagonista con una serie di
innovazioni che dimostrano la vocazione al
futuro del brand coreano. Una delle novita
piu attese € stato Samsung Galaxy S25 Edge,
presentato come il piu sottile della serie Gala-
xy S. Questo dispositivo, gia svelato durante
I'evento Unpacked di gennaio, si distingue per
la sua leggerezza e per l'assenza della foto-
camera teleobiettivo, una scelta che ha per-
messo di ridurre ulteriormente lo spessore del
dispositivo. Nonostante la mancanza di questa
fotocamera, Galaxy S25 Edge offre comunque
un’esperienza fotografica di alto livello, grazie
a un sistema a doppia fotocamera ispirato al
Galaxy Z Fold. E dotato di un display da 6.7
pollici, processore Snapdragon 8 Elite, batte-
ria da 3900 mAh e fino a 512 GB di memoria
interna con 12 GB di RAM. Queste specifiche
tecniche lo rendono un dispositivo potente e
versatile, capace di soddisfare le esigenze degli
utenti piu esigenti. Tuttavia, Samsung non ha
ancora rivelato la data di lancio ufficiale, man-
tenendo lattesa per questo innovativo smar-
tphone. Gia ufficiali e sul mercato sono invece
i nuovi modelli della serie Galaxy A, tra cui il
Galaxy A56 5G, che incarna perfettamente la
filosofia di questa gamma: prestazioni elevate
accessibili e democratiche. Questo dispositivo
si distingue per il suo design elegante e per
le sue caratteristiche avanzate, tra cui un di-
splay Super AMOLED da 6.7 pollici con una
risoluzione di 1080x2340 pixel e una lumino-
sita massima di 1200 nit. Il Galaxy A56 5G &
alimentato dal processore Exynos 1580, che
garantisce prestazioni eccellenti e un’ottima
efficienza energetica. Il comparto fotografico
del Galaxy A56 5G & piuttosto interessante,
con una fotocamera principale da 50 MP, una
ultra-grandangolare da 12 MP e una macro da
5 MP. La fotocamera frontale da 12 MP garan-
tisce selfie di alta qualita, anche in condizioni
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Xiaomi 15 Ultra.

Il modello di punta della nuova gamma premium
di Xicomi punta ad azzerare il gap tra dispositivi
mobili e prodotti fotografici professionali.

3

di scarsa illuminazione. Inoltre, il dispositivo &
dotato di funzionalita avanzate di intelligenza
artificiale, come Circle to Search, Object Eraser
e Auto Trim, che migliorano I'esperienza uten-
te e offrono nuove possibilita di interazione.
Una delle rivelazioni piu stimolanti guardan-
do al futuro ¢ stata Project Moohan, il primo
visore XR (Extended Reality) di Samsung pro-
gettato per la piattaforma Android XR. Que-
sto dispositivo, frutto della collaborazione tra
Samsung, Google e Qualcomm, promette di
offrire esperienze immersive senza precedenti,
grazie alla sua capacita di supportare sia la re-
alta virtuale (VR) che la realta aumentata (AR).
Project Moohan si distingue per il suo design
innovativo e per le sue caratteristiche tecniche
avanzate, tra cui un display ad alta risoluzione
e un sistema di tracciamento avanzato. Gra-
zie all'integrazione con lintelligenza artificia-
le Gemini, il visore offre nuove modalita di
interazione con il mondo virtuale, rendendo
possibile I'accesso a informazioni e servizi in
modo intuitivo e naturale. Samsung ha annun-
ciato che Project Moohan sara inizialmente
disponibile per gli sviluppatori, con un lancio
per il pubblico previsto per il 2025.

XIAOMI:

FOTOGRAFIA Al MASSIMI LIVELLI

ED ECOSISTEMA IN CRESCITA

Xiaomi ha usato il palcoscenico globale del
Mobile World Congress di Barcellona non
solo per annunciare l'arrivo di un’ampia gam-
ma di novita che spaziano dagli smartphone
ai veicoli elettrici, ma anche per consolidare
la sua visione di un ecosistema intelligente e
connesso. 1l fulcro delle presentazioni € stato
laggiornamento della sua piattaforma “Hu-
man x Car x Home”, che prova a rivoluzio-
nare il modo in cui gli utenti interagiscono
con i loro dispositivi attraverso una connet-
tivita continua e un’integrazione intelligente.
Sotto i riflettori Xiaomi 15 Series e Xiaomi Pad
7 Series, entrambe alimentate dalla nuova ver-
sione del sistema operativo. Xiaomi HyperOS
2, al suo debutto internazionale, introduce
Xiaomi HyperAl, integrando funzionalita Al
avanzate che trasformano la produttivita =
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e la creativita. Lintelligenza artificiale € infatti
sempre piu centrale nell’esperienza dell’azien-
da cinese, con strumenti di scrittura evoluti,
traduzione in tempo reale, riconoscimento
vocale e funzionalita creative come Al Art.
La Xiaomi 15 Series, in particolare, si posiziona
come eccellenza nel campo dell'imaging pro-
fessionale. La serie integra gli obbiettivi Leica
Summilux con la fotografia computazionale
avanzata basata su Xiaomi AISP 2.0, offrendo
progressi significativi nella tecnologia di ima-
ging. Lo Xjaomi 15 Ultra, ad esempio, vanta un
sistema fotografico di punta con una fotoca-
mera Leica da 1 pollice e un sensore d'immagi-
ne Sony LYT-900 da 50MP, in grado di colmare
definitivamente il gap con le reflex e le mirror-
less. Xiaomi ha anche esplorato nuove frontie-
re nell’imaging con lo Xiaomi Modular Optical
System, un sistema di fotocamere concettuale
che combina le capacita di imaging superiori
dell’hardware tradizionale con la potenza di
calcolo degli smartphone. In arrivo anche no-
vita wearable come gli auricolari Xiaomi Buds
5 Pro, Xiaomi Buds 5 Pro (Wi-Fi), gli orologi
Xiaomi Watch S4, Xiaomi Smart Band 9 Pro e
i monopattini Xiaomi Electric Scooter 5 Series.
Lazienda non si € fermata qui ma ha fatto
passi da gigante anche nel settore dei veicoli
elettrici, con un fatturato in crescita e conse-
gne mensili che superano le 25.000 unita. Al
MWC 2025, Xiaomi ha presentato con orgo-
glio i veicoli elettrici Xiaomi SU7 Max e Xiao-
mi SU7 Ultra, quest’'ultimo detentore del titolo
di “Auto a quattro porte elettrica piu veloce
del mondo” dopo aver stabilito un record sul
giro al Nirburgring Nordschleife, capace di
un’accelerazione da 0 a 100 km/h in appena
1,97 secondi. Xiaomi ha inoltre sottolineato il
suo impegno per la sostenibilita, integrando la
protezione dell’ambiente e lo sviluppo soste-
nibile nella sua strategia aziendale. L'azienda
utilizza Al per ottimizzare il funzionamento
degli elettrodomestici e ha implementato un
sistema di produzione intelligente per ridurre
al minimo il consumo di risorse.

LA SPINTA PROPULSIVA DI HUAWEI

S| CHIAMA INNOVAZIONE

Per nulla fiaccata dalle conseguenze del ban
americano, Huawei non solo ha dimostrato in
questi anni di poter essere ancora un attore
credibile nel mercato mobile, ma di saperlo
anche innovare in modo concreto e originale.
Lo dimostra chiaramente il prodotto di punta
mostrato durante la fiera: Huawei Mate XT, il
primo smartphone trifold al mondo. Questo di-
spositivo rivoluzionario € dotato di tecnologie
proprietarie che consentono allo schermo di
piegarsi sia verso I'interno che verso I'esterno,
offrendo una versatilita senza precedenti. La
fotocamera con apertura fisica regolabile fino
a 10 livelli promette un’esperienza fotografica
pensata per i creativi digitali che non fanno
compromessi sulla qualita. Lazienda di Shen-
zhen ha anche presentato la serie Huawei Mate
70, caratterizzata dallinnovativa Ultra Chroma
Camera, progettata per garantire un’altissima
fedelta cromatica nelle immagini, non a caso
¢ il telefono con il rating piu alto nella classi-
fica di Dxomark. I visitatori dello stand han-
no potuto testare funzionalita avanzate come
P’esposizione multipla e il ritocco Al nell’area
Intelligent Scenario. Un’altra area dello stand
& stata dedicata al Mate X6, dove si & potuto
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Realme Serie 14 Pro.
La nuova serie di riferimento di smartphone di Realme si
caratterizza per la presenza di batterie da 6000 mAh.

toccare con mano questo pieghevole carat-
terizzato dall’'uso di materiali all’avanguardia
come il grafene ad alta conducibilita termica.
Il focus di Huawei nei mercati europei e in
quello italiano rimane pero sui dispositivi we-
arable, sempre piu centrati su monitoraggio
di attivita sportive e salute. Gli smartwatch
Huawei hanno infatti rappresentato un impor-
tante motore di crescita per l'azienda, grazie a
tecnologie avanzate che offrono un controllo
sempre piu preciso e personalizzato dei pa-

Huawei Mate XT.
Un'opera di ingegneria e tecnica questo smartphone che
per la prima volta dispone di tre display pieghevoli.

rametri vitali, come dimostra 'evoluzione del
sistema proprietario TruSense integrato nell’o-
rologio di riferimento Watch GT 5. A questo
modello si affianca un’altra novita nel settore
degli indossabili: Watch D2. Questo prodotto
offre funzionalita avanzate di monitoraggio
della salute, tra cui il controllo domestico
della pressione sanguigna da polso con una
qualita certificata al pari dei prodotti medicali.
Tra le novita annunciate dal colosso cinese an-
che il tablet MatePad Pro 13,2” e gli auricolari
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one-ear FreeArc, a dimostrazione del fatto che
Huawei continua a innovare e mantenere vita-
le anche il suo ampio ecosistema.

REALME, UN PLAYER ANCORA

PIU DINAMICO

Realme ha presentato il suo piano strategico
triennale, con l'obiettivo di raddoppiare la base
di utenti globale e di affermarsi nel mercato di
fascia medio-alta. L'azienda punta a superare i
10 milioni di vendite annuali in Europa entro
tre anni, forte della crescita registrata nel 2024.
La societa ha svelato il posizionamento glo-
bale delle sue tre linee di prodotti principali:
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OPPO Find N5
On-Device Al

la serie GT, “Next-Level Performance Flagship
with AT”, focalizzata su prestazioni di punta e
Al; la serie numerica, “Next-gen performance
& Camera”, che combina prestazioni potenti e
capacita di imaging; e la serie C, “Better Tech
for Youth”, che offre esperienze fluide nel
suo segmento di prezzo. Realme si impegna
a fornire la migliore esperienza di processo-
re e una batteria potente in tutte le linee di
prodotti e a guidare il trend dell'integrazione
dell'intelligenza artificiale negli smartphone.
La novita piu interessante annunciata a Bar-
cellona riguarda larrivo della serie Realme
14 Pro, con il primo sistema a triplo flash del

Oppo al MWC.
L'azienda permetterd presto |'interazione delle sue app
native con Google Gemini.

mondo. Il modello di punta Realme 14 Pro+
¢ dotato di una fotocamera principale Sony
IMX896 OIS da 50 MP e di un teleobbiettivo
periscopico, mentre il 14 Pro dispone di un
design ultra-sottile e una batteria decisamente
capiente. Completano l'offerta anche Realme
14x 5G e gli auricolari Buds Air7.

L’Al ELEMENTO STRATEGICO PER OPPO
Oppo ha annunciato la sua strategia poten-
ziata nell’ambito dell'intelligenza artificiale,
con l'obiettivo di posizionarsi come leader
nelle esperienze digitali dell’'utente, offren-
do soluzioni complete, sicure e in continua
evoluzione. L'azienda ha sottolineato I'im-
portanza di rispondere concretamente alle
esigenze dei consumatori, affermando che
gli smartphone sono il motore che rende
possibili le migliori esperienze Al Per que-
sta ragione il marchio cinese sta ampliando
l'integrazione delle funzionalita AI di Google
nei propri smartphone, permettendo presto a
Google Gemini di interagire con le app nati-
ve Oppo come Note, Calendario e Orologio.
Per garantire la massima sicurezza e privacy
degli utenti, Oppo ha deciso di adottare il
Private Computing Cloud (PCC), sviluppato
utilizzando la tecnologia Confidential Com-
puting di Google Cloud. L'azienda prevede di
portare funzionalita di intelligenza artificiale
generativa a circa 100 milioni di utenti entro
la fine del 2025, raddoppiando l'obiettivo di
50 milioni fissato per il 2024. In arrivo, in me-
dia, un nuovo aggiornamento Al al mese, con
innovazioni come Al Search e l'integrazione
delle applicazioni Oppo con Google Gemini
in arrivo su Oppo Find N5.

Aprile 2025

© GSMA (4)



60

SCENARI

A CASA SMART

PUNTA AL MILIARDO

Il valore delle soluzioni intelligenti per la casa vendute nel 2024 &
aumentato dell’11% nel 2024 arrivando a 900 milioni.
E gli elettrodomestici crescono ancora di piu, sostenuti meno
dagli incentivi e pit dall’interesse dei consumatori

Sei italiani su dieci hanno in casa un dispo-
sitivo ‘smart’: puo trattarsi di un elettrodo-
mestico o di una soluzione per la sicurezza
(videocamere, sensori per porte e finestre
e serrature connesse). Insieme, queste due
categorie rappresentano il 47% di un merca-
to valutato nel 2024 in 900 milioni di euro,
I'11% in piu rispetto al valore del 2023. Una
crescita continua quella delle soluzioni in-
telligenti per la casa, monitorata puntual-
mente dall’Osservatorio Smart Home del
Politecnico di Milano che opera nell’am-
bito dell’Osservatorio Internet of Things
creato dalla School of Management dell’uni-
versita milanese.

1l progresso del 2024 non era scontato: I'an-
no appena passato ha visto sostanzialmente
la fine del Superbonus che aveva trainato,
nell’anno precedente, tutto il mercato. Si
tratta quindi di 90 milioni in piu ‘veri’, nati
dall’aumento della consapevolezza e della
maturita dei consumatori italiani.

Per I'anno in corso il Direttore dell’Osserva-
torio 10T, professor Giulio Salvadori, preve-
de il superamento del miliardo di euro. Da
notare che I'Osservatorio misura il ‘valore
aggiunto’ della soluzione smart, non il va-
lore del prodotto in cui € inserita. Per capir-
si: se una lavastoviglie normale ¢ venduta a
500 euro e un modello analogo dello stesso
brand con funzionalita smart & sul mercato a
600 euro, I'Osservatorio prende in conside-
razione solo i 100 euro di differenza e non
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I'intero prezzo del prodotto.

Il mercato italiano ha ancora molta strada da
percorrere: 900 milioni sono infatti solo 15,5
euro pro capite mentre la spesa media pro
capite negli altri paesi UE ¢ piu che doppia
(32,5 euro). Sicuramente il maggior costo dei
prodotti che contengono funzionalita smart
pesa su un mercato che cerca ancora il prez-
zo piu basso, a causa del mancato adegua-
mento dei salari all’inflazione. Nell’inchiesta
di mercato che accompagna ogni edizione
dell’Osservatorio, un consumatore su tre si
& detto comunque interessato all’acquisto di
dispositivi smart home in futuro.

Draltra parte € anche vero che molti consu-
matori, pur avendo a disposizione soluzio-
ni smart, non le utilizzano. Per questo gli
esperti del Politecnico di Milano guardano
con attenzione all’implementazione di ser-
vizi da parte dei brand degli elettrodomesti-
ci e della climatizzazione o di terzi. Servizi
semplici e con una ‘promessa’ di vantaggi
precisi facile da comprendere. Questi servi-
zi possono provenire, ad esempio, dalla va-
lorizzazione dei dati raccolti dai dispositivi
e dallintegrazione delle soluzioni IoT con
I'Intelligenza Artificiale.

Peraltro, le aziende che producono ‘hardwa-

Il mercato Smart Home: la suddivisione per ambiti applicativi

810

min di euro

770 +5%

min di euro

5%
5% 4%
4% 7%

1%

2022

2023

Osservatorio Internet of Things
19/02/2025

900

+11% min di evro

Altre applicazioni
Serie civili & dimmer

[lluminazione

/dimafizzazione
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re’ sono sempre piu attente all’opportunita
di integrare i margini sulle vendite, colpiti
dalla concorrenza, con uno stabile flusso di
rendite da servizi.

Presentando la ricerca sulla Smart Home
dell’Osservatorio Internet of Things della
School of Management del Politecnico di Mi-
lano, durante il convegno “Nuove sfide per
la Smart Home tra Al, dati e sostenibilita:
mission (im)possible?”; Giulio Salvadori, Di-
rettore dell’Osservatorio 10T, ha sottolineato
come sempre piu aziende “puntino su valo-
rizzazione dei dati, offerta di nuovi servizi
e integrazione con soluzioni di Intelligenza
Artificiale per fidelizzare i propri clienti,
garantendo un’esperienza sempre pin per-
sonalizzata e creando valore grazie ai dati
raccolti. Nel 2025 le sfide per la Smart Home
saranno levoluzione degli ecosistemi per
Uinteroperabilita, con Matter e 'arrivo del
Data Act, che si propone di regolare e armo-
nizzare l'accesso equo ai dati, inclusi quelli
prodotti dagli oggetti smart in casa’.

Nel settore degli elettrodomestici (+13% nel
2024) si lavora su nuovi servizi abilitati dai
dati raccolti dai dispositivi connessi e da al-
goritmi di Al. Ad esempio, sono nate part-
nership tra fornitori di energia e produttori
per utilizzare i dispositivi quando I'energia
costa meno: il costo dell’energia viene fatto
variare in base ai livelli effettivi di domanda
e gli elettrodomestici possono decidere di
attivarsi nel momento in cui 'energia & piu
conveniente.

Rallenta il mercato dei dispositivi smart per
il risparmio energetico, che vale 141 milioni
di euro (16% del valore complessivo, -5%), la
categoria che ha risentito piu della riduzione
degli incentivi statali, soprattutto per i canali
B2B presidiati da distributori e installatori.
Al quarto posto, il mercato degli smart spe-
aker: 125 milioni di euro, 14% del merca-
to, in leggera flessione (-4%) in linea con il
quadro internazionale: nei primi sei mesi del
2024 sono stati venduti 62 milioni di spe-
aker nel mondo, in riduzione (-5%) rispet-
to allo stesso periodo del 2023 per la pro-

Ecco i numeri Smart

IL MERCATO

900 milioni di euro

¢ il valore delle soluzioni Smart Things
proposte nel 2024

1 miliardo di euro
& 'obiettivo 2025

252 milioni di euro

¢ il valore della categoria Sicurezza

179 milioni di euro

¢ il valore delle componenti
Smart negli elefrodomestici

125 milioni di euro

¢ il valore della categoria Smart speaker

o
11%
¢ il tasso di crescita del mercato Smart
nel suo complesso

o
13%
¢ il tasso di crescita della categoria
Elettrodomestici

gressiva saturazione del mercato. Ma sono
in arrivo nuove funzionalita smart, abilitate
dalla intelligenza artificiale generativa, che
consentiranno interazioni piu intuitive con
gli assistenti vocali.

Linterazione tramite App ¢ diventata non
solo piu diffusa ma anche piu frequente:
I'87% dei consumatori le utilizza almeno 1-2
volte a settimana (il 72% ogni giorno), il 10%
almeno una volta al mese, mentre solo il 3%
le utilizza meno spesso. Questi risultati de-
rivano anche dalla loro buona usabilita: il
43% attribuisce il punteggio massimo (5 su
5) alla facilita d’uso, il 37% assegna un pun-

I CONSUMATORI

6 italiani su 10

hanno in casa un dispositivo Smart Home

3 italiani su 10

prevedono di acquistarlo

GLI UTILIZZATORI

9su10

lo usano almeno 1 o 2 volte alla settimana

45010

sono perfettamente soddisfatti della loro facilita
d'uso

LE ASPETTATIVE DEGLI ITALIANI

30%

si attende dalle soluzioni intelligenti maggiore
sicurezza in casa

o
28%
si attende la possibilita di interagire

comodamente con i dispositivi connessi
e programmarli

o
23%
si attende di poter controllare i consumi
energetici oftenendo un risparmio

teggio pari a 4 su 5.

“L’App si conferma la principale interfaccia
tra utente e i vari dispositivi smart (72%),
ma c’e ancora da lavorare sull’integrazio-
ne con gli altri device casalinghi”, spiega
Angela Tumino, Direttrice dell’Osservato-
rio Smart Home, “guardando alle aspetta-
tive dei consumatori per il futuro, il deside-
rio e avere una casa pin sicura (30%), in
cui si possa interagire comodamente con i
dispositivi connessi e programmarne il fun-
zionamento (28%), e in cui si possano con-
trollare i consumi energetici e risparmiare

(23%)". (m.t.) UT]

L'evoluzione della Smart Home: dal 2019 ad oggi

Come é cambiata la Smart Home negli ultimi 5 anni?

Consumatori ifaliani che possiedono almeno un oggetto smart in casa

4% mm 42% W59%

Consumatori italiani che utilizzano spesso le funzionalita smart
dei dispositivi acquistati

B @ 65% »w81%

Consumatori italiani che hanno attivato servizi aggiuntivi

1 ) "34%
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Consumatori italiani che intendono acquistare oggetti smart
nei prossimi 3 anni

D, @8 272% w32%

Base: 1.000 consumatori | Indagine realizzata in collaborazione con BVA Doxa
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ANALISI

ESPERIENZA IN STORE:
| CONSUMATORI
LA VOGLIONO TECH

Una ricerca di Sony Professional Display rileva, nello stesso
tempo, il successo del retail fisico e il suo ritardo nell’adottare soluzioni
avanzate capaci di migliorare I'esperienza dello shopper in negozio

Qui, e nella foto accanto,
due negozi che utilizzano
display Sony.

Quando per errore i quotidiani statunitensi
diffusero la notizia della scomparsa di Mark
Twain, lo scrittore telegrafd a una agenzia di
stampa “Notizia mia morte grossolanamente
esagerata”.

Lo stesso si potrebbe dire del retail fisico, la
cui decadenza era stata prevista molti anni
fa, gia 10-20, e ancora ribadita cinque anni
or sono, quando la pandemia sembrava aver
messo una pietra sul commercio ‘brick and
mortar’.

In realta ¢ accaduto il contrario: in molti
settori, come l'alimentare e lelettronica di
consumo, le vendite online mantengono una
quota di mercato rispettabile, ma minoritaria,
e soprattutto hanno smesso di crescere net-
tamente piu del mercato. Nella mentalita del
consumatore l'acquisto online e fisico sono
due modalita di contatto complementari e
non alternative con il brand e i prodotti.
Anche in una fase di contrazione dei consumi
e dei redditi disponibili, che devono ancora
riprendersi dall’ondata inflattiva del 2023, il
retail europeo ha resistito. Sony Professional
Displays and Solutions Europe ha incaricato
Censuswide di intervistare 500 manager del
dettaglio europeo e dalla ricerca ¢ emerso
che circa la meta dei rivenditori europei in-
tervistati ha dichiarato di non aver chiuso
nemmeno un negozio fisico tra la meta del
2023 e la meta del 2024.

LA TECNOLOGIA:

UN’OPPORTUNITA DA NON SPRECARE
La distribuzione fisica, quindi, continua a in-
contrare la disponibilita del consumatore, ma
rischia di sprecare questa opportunita essen-
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TECH IN STORE

PICCOLI NEGOZI
(1-49 dipendenti)

NEGOZI DI MEDIE
DIMENSIONI
(50-249 dipendenti)

GRANDI NEGOZI
(250+ dipendenti)

RETAILER EUROPEI CHE DANNO
PRIORITA ALL'INVESTIMENTO

V
20%
41%
34%

Fonte: Sony Professional and Display Solutions.

COSA PENSANO | DECISION-

MAKER EUROPEI?
CREDO CHE L'ADOZIONE

DI TECNOLOGIE DIGITALI INTELLIGENTI

E DI VISUALIZZAZIONE...

Aumenterebbe
il numero di visitatori
nei negozi

Migliorerebbe
il valore medio
della spesa dei clienti

Migliorerebbe
il servizio clienti

27%
25%
37%

Fonte: Sony Professional and Display Solutions.
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zialmente per un ritardo tecnologico. Il 66%
degli intervistati ritiene che le aziende per cui
lavora non dispongano della tecnologia ne-
cessaria per offrire un’eccellente esperienza
in negozio.

Secondo l'indagine, intitolata State of retail
technology, gli investimenti nell’e-commerce
continuano a superare quelli nella tecnologia
in store e il focus su miglioramenti non tecno-
logici nei negozi fisici indica una significativa
discrepanza tra le conoscenze e le priorita di
investimento dei rivenditori e le aspettative
dei consumatori.

I retailer omnicanale (la grande maggioran-
za) sono pronti a investire in tecnologia nelle
loro attivita di e-commerce ma fanno fatica
a convogliare i loro investimenti e la loro
creativita nel creare esperienze omnicanale
premium basate sulla tecnologia nei punti
vendita fisici.

Censuswide, nell’ambito della inchiesta
commissionata da Sony Professional Di-
splays and Solutions, ha intervistato anche
circa 600 consumatori di varie fasce d’eta. E
emerso che questi, i giovani in particolare,
attribuiscono grande valore a esperienze di
alta qualita che utilizzano la tecnologia per
fornire un eccellente servizio clienti, miglio-
rare la sostenibilita e creare un’esperienza
omnicanale senza soluzione di continuita
per rafforzare la fedelta al marchio. Il 44%
della fascia 16-24 anni considera la tecnolo-
gia in store una priorita.

TENERE IL PASSO PER NON PERDERE
LA FEDELTA DEI CLIENTI

In altre parole, se i rivenditori vogliono au-
mentare l'afflusso di clienti, il valore del car-
rello medio e il tempo di permanenza nei loro
negozi fisici, devono focalizzarsi sugli stru-

menti che offrono cio che il cliente desidera:
tecnologia in store che garantisca personaliz-
zazione, comunicazione, fedelta al marchio e
un’esperienza omnicanale premium.

“I retailer hanno bisogno di cambiare le
loro priorita per allinearle meglio con quelle
del consumatore”, ha commentato Thorsten
Prsybyl, European Retail Sales Manager di
Sony Professional Displays and Solutions,
“implementando la tecnologia per evolvere
e rivitalizzare 'esperienza in negozio, trac-
ciare lintero percorso del cliente e fornire
assistenza: solo cosi otterranno un chiaro
vantaggio competitivo. Se invece non tengo-
no il passo, rischiano perdere la fedelta dei
clienti”. 1 decision-maker dei retailer vedo-
no il valore della tecnologia intelligente in
ogni fase del percorso cliente, dall’afflusso
di visitatori alla fedelta al marchio.

Eppure, gli investimenti sono ancora troppo
bassi. Un sorprendente 50% degli intervistati
ha dato priorita agli investimenti non tecno-
logici, seguiti dall'online/e-commerce (33%),
mentre alla tecnologia in store ¢ stata affida-
ta priorita solo dal 32% degli intervistati: le
aziende di medie dimensioni hanno mostrato
la maggiore propensione a investire in tec-
nologia in store. Le ragioni sono le piu diver-
se: restrizioni di budget (28%), mancanza di
formazione del personale (22%), carenza di
competenze (19%).

Del resto, questa non € I'unica contraddizio-
ne rilevata dalla ricerca: intervistando i con-
sumatori, soprattutto i giovani, € emersa una
importanza sempre maggiore della sosteni-
bilita. Ascoltando i retailer, invece, Sony ha
scoperto che solo 1'1% ha dichiarato di vo-
ler investire in tecnologie per la sostenibilita,
mentre '83% non ha piani immediati in tal
senso! (a.p.)
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LIVE SHOPPING

PROVARE PER CREDERE

Una ricerca realizzata da Bazr, in collaborazione con Nielsen,
conferma i motivi di interesse del live shopping — la modalita di
e-commerce interamente svolta su piattaforme social — erede delle
televendite alla Guido Angeli
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In Asia il live shopping ¢ da tempo la moda-
lita di acquisto innovativa piu utilizzata (Up-
Trade ne ha parlato sul numero di dicembre
2023). Fa parte del ‘social shopping’, vale a
dire quell'insieme di modalita di promozione
e vendita online nelle quali 'impulso all’acqui-
sto nasce da una piattaforma social e, ideal-
mente, viene concluso su quella piattaforma
senza nemmeno passare da un Web.

Nel live shopping, o live streaming, (soprat-
tutto su Tik Tok) un influencer — non necessa-
riamente professionista — mostra un prodotto
e ne parla, magari per ore: un po’ come gli
imbonitori di una fiera, o come le vecchie tele-
vendite notturne.

11 live shopping, una delle tendenze piu inno-
vative nel panorama digitale, sta emergendo
come la soluzione ideale per integrare la forza
dei social media con l'efficacia dell’e-commer-
ce. La ricerca “Live Shopping: la rivoluzione
dell’e-commerce”, condotta da Nielsen per
Bazr, la prima app di live social commerce in
Europa, svela come gli italiani si stiano lascian-
do conquistare da questo nuovo modo di ac-
quistare, pronto a rivoluzionare le regole dello
shopping online.

Lo studio ha coinvolto 2.060 persone tra i 18 e
i 44 anni che hanno effettuato acquisti online
di recente e seguono influencer, per riuscire
a prevedere come due mondi gia oggi stretta-
mente connessi — e-commerce e social media
- potranno cambiare nel breve termine le abi-
tudini di acquisto in Italia.

SOCIAL MEDIA PROTAGONISTI

DEL PERCORSO D’ACQUISTO DIGITALE
Il mondo dei social media ha conquistato un
ruolo chiave nei comportamenti e nelle deci-
sioni di acquisto delle persone: per la quasi
totalita degli intervistati (93%) le piattaforme
utilizzate influenzano significativamente il
loro shopping digitale a vari livelli, dalla co-
noscenza di nuovi prodotti (78%) alla scoperta
di nuovi trend e articoli di successo (66%) fino
alla consultazione di commenti e recensioni
sui prodotti da acquistare (63%).

MA NEL PASSAGGIO TRA SOCIAL

ED E-COMMERCE CADE META DELLE
INTENZIONI DI ACQUISTO

La ricerca di Nielsen per Bazr mette in luce
un fenomeno importante: nel passaggio tra i
social media e I'e-commerce si perde la meta
delle conversioni in acquisto: ben il 48% de-
gli intervistati, quando intercetta sui social
network un prodotto potenzialmente interes-
sante, alla fine non lo compra.

E noto come il passaggio da un ambiente
come il social media a quello piu classico
del Web risulti difficile, soprattutto per chi
(la maggioranza) accede ai social con uno
smartphone. Un tasso di conversione del 5%
(come quello che puo vantare UpTrade da

Linkedin o Facebook al sito www.uptradebiz.
it) & considerato un record nel mondo dell’in-
formazione.

Ricevuto un input da un social (un live, la
recensione di un influencer o il consiglio di
un amico) cosa impedisce di recarsi su un
sito di e-commerce per acquistare il bene o il
servizio o perlomeno per valutarlo? Secondo
la ricerca, escludendo chi decide di non ac-
quistare o si orienta su un articolo differente
(11%), una quota significativa di utenti (37%,
con un picco del 43% nella fascia 18-24 anni)
dimentica il nome del prodotto (17%), non sa
dove trovare I'articolo (13%) o addirittura ri-
tiene l'esperienza di acquisto frustrante (1%).

LIVE SHOPPING: LA NUOVA

FRONTIERA DELLO SHOPPING DIGITALE
I contenuti live stanno guadagnando sempre
pit popolarita: il 46% degli intervistati che
seguono le live ne ha aumentato la fruizione
nell’ultimo anno. Tra i motivi principali vi sono
lintrattenimento (33%), il senso di communi-
ty (35%) e la possibilita di interagire diretta-

Comprare “on live”

SECONDO LA RICERCA y

DI BAZR, DEGLI ITALANITRA 118
E 1 44 ANNI CHE COMPRANO
ONLINE:

3%

riconosce che i social media
influenzano le loro decisioni di acquisto

89%

segue contenuti live

58%

conosce il live shopping

50%

la percentuale di intenzioni di acquisto che

cade dalla ricezione dello stimolo (notizia/

recensione) sui social all’effettivo acquisto
su una piattaforma e-commerce

49%

& interessato a utilizzare in futuro il live
shopping come modalitd di acquisto

46%

degli intervistati che seguono live ha
aumentato la fruizione di questi contenuti
nell’'ultimo anno

mente con creator o celebrita (39%). Inoltre, il
37% apprezza la spontaneita e autenticita dei
conduttori, con picchi del 42% tra i giovani di
18-24 anni.

Dall'indagine emerge quindi l'interesse verso
nuove modalita di acquisto digitali, come il
live shopping: il 58% degli intervistati lo co-
nosce e uno su due (49%) € propenso a utiliz-
zarlo in futuro.

1l live shopping € importante non solo per
prodotti glamour o trendy, ma ¢ utilissimo
anche per sottolineare la facilita d’'uso di un
Ged, ad esempio, o i vantaggi offerti da una
soluzione proprietaria, cosi come quando l'uti-
lizzabilita del prodotto non ¢ immediatamente
chiara o quando se ne ignorano le numero-
se opportunita di utilizzo (come avviene, per
esempio, nei Piccoli Elettrodomestici).
Secondo la ricerca, il 36% del campione ap-
prezzerebbe il fatto di poter vedere il prodot-
to ‘dal vivo’, superando cosi i limiti di schede
prodotto e descrizioni statiche che caratteriz-
zano I'e-commerce tradizionale.

LO STILE CONTA.

L'INFLUENCER? DIPENDE

1l punto di forza del social € proprio I'im-
mediatezza, nel duplice senso di velocita del
customer journey e di naturalezza della pre-
sentazione. La perfezione formale puo essere
addirittura un ostacolo: anche quando sono
prodotti in studio con modalita professiona-
li e con uno script attentamente valutato, le
presentazioni live shopping devono apparire
spontanee e fresche. L'influencer puo essere
importante per la sua simpatia, comunicati-
vita e notorieta, ma in certi casi pud essere
poco conosciuto ma credibile (per esempio
alcune insegne hanno utilizzato come in-
fluencer i loro addetti) ed esperto in quella
categoria. In fondo il social commerce non fa
altro che replicare il passa parola e precisa-
mente il comportamento di un amico consi-
derato esperto che mostra con entusiasmo il
suo ultimo acquisto.

Sempre secondo la ricerca, per un terzo degli
utenti invece ¢ importante avere la possibilita
di capire se il presentatore € sincero durante la
live e desidererebbe fare acquisiti in modo pit
pratico e immediato su un’unica piattaforma,
senza dover visitare altre pagine, siti o app.

UN CUSTOMER JOURNEY

SENZA STRAPPI, DALLA CONDIVISIONE
ALL'ACQUISTO

Bazr ¢ interessata al tema in quanto propo-
ne una piattaforma social che consente sia di
sviluppare presentazioni live sia di chiudere
la transazione con le classiche modalita social
(carrello, pagamento, consegna) ma rimanen-
do nello stesso ambiente social in cui € nato
lo stimolo.

“Vogliamo trasformare lesperienza d’ac-
quisto online, rendendola pinn autentica,
interattiva e vicina alle persone”, spiega Si-
mone Giacomini, Founder di Bazr “colman-
do i divari che ancora frenano gli utenti,
unendo Uintrattenimento spontaneo e diret-
to delle live sui social alla comodita di ac-
quistare immediatamente, in modo sicuro
e senza interruzioni. Si tratta di riportare
quel calore e quella fiducia che solo lo shop-
ping fisico sa offrire, ma con tutta la poten-
za dell’online”. (a.p.)
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