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EDITORIALE

LA CONDIVISIONE 
CHE GENERA 
VALORE

I
Il comparto del personal care, dei piccoli elettrodomestici 

da cucina e degli aspirapolvere – compresi lavapavimenti 

e robot – sta registrando buone performance su tutti i 

canali. Lo confermano i dati GfK, e lo ribadiscono i prin-

cipali attori della �liera. Eppure, guardando indietro an-

che solo di dieci anni, il panorama era diverso. Il salto in 

avanti è stato possibile grazie a un cambiamento profon-

do nel modo in cui industria, distribuzione e comunica-

zione collaborano tra loro. Quando queste tre dimensioni 

si integrano in modo ef�cace, il risultato è un ecosistema 

in grado di generare valore per tutta la �liera. Esempi 

concreti non mancano: dalla logistica condivisa alla ge-

stione intelligente dei dati, �no a iniziative di marketing 

coordinate: queste pratiche stanno dimostrando quanto 

una gestione integrata delle risorse e delle informazio-

ni possa aumentare l’ef�cienza operativa e offrire un’e-

sperienza d’acquisto più �uida, coerente e coinvolgente. 

Su quest’ultima, le insegne più proattive sono quelle che 

hanno saputo costruire un equilibrio tra tre pilastri: il 

punto vendita, lo scaffale e la �delizzazione. 

Il negozio diventa così uno spazio immersivo, capace di at-

trarre e stimolare l’interesse grazie a strumenti come il re-

tail media (approfondito nel numero di aprile di UpTrade), 

promozioni su misura e servizi personalizzati. Lo scaffale, 

a sua volta, non è più solo un luogo di esposizione, ma un 

punto di connessione strategico tra marca e consumatore, 

in grado di raccontare valori, funzioni e vantaggi.  In�ne, il 

prodotto. Comprendere – e condividere – dati e tendenze, 

permette al retail di sapere quale categoria valorizzare e 

sviluppare offerte mirate e allineate alle esigenze del mer-

cato (a pag. 51 lo Speciale Top Seller).

ll punto vendita, dunque, non è più solo un luogo di 

transazione, ma il cuore di un’esperienza che parte dal-

lo scaffale e arriva �no alla casa del cliente. Per questo 

le insegne devono rivendicare il loro ruolo di ponte tra 

innovazione e bisogno reale, tra marca e persona. Inve-

stire in relazioni solide con i partner, ascoltare i segnali 

del mercato e condividere i dati, non è dunque solo una 

strategia vincente, ma è la chiave per costruire un futuro 

sostenibile e competitivo.

� Vito Sinopoli

Le insegne più proattive
sono quelle che hanno saputo 
costruire un equilibrio
tra tre pilastri:
il punto vendita,
lo scaffale
e la �delizzazione
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Tutto in un unico carico,

senza pensieri.

1Confronto tra modelli di lavastoviglie Whirlpool con vasca standard e modelli di lavastoviglie Whirlpool con vasca MaxiSpace. Lo spazio 
extra si riferisce alla maggiore area di carico totale tra i tre cestelli. 2 Percentuale di potenza idrica calcolata con líopzione Powerclean attivata 
rispetto a quella non attivata. 3 Percentuale calcolata rispetto allo spazio di carico dei modelli della stessa gamma Whirlpool senza la soluzione 
PowerClean Pro. 4 Percentuale di risparmio energetico calcolata rispetto all'opzione NaturalDry disattivata per il programma Eco.  | Il marchio 
Whirlpool è utilizzato su licenza di Whirlpool Properties, Inc.

MAXI SPACE
Vasca extra capiente che offre il 10%1 di spazio in più per caricare tutto 
allo stesso tempo.

LAVASTOVIGLIE MAXISPACE

NATURAL DRY
Il sistema di apertura automatica della porta che garantisce uníasciugatu-
tc"rgthgvvc"fgnng"uvqxkinkg"eqp"wp"tkurctokq"gpgtigvkeq"Ὄpq"cn"62'4.

POWERCLEAN PRO
60%2 in più di forza pulente grazie ai suoi potenti getti d'acqua e 30%3 di 
spazio extra nel cestello inferiore.
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Scopri tutta la gamma

Un modo nuovo di vivere la casa

È nata la linea di elettrodomestici che, grazie all’AI,  
offre un’esperienza d’uso diversa: facile, personalizzata  

e attenta ai consumi.

Semplicità 

ï Display AI Home touch a colori, per uníesperienza intuitiva come quella di uno smartphone:  

   stessi movimenti di scroll e swipe per consultare le varie schermate. 

ï Assistente vocale Bixby per uníinterazione diretta e naturale, senza bisogno di altri hub. 

Risparmio
ï Ottimizzazione dei consumi attraverso líanalisi delle abitudini di utilizzo con AI Energy Mode.

ï Selezione automatica del ciclo di lavaggio in base al carico e al tessuto con AI Wash.

ï EcoDosatore del detergente per evitare ogni spreco.

Produttività

ï Apertura a sfioro o tramite comandi vocali delle porte del frigorifero. 
ï Map View per gestire tutti i dispositivi connessi di casa: dalla cucina è possibile avviare la lavatrice  

   in bagno, far partire il robot aspirapolvere in soggiorno o accendere il climatizzatore in camera da letto. 

ï Il display comunica eventuali malfunzionamenti e permette di ottenere assistenza anche da remoto.

 

 
Personalizzazione

ï Pianificazione assistita dei menu settimanali secondo preferenze e necessità dietetiche con Meal Planner. 
ï Organizer delle attività della famiglia (lista della spesa, promemoria, calendario appuntamenti). 
ï Attraverso il display AI Home è possibile navigare sul web, cercare una ricetta, consultare il meteo,
   ascoltare le playlist preferite su Spotify e guardare video su YouTube.
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LG NOMINA AIDEN SEO CEO DELLA CONTROLLATA ITALIANA

Lg Electronics Italia ha annunciato la nomina di Aiden Seo come presidente 
e Chief Executive Of�cer. Il nuovo Ceo, che supervisionerà anche il mercato 
greco, porta con sé una solida esperienza trentennale nel settore dell’elettro-
nica di consumo e una profonda conoscenza dell’azienda, dove lavora da 
circa 25 anni. Seo è stato per due anni presidente e Ceo di Lg Portogallo.

MAURO PORCINI SCELTO 

COME PRESIDENT & CHIEF DESIGNER OFFICE 

Mauro Porcini è il nuovo President & Chief Design Of�cer (Cdo) di Samsung 
Electronics, ovvero responsabile di tutti gli aspetti legati al design. Il designer 
italiano ha lasciato uf�cialmente PepsiCo, dove aveva assunto il ruolo di 
Cdo, dopo oltre un decennio di attività. È la prima volta che Samsung af�da 
a un manager esterno la leadership del design, nominandolo oltretutto Presi-
dent, una carica molto importante nella gerarchia aziendale.

LUCA LAMPREDI ARRIVA IN LG PER GUIDARE LE VENDITE BUILT-IN

Proveniente da Whirlpool, Luca Lampredi è stato chiamato a guidare le vendite 
di LG Italia nel mercato Built-in su tutti i canali distributivi, compreso l’Electrical 
retail. L’Incasso è un’area strategica di crescita per LG Italia, dopo il debutto 
avvenuto nel giugno 2023. In Whirlpool Lampredi ricopriva lo stesso ruolo.

STEFAN KOSS ENTRA IN MIELE COME DIRETTORE FINANZA E 

AMMINISTRAZIONE 

Olaf Bartsch, già Direttore Esecutivo Finanza e Amministrazione del Gruppo 
Miele, ha ceduto il ruolo a Stefan Koss dopo 34 anni di carriera presso Miele. 
Koss, 53 anni, è cresciuto in BSH Hausgeräte dove ha ricoperto una serie 
crescente di cariche in sede e nelle controllate estere, �no a diventare Ceo 
delle attività in Nord America del Gruppo.

Da sinistra: Stefan Koss e Olaf Bartsch.



 
 



Da sinistra: Stefan Koss e Olaf Bartsch.
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Paolo Botticelli.

Fabio De’Longhi Presidente del gruppo omonimo. L’HQ di Huawei.

RIORGANIZZAZIONE AL VERTICE DI UNIEURO 

Importanti aggiornamenti organizzativi in Unieuro: Paolo Botticelli, già Human 
Resources Director diviene Chief People & Culture Of�cer;  Luigi Pontillo 
ride�nisce il suo ruolo di ICT Director come Chief Information Of�cer. Nell’area 
Amministrazione, Finanza e Controllo (rinominata Area Financial and Corpo-
rate) riportano a Marco Deotto, Chief Financial and Corporate Of�cer, Andrea 
Scozzoli, già Chief Retail Development Of�cer, e Filippo Fonzi, già Legal 
Director nominato Chief Legal and Risk Of�cer. Elisa Petroni come Program 
Management Of�cer, sarà a diretto riporto del Country Manager.

BSH CHIUDE L’ANNO CON UN SEGNO POSITIVO

BSH Hausgeräte ha superato un dif�cile 2024 chiudendo il bilancio con un 
+3% a 15,3 miliardi di euro. Merito del buon andamento di Europa orienta-
le, Medio Oriente e Africa (+14%). Nella Grande Cina ha registrato un calo 
delle vendite del 4,5%. Sul suo mercato principale, l’Europa, BSH invece ha 
perso il 2% del fatturato. Il calo è concentrato nell’area cucina (piani cottura: 
-1,3%; forni: -4,6%) e della refrigerazione (-0,4%). Crescita per lavatrici 
(+4,1%), lavastoviglie (+3,2%) e Ped (+5,5%).

IN DE’LONGHI DECOLLANO UTILI E VENDITE.

Il gruppo De’Longhi ha chiuso un ottimo 2024 con ricavi a 3.497,6 milioni 
di euro, in aumento del 13,7% (+6,6% a perimetro costante) e un adjusted 
Ebitda a 559,8 milioni di euro, pari al 16,0% dei ricavi (rispetto al 14,4% 
del 2023). L’utile netto a 310,7 milioni di euro è in crescita del 24,1%. Nel 
quarto trimestre il Gruppo ha realizzato ricavi in crescita del 17,6% (+11,1% 
a perimetro costante). L’Ebitda è passato dal 16,6 al 17,7% dei ricavi.

HUAWEI È TORNATA AI LIVELLI PRE-BAN

Huawei ha fatto segnare nel 2024 una delle migliori performance della 
sua storia, con un giro d’affari di 862,1 miliardi di yuan (118,2 miliardi di 
dollari), in crescita del 22,8% su base annua. Numeri che riportano Huawei 
ai fasti del 2020, anno in cui - prima del ‘ban’ americano - aveva toccato il 
suo massimo storico in termini di fatturato. Gli utili sono scesi però del 28% a 
62,6 miliardi di yuan (circa 8 miliardi di euro) a causa delle spese di R&D.

Matthias Metz, Ceo di BSH Hausgeräte.
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SAMSUNG LEADER NELLE TV 

CON IL 28% DI MARKET SHARE GLOBALE

Samsung Electronics è leader globale nel mercato TV per il 19º 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 unità vendute, l’azienda ha inoltre una 
quota di mercato del 46,8% nei QLed.

IL PROGRAMMA DI OPTIME PER IL 2025

All’Assemblea Generale della Federazione Optime sono stati presentati proget-
ti operativi su due macro-aree di particolare attualità: la concorrenza ad armi 
pari tra imprese e piattaforme e le tematiche ambientali nelle varie articolazio-
ni, incluso il greenwashing. La sistematica evasione dell’IVA e le attività che si 
prospettano come insostenibili economicamente, sono illecite e pesantemente 
distorsive della concorrenza. Davide Rossi, Presidente di Optime, commenta: 
“Il 2025 è un anno molto impegnativo, dal quale ci aspettiamo grandi risultati. 
La nostra attività diventa sempre più strategica”.

ELECTROLUX GROUP OTTIENE 12 IF DESIGN AWARDS 

Il design certo, ma anche la sostenibilità e l’esperienza offerta all’utente 
dai prodotti Electrolux ed AEG consentono al gruppo svedese di portare a 
casa ben 12 iF Design Awards. Vincitori sono gli aspirapolvere Electrolux 
500, Ultimate 800 e Ultimate 600, Wet and Dry’ Electrolux Ultimate ed 
Electrolux 700 Ultimate Robot. Premi alle idropulitrici EasyWasher, PowerWash 
e UltraWash, allo scaldabagno Home Electric Water Heater e ad altri prodotti. 

Antonio Butali, Vice Presidente di Euronics CDS, inaugura lo store insieme
al sindaco di Campi Bisenzio Andrea Tagliaferri. Davide Rossi, Direttore Generale e Consigliere AIRES.

EURONICS GRUPPO CDS APRE A CAMBI BISENZIO

Euronics gruppo CDS, socio di Euronics Italia S.p.A., inaugurando un punto 
vendita a Campi Bisenzio (FI) raggiunge i 42 negozi attivi in Italia, di cui ben 
28 in Toscana. Il nuovo store si estende su una super�cie di 1.400 mq ed è 
seguito da 16 addetti.

L’HQ di Midea L’aspirapolvere Ultimate 800 di Electrolux.
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FOCUS

REPUTAZIONE E SUCCESSO: 
CHI SONO I GIGANTI 

DELL’ELETTRONICA
Nella classi�ca Global RepTrak, che valuta la reputazione globale 
delle aziende, venti multinazionali tra le prime cento appartengono

al settore Consumer Electronics. Ecco chi sale e chi scende

Al primo posto chi c’è? Sorpresa: Lego! Sì, 
proprio l’azienda danese di giocattoli (estesa 
ai parchi divertimenti). È lei l’impresa glo-
bale con fatturato superiore ai 2 miliardi di 
dollari con la migliore reputazione secondo 
l’inchiesta Global RepTrak redatta della so-
cietà specializzata nella misurazione e ge-
stione della reputazione a livello globale. 
Seguono tre brand del lusso (Rolls Royce, 
Rolex, Harley Davidson) e un marchio noto 
nel mondo Eldom (e non solo): Bosch. 
Nella classi�ca delle 100 imprese con la mi-
gliore reputazione, l’elettronica di consumo 
non se la cava affatto male: se Bosch è an-
che un grande nome della componentistica 
auto, nella top ten – dopo Mercedes Benz e 
Ferrari – troviamo due grandi nomi giappo-
nesi: Canon (8° posto) e Sony (10°).
Proseguendo ecco Samsung (12°) e Ninten-
do (13°). Dyson al 21° posto supera LG Corp. 
al 23°, ed è il primo brand inglese dopo Rol-
ls Royce, nonché il primo fra i produttori di 
piccoli elettrodomestici (c’è anche Philips al 
30° posto, ma il brand copre diverse catego-
rie di prodotto gestite da aziende diverse). 
Miele, in 27a posizione, è il secondo brand 
tedesco dopo Bosch. Per trovare altri marchi 
nel mondo del bianco bisogna però scende-
re al 71° posto, dove si posiziona Whirlpool, 
e poi all’83° con Electrolux. 
Per l’informatica: Dell strappa il 44° posto 
(a Lavazza, 45°) e IBM, al 57°, è appena 
prima di Decathlon e poco sopra Microsoft, 
al 60°, e HP Inc., al 61°; Asus entra in clas-
si�ca per un pelo al 96° posto. 
La grande sorpresa è il posizionamento di 
Amazon e Apple, rispettivamente al 77° e 
all’80° rank. Google se la cava al 18° men-
tre di Facebook non c’è traccia. 

a
IL CONFRONTO CON LA PRECEDENTE 
INCHIESTA DI REPTRAK 
Rispetto all’edizione precedente della ricerca 
di RepTrak i cambi di posizione sono diver-
si, anche in testa alla classi�ca: nella top ten 
Canon scende dalla quinta all’ottava posizio-
ne e Sony dalla 4ª alla 10ª.  I brand dell’elet-
tronica di consumo nel complesso mostrano 
di aver eroso la loro reputazione tra il 2023 
e il 2024: se LG sale di 51 posizioni e Whir-
lpool di 15, Miele scende di 14 e Philips di 
13. Anche i marchi legati all’informatica pa-
iono avere perso quota: Ibm, Microsoft, HP 
Inc., Panasonic scendono di oltre 10 gradini, 
Hewlett Packard Enterprise di 22, Asus di 21 
posizioni. Fa eccezione Google che dal 66° 
posto si proietta a un onorevole 18°.  

LA DIFFERENZA CON LE CLASSIFICHE 
DI INTERBRAND E FORBES
Eppure, nella forse più nota classi�ca di 
Interbrand le prime 5 aziende sono Apple, 
Microsoft, Amazon e Google seguite da 

Samsung. Nel ranking della rivista Forbes, 
Apple, Google, Microsoft, Amazon e Face-
book occupano militarmente i primi 5 po-
sti. A cosa si deve questa differenza?
Il fatto è che Forbes e Interbrand calcola-
no il valore aggiunto che il brand apporta 
alla produzione dell’azienda in ogni catego-
ria, confrontando il prezzo al dettaglio con 
quello di un prodotto analogo unbranded e 
moltiplicando questa differenza per le ven-
dite. Si tratta quindi di un valore ‘oggettivo’.
Viceversa, RepTrak calcola la reputazione 
intrinseca del brand intervistando 211.000 
persone in 14 nazioni, soprattutto manager 
di imprese, e ponendo loro delle domande 
tese a capire cosa pensano dei marchi pro-
posti e come agiscono nei loro confronti. 
Inoltre, la reputazione è relativamente indi-
pendente dal fatturato mentre il valore dei 
brand è correlato alle vendite. Ecco spiega-
to il successo di molte realtà come Dyson o 
Miele nella classi�ca più vicina ai valori (e 
non al valore) del brand. (a.p.)

LA TOP TEN DELLA REPUTAZIONE

1° Lego = 1°

2° Rolls Royce 7°

3° Rolex = 3°

4° Harley-Davidson 10°

5° Bosch 6°

6° Mercedes-Benz 2°

7° Ferrari 19°

8° Canon 5°

9° Adidas 16°

10° Sony Corp 4°

POSIZIONE 2025 BRAND POSIZIONE 2024

Fonte: rielaborazione di UpTrade da 2025 e 2024 Global RepTrak100.



AEG PRESENTA 
LA SUA CUCINA 
DEL FUTURO

CHALLENGE THE EXPECTED

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

1 Scegli la tua ricetta online.

2 Inviala al forno con l’App.

3 Scopri come l’intelligenza artificale 

 la rende perfetta.
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OSSERVATORIO E-COMMERCE

I PREZZI ONLINE SOTTO LA LENTE
QBerg ha analizzato la variazione dell’indice di prezzo medio
degli aspirapolvere negli ultimi tredici mesi

Terza puntata dell’Osservatorio e-commerce, 

un progetto realizzato in collaborazione con 

l’istituto di ricerca QBerg che, per UpTrade 

analizzerà ogni mese una speci�ca famiglia di 

prodotto per evidenziare le variazioni dell’in-

dice di prezzo medio. Per questo numero ab-

biamo chiesto di studiare le variazioni della 

famiglia Aspirapolvere (inserita nella categoria 

Piccoli elettrodomestici) nel periodo compre-

so tra marzo 2024 e marzo 2025. 

IL PANEL
L’universo considerato è un campione che in-

clude i principali siti di e-commerce, sia gene-

ralisti sia specialisti di elettronica. Fanno parte 

del panel anche i più importanti siti manu-

facturer, che rappresentano l’offerta D2C  (di-

rect to consumer) delle primarie aziende del 

mercato. Il riferimento utilizzato per il calcolo 

degli indici è il prezzo medio registrato nel 

mese di marzo 2023, posto convenzionalmen-

te pari a 100.

VARIAZIONE ANNO SU ANNO
Come si vede dal gra�co 1, l’andamento della variazione anno su anno (YoY), mostra un 

andamento generalmente positivo dei prezzi medi degli aspirapolvere. Il valore massimo si 

registra a marzo 2025, con un incremento del +7,5% rispetto allo stesso mese dell’anno pre-

cedente. Anche giugno 2024 segna una crescita sostenuta (+2,5%), seguita da maggio (+2%), 

aprile (+1,9%) e luglio (+1,8%).

Le uniche �essioni YoY si rilevano nell’ultimo trimestre del 2024, con un valore negativo che 

va dal -0,5% di novembre (dovuto a un picco registrato nel novembre dell’anno precedente) 

al -1,3% di dicembre, con coda di -0,2% a gennaio. Tuttavia, il trend riprende rapidamente nei 

mesi successivi, culminando nel picco di marzo 2025.

VARIAZIONE MESE SU MESE
Analizzando invece la variazione mese su mese (MoM) – gra�co 2 –, emergono dinamiche 

interessanti. Il mese di ottobre 2024 segna il maggiore incremento con un +2,1% rispetto a 

settembre. Altri aumenti signi�cativi si rilevano in maggio (+1,8%), gennaio 2025 (+2,2%), 

febbraio (+1,1%) e marzo (+1,9%).

Nel periodo estivo si registrano lievi contrazioni, con luglio –0,4% e agosto –0,7%. Il calo 

più marcato avviene a novembre 2024 (–0,9%) e dicembre (-0,7%), ma viene seguito da una 

ripresa netta negli ultimi mesi del periodo.

ASPIRAPOLVERE: 

t
Variazione Indice di prezzo YoY (base 03/2023)

Variazione Indice di prezzo MoM (base 03/2023)
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Il prezzo medio base di riferimento della famiglia è quello di marzo 2023.

Il prezzo medio base di riferimento della famiglia è quello del marzo 2023.

GRAFICO 1

GRAFICO 2

LEGENDA COME LEGGERE L’OSSERVATORIO 
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a cura di Qberg



scopri la gamma completa su 

www.sodastream.it

Investe ogni anno 
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Veicola traffico 

nel negozio

Amico del 

pianeta
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di Marilena Del FattiSTRATEGIE

INNOVAZIONE,
VALORE E PARTNERSHIP
L’azienda persegue l’obiettivo di una crescita di valore nel canale 
Eldom con una strategia incentrata su incremento del valore medio 
del venduto tramite upselling, rafforzamento delle sinergie con il retail 
e ottimizzazione della presenza in store per consolidare il brand 
come prima scelta per il consumatore

BOSCH:

i
Il posizionamento di leadership raggiunto ne-

gli anni da Bosch nell’Electrical retail è frutto 

di una visione chiara e di un lavoro costante 

sul campo, che ha consolidato relazioni di lun-

go periodo e garantito una presenza quali�ca-

ta a supporto della rete vendita. Il brand è oggi 

impegnato a rafforzare ulteriormente queste 

partnership, concentrandosi su una crescita 

qualitativa del mix di vendita. L’approccio si 

fonda su quattro leve strategiche: innovazione 

tecnologica, valorizzazione del brand in store, 

formazione specializzata e supporto operati-

vo continuo. L’obiettivo è favorire l’upselling e 

incrementare il valore percepito del brand dal 

consumatore �nale. Cristiano Brambilla, Head 

of Electrical Retail & Online Sales Channel di 

BSH Elettrodomestici, presenta la strategia Bo-

sch per il canale Eldom, da sempre elemento 

chiave per la crescita del brand.

Quali sono i pilastri della strategia 2025 

del marchio per il canale Electrical Retail?

In un mercato in continua espansione, Bosch 

gioca un ruolo da leader e punta a rafforzare la 

sua presenza nelle fasce medie e medio-alte. I 

dati GFK dimostrano come nello scorso anno, 

e anche nei primi mesi del 2025, la vendita dei 

nostri prodotti è migliorata con un incremento 

del prezzo medio. L’obiettivo è continuare a 

spostare la vendita di prodotti che presentano 

soluzioni tecnologiche che possano soddisfa-

re le alte aspettative del consumatore �nale. 

È un lavoro che abbiamo già iniziato qualche 

anno fa nel free standing e che oggi vede il 

marchio posizionato dove il consumatore ci 

riconosce. Inoltre, nel built-in, un settore che 
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prodotti seguendo tutto il percorso d’acquisto 

del consumatore �nale.

Bosch ha scelto di non adottare una stra-
tegia D2C (Direct-to-Consumer). Qual è la 
motivazione alla base di questa scelta? È un 
modo per tutelare i retailer partner? 
Come azienda produttrice, crediamo che il tra-

de abbia un ruolo cruciale nella vendita degli 

elettrodomestici. Per questo siamo convinti 

che per il consumatore �nale sia fondamenta-

Cristiano Brambilla,

Head of Electrical Retail

& Online Sales Channel

di BSH Elettrodomestici.

le testare con mano la qualità dei materiali con 

cui sono realizzati i nostri prodotti. Inoltre, ab-

biamo creato una rete di persone che possono 

supportare gli addetti alla vendita all’interno 

dei punti vendita offrendo un servizio più 

tempestivo e che possa essere percepito come 

valore aggiunto dal nostro trade.

Lavaggio, Freddo, Cottura e PED: quale di 
queste categorie sta performando meglio 
nel canale Eldom per Bosch e su quali 

continuerà ad aumentare il proprio peso nel 

mercato retail, Bosch che è leader all’interno 

di questo mercato, ha il compito di guidare i 

nostri clienti verso una vendita di qualità dove 

la leva principale d’acquisto non è soltanto il 

prezzo ma le innovazioni presenti nei nostri 

elettrodomestici. 

Quanto è strategico il canale Eldom per Bo-
sch? Può descriverci la relazione che lega il 
marchio al canale Eldom e come prevedete 
di farla evolvere nel corso dell’anno?
La relazione tra Bosch e i nostri partner da 

sempre si basa sulla trasparenza e sulla �du-

cia reciproca. Bosch è stato il primo marchio 

a vendere il built-in direttamente al canale 

Electrical retail e questa possibilità è stata sup-

portata �n da subito dai nostri clienti. Ciò ci 

ha permesso di ottenere la leadership e di raf-

forzarla negli anni attraverso un rapporto che 

si è instaurato grazie al contributo costante nel 

tempo da parte delle nostre persone. La volon-

tà oggi è di dialogare in maniera costruttiva 

per sviluppare un percorso insieme che possa 

portarci a migliorare la percezione e il valore 

del nostro mercato. Come azienda produttrice, 

ci impegniamo per offrire ai nostri partner tutti 

gli strumenti necessari per generare upselling, 

dalla formazione alla presentazione qualitativa 

del prodotto, vista la forte riconoscibilità del 

marchio da parte del consumatore �nale.

Quanto è strategico, invece, l’online per Bo-
sch? A quali obiettivi risponde? 
È indiscutibile che il comportamento d’acqui-

sto del consumatore �nale è cambiato e si è 

evoluto negli anni. Diventa quindi fondamen-

tale che il marchio sia visibile in modo corret-

to nella fase di informazione e orientamento 

all’acquisto. Di conseguenza, lavoriamo sia 

online che of�ine per dare visibilità ai nostri 
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per generare valore percepito e facilitare la 
vendita di soluzioni innovative?
Abbiamo un team sell out che sta piano piano 

crescendo per supportare in modo proattivo e 

reattivo gli addetti alla vendita all’interno degli 

store. Tuttavia, restano cruciali i momenti di 

formazione da parte dei nostri trainers effet-

tuati all’interno degli spazi dove sono esposti i 

nostri prodotti, permettendo al nostro trade di 

entrare in contatto diretto con il marchio e con 

la qualità tangibile dei nostri elettrodomestici. 

Lato consumatore, come lavorerete sui con-
tenuti disponibili sia online che nei punti 
vendita, in modo da renderlo più autonomo 
nella scelta del prodotto, favorire l’upsel-
ling e anche conquistarne la �ducia?
Sono molte le attività messe in campo 

quest’anno, sia lato brand che attraverso attivi-

tà di co-marketing con i nostri clienti. Riporto 

qui un paio di esempi: dal 1° marzo è attiva 

un’iniziativa promozionale che riguarda più 

categorie prodotto e che si focalizza su model-

li con caratteristiche più performanti. Parliamo 

di frigoriferi in classe A e XXL, di forni Serie 8 

combinati microonde e con funzione Air Fry, 

di lavatrici con le migliori USPs. L’obiettivo è 

chiaro, favorire l’upselling e supportare con-

cretamente i nostri partner nella vendita di 

prodotti di fascia media, medio-alta. Non è da 

meno, la nuova campagna #likeabosch che 

racconta il concetto della durabilità dei nostri 

elettrodomestici, qualità che da sempre è rico-

nosciuta dal consumatore �nale. 

categorie prevedete di concentrarvi di più 
nel 2025?
Le nostre performance migliori si registrano 

nelle categorie del lavaggio e della cottura. In 

particolare, nel segmento lavaggio abbiamo 

registrato un incremento signi�cativo nelle 

fasce medio-alte, grazie a una strategia che 

punta non solo sull’accessibilità, ma anche 

sull’offrire prodotti con caratteristiche qualita-

tive superiori. Questo approccio ci ha permes-

so di attrarre un pubblico sempre più attento 

a elementi come la performance e la durata 

dell’elettrodomestico. A partire dallo scorso 

anno, abbiamo raggiunto la leadership nelle 

asciugatrici. Continuiamo a mantenere il focus 

su questa categoria come sulle lavastoviglie 

dove lavoriamo per concentrare le nostre ven-

dite sui modelli di elevata classe energetica (A 

e B). Per quanto riguarda la cottura, la nostra 

leadership nel settore built-in si conferma soli-

da, con una forte domanda di prodotti di alta 

qualità che continuano a trainare la crescita. 

Lato PED, abbiamo un progetto ambizioso di 

crescita iniziato lo scorso anno per l’aspirazio-

ne che continuerà con i lanci di nuovi prodotti 

e categorie nel corso del 2025. 

Com’è cambiato il mix di vendita delle inse-
gne Eldom per quanto riguarda i prodotti 
Bosch? Quanto di questo cambiamento è 
stato guidato da voi e quanto dalle strategie 
dei singoli retailer?
Il cambiamento del mix di vendita a cui abbia-

mo assistito negli ultimi anni è confermato dai 

dati che mostrano una migliore qualità nelle 

vendite dei nostri prodotti di fascia media, me-

dio-alta. Come Bosch supportiamo in prima 

linea l’upselling proponendo gamme di pro-

dotto dedicate e una continua e costante for-

mazione a supporto degli addetti di vendita.

Bosch punta a essere la First Choice per il 
consumatore, perseguendo anche obiettivi 
di upselling. Quali leve utilizzate nei nego-
zi �sici per far percepire al cliente il salto 
qualitativo rispetto ai vostri competitor? 
Con il team marketing, lavoriamo costante-

mente per valorizzare i nostri prodotti all’in-

terno degli store, non solo attraverso la pro-

duzione di testate o aree multiprodotto, ma 

anche attraverso materiali di comunicazione 

che raccontano in modo semplice e distintivo 

le principali Usp’s che caratterizzano i nostri 

prodotti. 

Ha dichiarato che una delle caratteristiche 
distintive del canale Eldom è la rapidità nel 
recepire tendenze tecnologiche, estetiche e 
funzionali. Questa reattività vi aiuta a raf-
forzare Bosch come First Choice? 
Abbiamo recentemente lanciato nel canale 

Electrical retail il forno Serie 8 combinato mi-

croonde, consapevoli che il trade ci avrebbe 

�n da subito supportato nel dare una corretta 

visibilità ad un prodotto nuovo nel mercato 

che crediamo abbia tutte le carte in regola per 

poter fare la differenza. 

Con progetti come “Le Of�cine della For-
mazione”, Bosch investe anche sulla forma-
zione esperienziale degli addetti alla ven-
dita. Pensate sia un prerequisito essenziale 
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GIOCARE LA CARTA
DELLA FEDELTÀ
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Cresce l’interesse delle insegne verso i programmi 
di �delizzazione dei clienti �nali: offrono la possibilità  

di differenziarsi, di creare legami forti con il consumatore  
e di raccogliere dati sul suo comportamento di acquisto

Differenziare l’insegna rispetto ai retailer 

concorrenti, creare un legame one-to-one 

con il consumatore, aumentare la frequen-

za di contatto virtuale e �sica e, soprattutto, 

raccogliere tanti, ma tanti, dati su di lui da 

analizzare in mille modi e da condividere 

eventualmente (anonimizzati of course) 

con i brand. Questi sono solo alcuni degli 

obiettivi raggiungibili con le carte fedeltà, 

uno strumento che nel retail Eldom, carat-

terizzato da una minore frequenza di acqui-

sto e da uno scontrino medio alto o molto 

alto, assume caratteristiche totalmente dif-

ferenti rispetto al retail Food & Grocery, per 

esempio.

Come nel Food, però, l’obiettivo dei retailer 

è acquisire, grazie alle carte fedeltà, una vi-

sibilità sul comportamento dei consumatori 

nel punto vendita �sico, simile a quella che 

si ottiene (e si condivide con il Retail Me-

dia) nei propri store digitali.

d
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Il programma fedeltà ha un valore strategico per Euronics Italia e ricade sotto la responsabi-
lità di Serena Zilio, Marketing & Communication Director di Euronics Italia che risponde alle 
domande di UpTrade.

In che modo le carte fedeltà creano valore per l’insegna?
I programmi fedeltà nel mondo Retail aumentano il valore della clientela, migliorano la retention e 
aumentano la customer lifetime value. Il principale vantaggio, nel lungo periodo, è rappresentato 
dai dati raccolti: le preferenze d’acquisto dei nostri clienti ci permettono di diventare sempre più 
precisi nel consigliare il prodotto giusto nel momento giusto, migliorando in modo esponenziale il 
servizio. 
I programmi fedeltà fanno crescere il legame con il brand Euronics e diminuire, nei clienti �delizza-
ti, la sensibilità al prezzo. Il principio di Star Club è proprio questo: metterci in contatto con i clienti 
più fedeli: ecco perché in Euronics Italia l’area del Crm, con la gestione dei dati, e l’area che segue 
il programma fedeltà Star Club sono sinergiche e coordinate strategicamente da un’unica �gura, 
che segue insieme Crm & Loyalty.
Euronics sta investendo molto sul retail media. Che connessioni operative e com-
merciali ci sono fra il retail media e il programma fedeltà?
Per migliorare l’ef�cienza delle nostre campagne pubblicitarie stiamo collaborando con Criteo. 
Questa partnership permette ai brand di acquistare inventari esclusivi di prodotti sponsorizzati e 
display banner, con l’obiettivo di aumentare le vendite e il ritorno sull’investimento pubblicitario. Star 
Club si integra perfettamente con il retail media, permettendoci di offrire promozioni su misura, ba-
sate sugli interessi e sui comportamenti di acquisto dei clienti. Questo approccio sinergico migliora 
l’esperienza del cliente e aumenta la conversione delle vendite. 
Quali sono le caratteristiche del consumatore che si iscrive a Star Club?
Il cliente Euronics è un cliente di valore che si iscrive al programma fedeltà e desidera essere 
ricontattato tramite canali diversi (e-mail, SMS, Push Noti�cation etc.) e che ci permette di tracciarne 
il pro�lo e studiarne il comportamento d’acquisto per ricevere comunicazioni personalizzate. 
Appartiene per lo più alla generazione X, ma con un abbassamento dell’età media negli ultimi 
anni, confermando che Euronics riesce sempre più ad attrarre anche giovanissimi. È un cliente che 
preferisce ancora acquistare of�ine, sicuramente frutto dell’eccellente servizio che offre il nostro 
personale di negozio. Il nostro NPS, ossia l’indice di soddisfazione dei nostri clienti, è infatti di 66, 
un punteggio di cui andiamo molto �eri.

STAR CLUB AL CENTRO 
DELLA RELAZIONE CON IL CLIENTE 

PARLA SERENA ZILIO MARKETING & COMMUNICATION DIRECTOR 
DI EURONICS ITALIA CHE, INSIEME A BRIGITTA CAMPONOVO, 

SEGUE IL PROGRAMMA LOYALTY ’STELLATO’ DELL’INSEGNA E IL CRM

Serena Zilio,
Marketing & Communication 

Director di Euronics Italia.

Anche i numeri ormai si avvicinano tra Gro-

cery ed Eldom: praticamente ogni famiglia 

italiana ha in tasca la tesserina (o il suo 

equivalente virtuale) di un retailer di elet-

tronica di consumo. MediaWorld vanta oltre 

3,2 milioni di possessori. Star, il programma 

fedeltà di Euronics, si avvicina ai 3 milioni 

di iscritti, “un milione dei quali sono entra-

ti nel programma tra il 2024 e i primi mesi 

del 2025”, precisa Brigitta Camponovo, 

Crm & Loyalty Manager di Euronics Italia, 

e aggiunge: “Circa il 3% ha già raggiunto il 

livello Star, il più alto”. 

Già, perché a differenza delle carte fedeltà 

della Gdo, quelle del retail Eldom hanno 

spesso più livelli, in modo premiare non 

solo con degli sconti o un catalogo premi, 

ma in mille modi anche creativi, i consuma-

tori più reattivi. Per esempio, Star Club 

Euronics
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propone al consumatore di effettuare delle 

’missioni’, vale a dire delle operazioni: per 

esempio, scaricando l’app di Euronics si ot-

tengono 50 punti al primo accesso. “Oltre il 

7% degli iscritti Star Club ha effettuato un 

accesso all’app”, nota Camponovo.

Con Star Club “il cliente viene coccolato sin 

dall’inizio con un omaggio di benvenu-

to. Lo facciamo sentire poi speciale al suo 

compleanno, con un regalo diversi�cato in 

base al livello. Lo coinvolgiamo a più ripre-

se durante l’anno con questionari mirati, 

per farlo sentire importante e ascoltato. Sin 

dal lancio del programma, inoltre, ripro-

poniamo  ogni anno promozioni esclusive 

per gli iscritti, che sono ormai diventate un 

appuntamento �sso per i più fedeli”, sottoli-

nea la manager di Euronics Italia. 

Il programma MediaWorld ha diverse ca-

ratteristiche speci�che, per esempio un 

meccanismo di Instant Win, che consente 

ai clienti di vincere premi immediati ogni 

giorno attraverso la loro interazione con il 

programma. Ma il passaggio da un livello 

all’altro dipende essenzialmente dal volu-

me di acquisti effettuato e i vantaggi che si 

ottengono, soprattutto raggiungendo quel-

lo più alto, la carta Gold, sono tali che l’in-

segna ha immaginato una soluzione rivo-

luzionaria: permettere ai consumatori che 

non hanno fatto acquisti suf�cienti per ’me-

ritare’ il livello più alto, di pagare per otte-

nerlo. “Il successo di formule a pagamento 

nel settore retail dimostra che i consumato-

ri sono disposti a investire in un program-

ma fedeltà se i vantaggi offerti sono chiari e 

realmente rilevanti. Con il nostro program-

ma GOLD+, abbiamo creato un modello su 

misura, garantendo servizi distintivi e un 

engagement più profondo, mantenendo 

una proposta unica e differenziante”, af-

ferma Vittorio Buon�glio, Chief Operating 

Of�cer di MediaWorld.

Si tratta di un passo verso l’approccio che 

Oltralpe caratterizza Fnac Darty, che fa pa-

gare ai consumatori che lo desiderano una 

sorta di abbonamento annuale in cambio di 

una miriade di servizi e sconti? Può essere. 

Qualcosa forse si capirà in giugno quando 

Unieuro svelerà i suoi progetti. Nell’attesa 

UpTrade ha intervistato i manager di 

Euronics e MediaWorld. (a.p.)

IL CLIENTE VALE ORO 

ALLE DOMANDE DI UPTRADE HA VOLUTO RISPONDERE IL CHIEF OPERATING 
OFFICER VITTORIO BUONFIGLIO, SEGNO DELL’IMPORTANZA CHE I 

PROGRAMMI LOYALTY RICOPRONO IN MEDIAWORLD 

MediaWorld

Qual è stato l’andamento del programma fedeltà nel 2024 sotto il pro�lo 
quantitativo?
Nel 2024, il programma fedeltà ha superato i 3,2 milioni di clienti attivi, consolidando la 

base di utenti coinvolti e rafforzando la relazione con loro; abbiamo inoltre osservato un aumento 
dell’engagement, dimostrato da una maggiore interazione con le iniziative previste dal programma. 
In crescita anche l’impatto sulla frequenza d’acquisto e sullo spending annuo. Questo conferma 
l’ef�cacia delle strategie implementate, tra cui l’ottimizzazione della meccanica dei tier (livelli), 
l’introduzione di nuove dinamiche promozionali e un miglioramento dell’esperienza complessiva.
Il successo del programma è il risultato di un approccio mirato, che ha saputo combinare vantaggi 
tangibili con una strategia di engagement innovativa, capace di rispondere alle esigenze di una 
clientela sempre più attenta e coinvolta.

Il programma di MediaWorld è costruito in modo da premiare i clienti “altospen-
denti”…
Sì, nel corso del 2024 è stata implementata una struttura a più livelli per segmentare meglio la 
customer base e offrire bene�t su misura in base ai comportamenti d’acquisto.
Una delle principali innovazioni è stata la creazione di un tier dedicato ai clienti “altospendenti”, 
pensato per premiare coloro che effettuano acquisti più frequenti e di valore, offrendo loro vantaggi 
esclusivi (spedizioni gratuite, sconti sui servizi ecc.) e un’esperienza ancora più premium.
Nel 2024, abbiamo arricchito il programma fedeltà con nuove dinamiche premiali, andando ad 
af�ancarle alla tradizionale logica di emissione e redenzione punti. Inoltre, abbiamo riservato pre-
mi esclusivi ed esperienziali per i membri dei tier Gold e Gold+. Questa strategia ci ha permesso di 
premiare in modo più distintivo i clienti di alto valore, rafforzando il senso di esclusività e appar-
tenenza al programma. L’evoluzione del catalogo premi rispecchia il nostro obiettivo di rendere 
la �delizzazione non solo un sistema di vantaggi economici, ma anche un’opportunità di vivere 
esperienze uniche e memorabili con il brand.

In che modo utilizzate i dati raccolti?
Da sempre utilizziamo i dati per personalizzare le comu-
nicazioni e garantire ai nostri clienti contenuti sempre più 
rilevanti e in linea con i loro interessi e comportamenti 
d’acquisto.
Abbiamo puntato su strategie di engagement omnicana-
le, utilizzando insight derivati dalle interazioni sui diversi 
touchpoint (online, in store, app) per proporre offerte nel 
momento e nel contesto più opportuno.
Dal lato dei brand partner, l’analisi dei dati ci permette 
di offrire soluzioni di marketing più ef�caci, supportando-
li con insight dettagliati sul comportamento dei clienti e 
sulle dinamiche di acquisto. Questo consente di sviluppa-
re campagne co-marketing mirate creando una proposta 
win-win per i consumatori e i partner commerciali.

Vittorio Buon�glio
Chief Operating Of�cer
di MediaWorld.
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L’ELETTRONICA 
TORNA AL CENTRO

Anche nel 2024 le vendite dei negozi di elettronica di consumo 

situati nei centri commerciali italiani si sono contratte,
ma molto meno rispetto al 2023 e la differenza con l’andamento

delle altre categorie si è ridotta
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Nel 2023 l’elettronica di consumo era stata 

di gran lunga la ’maglia nera’ tra le categorie 

presenti nei centri commerciali italiani, regi-

strando un calo del 7,6%, contro una crescita 

del 2,4% nelle vendite totali. Nel 2024, l’Os-

servatorio, redatto dal Consiglio Nazionale dei 

Centri Commerciali in collaborazione con la 

società di consulenza EY, riporta un migliora-

mento di prospettiva. I negozi Eldom, presenti 

praticamente in tutti i 300 centri oggetto della 

ricerca, hanno visto anche lo scorso anno una 

riduzione ma questa volta quasi quattro volte 

inferiore: -1,9%, a fronte delle vendite totali dei 

centri, cresciute dello 0,7%. 

Insomma, anche nell’anno passato gli store 

presenti nell’ambito delle piattaforme com-

merciali stentano a tenere il passo con la me-

dia dei 10 mila negozi e punti di ristorazione 

presenti nei centri commerciali, ma la diffe-

renza si riduce. 

Commentando i dati dell’Osservatorio, Marco 

Daviddi, Strategy and Transactions Markets 

Leader Europe West di EY fa notare come il 

successo di alcune categorie mostri la “ca-

pacità del settore di adattarsi e innovare per 

rispondere alle nuove abitudini e bisogni dei 

consumatori”, indicando ad esempio “il seg-

mento della Cura Persona e Salute che ha re-

gistrato una crescita notevole (+6)”.

Entrando più nel dettaglio, dal raffronto del 

fatturato annuo del 2024 con il 2023 risulta 

che le categorie che hanno performato meglio 

dopo la Cura Persona e Salute sono state le 

Attività di servizi (+2,7%) e l’Abbigliamento 

(+1,3%). Anche la Ristorazione continua 
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E LE INSEGNE ELDOM DICONO ‘HIC MANEBIMUS OPTIME’

a crescere (+0,8%) dopo l’ottima performance 

del 2023 (+15,8%). Le categorie che registrano 

un calo sono, invece, la Cultura, Tempo Libero, 

Regali (-3,2%) e i Beni per la Casa (-0,6%).

UN PUNTO DI RIFERIMENTO
PER LE ABITUDINI DI ACQUISTO
E DI VITA DELLE FAMIGLIE 
Sono 1.274 i poli commerciali presenti sul ter-

ritorio nazionale che, con i loro 40.700 negozi, 

registrano 1,9 miliardi di presenze annue. Il 

volume d’affari totale dell’Industria dei Centri 

Commerciali, con i suoi 171 miliardi di euro 

(dato 2022), ha un’incidenza sul PIL italiano 

pari al 4,6% (dato 2022). Dal punto di vista oc-

cupazionale, nell’Industria sono occupati, fra 

personale diretto, indiretto e indotto, 748.000 

lavoratori (dato 2022). 

INGRESSI IN CRESCITA
Per quanto riguarda gli ingressi, il 2024 si 

chiude con un incremento dell’1,6% rispetto al 

2023, confermando come il centro commercia-

le sia ben presente nelle abitudini di acquisto 

e di vita degli italiani. “Il 2024 ha confermato 

i segnali positivi già osservati nel 2023, con 

una ripresa signi�cativa nella seconda metà 

dell’anno che ha trainato le vendite e gli in-

gressi, compensando un inizio più lento. Que-

sto cambio di tendenza ri�ette un migliora-

mento del clima di �ducia dei consumatori e 

la solidità del format del centro commerciale”, 

indica Marco Daviddi. 

UN DICEMBRE ROSSO SHOPPING
Interessante l’importante contributo del 

mese di dicembre 2024, che ha registrato un 

aumento degli ingressi del 2,4% rispetto al 

dicembre 2023 e nelle vendite un trend po-

sitivo (+0,7%) rispetto al 2023, coerente con 

la media annua. Non solo l’Elettronica di 

Consumo (+0,2%) ma quasi tutte le categorie 

merceologiche hanno avuto andamenti posi-

tivi: la categoria Cura Persona e Salute si con-

ferma la più dinamica con un +4,8%, seguita 

dalle Attività di servizi con un +3,3%. Trend 

positivi, ma di minor entità, anche per la Ri-

storazione (+1,6%), Beni per la casa (+1,6%), 

Abbigliamento (+0,9%). Unico dato negativo 

per la categoria Cultura, Tempo Libero, Re-

gali che, coerentemente con l’andamento an-

nuale, chiude al -3,5%. (a.p.)

I LEADER DELL’ELETTRONICA DI CONSUMO NON SONO PER NULLA PREOCCUPATI DALLA DEBOLE DINAMICA 
DELLE VENDITE DEI LORO STORE NEI CENTRI COMMERCIALI, INSOMMA COME I SENATORI ROMANI DI FRONTE 
AGLI INVASORI GALLI POTREBBERO DIRE ‘HIC MANEBIMUS OPTIME’: QUI RIMANIAMO VOLENTIERI. LO AFFERMA 
ROBERTO ZOIA, PRESIDENTE DEL CONSIGLIO NAZIONALE DEI CENTRI COMMERCIALI IN QUESTA INTERVISTA.

I dati dell’Osservatorio con-
fermano che il centro commer-
ciale rimane nelle abitudini 
di vita degli italiani. Possia-
mo fare qualche ri�essione 
sull’argomento?
In termini di pedonabilità, ormai 
da 4 anni registriamo in Italia una 
frequenza sempre maggiore nei 
centri commerciali italiani: siamo a 
livelli ormai vicini a quelli del 2019 
e questo dato – coerente con quelli 
che rileviamo in Francia, Spagna e 
Portogallo – mostra che il modello 
centro commerciale rimane nelle abi-
tudini non solo di acquisto ma di vita 
degli italiani e reagisce molto bene. 
I dati che rileviamo sono omogenei: 
non vediamo grandi differenze nelle 
tendenze fra Nord, Centro e Sud o 
fra tipologie di centri. E si tratta, vor-
rei sottolineare, di una pedonabilità 
‘sana’, non in�uenzata da anima-
zioni ed eventi non focalizzati che 
magari affollano i corridoi ma non si 
trasformano in ingressi e vendite nei 
negozi, come forse a volte accadeva 
prima del Covid. 

Nel 2023 si è notata una 
crescita nell’accesso ai servizi 
di ristorazione e bar presenti 
nei centri, quest’anno in altre 
aree. Possiamo dire che l’an-
chor, il super o ipermercato, 
sta divenendo meno impor-
tante e che i consumatori 
circolano sempre di più nelle 
gallerie?
In alcune tipologie di centri notiamo 
una frequenza sempre maggiore, 
anche al di fuori dell’anchor che 
generalmente è un grande esercizio 
food e grocery. In altre l’anchor 
rimane il principale elemento di 
attrazione. Non dipende dai negozi 
ma dalla tipologia di centro.
A proposito: quale tipologia 
performa meglio in termini di 
vendite?
Più che dalla dimensione della 
struttura, le vendite a metro quadro 
dipendono dalla ‘dominanza’ che 
il centro commerciale ha nella sua 
area di riferimento, insomma dal 
livello di concorrenza.
Anche quest’anno la dinamica 

delle vendite di Elettronica 
nei centri commerciali è stata 
inferiore a quella del retail �-
sico Eldom nel suo complesso. 
C’è delusione da parte delle 
insegne verso la formula?
Parliamo continuamente con le 
insegne e il loro interesse per la 
presenza in centri commerciali non 
diminuisce. Magari optano per 
super�ci più compatte o condivi-
dono spazi con altri retailer, ma 
vediamo sempre interesse da parte 
di MediaWorld, di Unieuro, di molti 
soci Euronics e di Expert, che è più 
selettiva ma in alcuni casi investe 
decisamente nella sua presenza in 
centri commerciali. Quindi direi che 
le insegne dell’Elettronica trovano un 
riscontro in questa formula.
La dinamica della categoria 
rimane tra le peggiori. Cosa 
potrebbero fare i negozi 
Eldom nei centri?
Quello che il successo dell’area 
Salute e cura sembra insegnare a 
tutti – compresi gli store Eldom – è 
l’importanza del livello di servizio. 

Forse si potrebbe rendere ancora 
più interessante il passaggio dalla 
galleria all’interno del punto vendita 
rafforzando l’aspetto experience e 
aumentando la qualità della consu-
lenza sui prodotti nei confronti di un 
cliente che, spesso, è davvero molto 
informato. 
Rilevate un maggiore interes-
se degli investitori interna-
zionali verso i centri commer-
ciali? Ci sono aree o formati 
preferiti?
L’interesse dei grandi investitori è 
tornato: al Mipim di Cannes nei tre 
anni scorsi non si parlava quasi di 
retail, in marzo si è invece registrato 
un grande interesse: il retail nel 
2024 in Italia è stato il comparto 
real estate con il maggior volume di 
compravendite. Al momento vedia-
mo acquisti di strutture già esistenti in 
ogni area, a Milano come a Palermo 
o a Roma. Non c’è una tipologia 
‘migliore’ e non è detto che la corsa 
al gigantismo sia vincente. Quello 
che contano sono i fondamentali non 
la geogra�a.

Marco Daviddi,
Strategy and Transactions Markets Leader 

Europe West di EY.

Riccardo Zoia,
Presidente del Consiglio Nazionale dei Centri commerciali.
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Per Bosch la sostenibilità non è solo un va-

lore, ma una direzione concreta. 

L’azienda lavora ogni giorno per ridurre 

l’impatto ambientale dei processi e dei pro-

dotti, lungo tutto il loro ciclo di vita. Questo 

signi�ca adottare tecnologie che ottimizza-

no l’uso delle risorse e investire continua-

mente in soluzioni capaci di migliorare l’ef-

�cienza energetica. 

L’obiettivo è chiaro: realizzare elettrodome-

stici composti per almeno il 95% da mate-

riali riciclabili e di integrare almeno il 50% 

di materiali riciclati nei prodotti, oltre ad 

alimentare tutti gli stabilimenti esclusiva-

mente con energia rinnovabile entro il 2030. 

Un passo importante è già stato compiuto: 

dal 2020, tutte le attività di produzione e 

sviluppo sono a impatto zero di CO
2
.

FRIGORIFERO GREEN COLLECTION
Per rendere il pianeta un posto migliore, 

è fondamentale che ognuno di noi adotti 

abitudini più sostenibili. 

In un contesto in cui i consumatori sono 

sempre più attenti alla corretta conserva-

zione degli alimenti, Bosch risponde con 

elettrodomestici che uniscono tecnologia 

all’avanguardia ed ef�cienza energetica, e il 

frigorifero combinato da libera installazio-

ne Green Collection ne è un esempio. 

L’obiettivo dell’azienda è duplice: aiutare i 

consumatori a ridurre gli sprechi e limitare 

il consumo di risorse. Evitare che gli ali-

menti vadano a male non signi�ca soltanto 

risparmiare, ma anche preservare l’enorme 

quantità di risorse impiegate per produrli. 

Grazie al sistema VitaFresh XXL <0°C> di 

Bosch, il frigorifero combinato Green Col-

lection aiuta concretamente a ridurre 

L’ef�cienza che guarda
al futuro

L’azienda presenta il nuovo frigorifero prodotto con materiali 
sostenibili che assicura un minor impatto ambientale 

e una lunga durata nel tempo

P
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GREEN COLLECTION

Con Green Collection i consumi elettrici sono minimi
grazie alla classe di ef�cienza energetica A

e gli sprechi ridotti con i cassetti VitaFresh che consentono 
di conservare gli alimenti freschi più a lungo.
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www.bosch-home.com/it

I pannelli delle porte e dei lati del frigorifero 
Green Collection sono realizzati in acciaio 
antracite che, oltre a essere un materiale 
estremamente robusto, si integra perfettamente 
nelle cucine moderne grazie al colore grigio 
scuro opaco.



gli sprechi alimentari ricreando le condizio-

ni ideali per la conservazione: gli alimenti 

si mantengono freschi più a lungo, con il 

vantaggio di preservare intatte le loro pro-

prietà nutritive. 

Il cassetto XXL per frutta e verdura e il cas-

setto <0°> per carne e pesce, oltre a offrire 

molto spazio e a facilitare l’organizzazione 

dei cibi, permettono di conservare ogni 

tipo di alimento.

EFFICIENZA CHE GUARDA
AL FUTURO
Il nuovo frigorifero Green Collection di 

Bosch è oggi ancora più sostenibile, gra-

zie all’impiego di materiali che, durante la 

fase di produzione, riducono del 50%¹ le 

emissioni di CO
2
 rispetto ai materiali con-

venzionali. I materiali che Bosch utilizza 

sono: l’acciaio a ridotte emissioni di CO
2
, la 

schiuma di origine biologica, l’alluminio e 

le bioplastiche. 

Tutti i pannelli esterni del frigorifero – dal-

le porte alle pareti laterali – sono realizzati 

Maggio 2025 uptradebiz.it
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LAVASTOVIGLIE GREEN COLLECTION:
una soluzione pensata per l’ambiente 

I
n ogni elettrodomestico Bosch c’è l’equilibrio tra tecnologia avanzata, facilità d’uso e sosteni-
bilità, espressione autentica del Made in Germany. 
Le lavastoviglie Green Collection ne sono un esempio: non solo hanno un basso consumo 

energetico — sono tutte in classe di ef�cienza energetica A — ma sono anche prodotte in 
Germania utilizzando una parte di acciaio inox a ridotte emissioni di CO

2
*. Questo speciale ac-

ciaio è caratterizzato da emissioni di CO
2
 del 40%** più basse rispetto all’acciaio tradizionale.

Oltre a una produzione più sostenibile, le lavastoviglie Green Collection sono caratterizzate da 
una tecnologia di asciugatura particolarmente ef�ciente: con il sistema Ef�cient Dry, lo sportello 
si apre automaticamente alla �ne del programma di lavaggio, consentendo all’aria umida di 
fuoriuscire e alle stoviglie di asciugarsi completamente. Così facendo si evita la formazione di 
condensa e si raffreddano delicatamente le stoviglie. Nei modelli più evoluti è presente anche 
la tecnologia di asciugatura con zeolite PerfectDry. La zeolite è un minerale naturale in grado di 
trasformare l’umidità in calore. Grazie a questo sistema, un �usso di aria calda e secca viene 
distribuito uniformemente sulle stoviglie all’interno della vasca, ottenendo così un’asciugatura 
ancora più accurata senza residui di umidità.

*L’allocazione avviene su un calcolo basato sull’approccio del bilancio di massa (secondo la norma 
ISO 22095). In fase di produzione, l’acciaio a ridotte emissioni di CO

2
 viene impiegato in combi-

nazione all’acciaio tradizionale e viene allocato alle lavastoviglie Green Collection attraverso un 
calcolo basato sull’approccio del bilancio di massa (secondo la norma ISO 22095). 
 
** L'acciaio a ridotte emissioni di CO

2
 è composto al 95% da materiale riciclato di alta qualità. Il 

confronto fa riferimento all'acciaio tradizionale utilizzato nella produzione delle nostre lavastoviglie.
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Il sistema VitaFresh XXL <0°C> mantiene la temperatura più 
bassa per carne e pesce e ha un cassetto climatizzato che 
mantiene frutta e verdura veramente fresche.

Le lavastoviglie Green 
Collection in classe di 

ef�cienza energetica A 
sono prodotte in parte con 

acciaio che ha un’impronta 
di CO2 inferiore di oltre il 
40%** rispetto all’acciaio 

inossidabile convenzionale.

www.bosch-home.com/it

in acciaio a basse emissioni di CO
2
. Nello 

speci�co, si tratta dell’elegante acciaio an-

tracite: un materiale estremamente robusto, 

che unisce solidità e stile, adattandosi per-

fettamente alle cucine moderne grazie alla 

sua �nitura grigio scuro opaca. 

Il nuovo modello è super ef�ciente e super 

silenzioso grazie alla classe di ef�cienza 

energetica A e alla classe di rumorosità 

A. Inoltre è dotato della tecnologia Total 

No Frost: non sarà più necessario sbrinare 

il congelatore perché non si formerà più 

ghiaccio sulle pareti o sugli alimenti sur-

gelati. 

Anche nel vano frigorifero si potrà dire ad-

dio alle gocce di acqua o alla formazione 

di brina sulle pareti. In questo modo non 

solo sarà possibile evitare il faticoso sbri-

namento manuale del freezer ma si rispar-

mierà energia perché il frigorifero rimarrà 

più ef�ciente dal punto di vista energetico. 

Un’altra caratteristica è il sistema Perfect 

Fit, che consente di installare il frigorifero 

da libera installazione direttamente contro 

pareti e mobili. E con la porta del frigorife-

ro aperta a 90°, potrai estrarre o rimuovere 

i cassetti per una pulizia senza problemi. 

1 Rispetto a un frigorifero Bosch compara-

bile realizzato con materiali di produzione 

convenzionali (KGN492IAF). 

Calcolo dell’impronta di carbonio del mate-

riale di produzione (escluso l’imballaggio) 

basato sulla norma ISO 14067. 

Durante la produzione, il materiale a ri-

dotto contenuto di CO
2
 viene parzialmen-

te mescolato con materiale convenzionale, 

ma viene assegnato ai frigoriferi combinati 

della Bosch Green Collection mediante cal-

colo attraverso il bilanciamento di massa, 

in conformità alla norma ISO 22095.
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LA GEOPOLITICA 
IRROMPE SUGLI SCAFFALI

Di grande attualità lo studio “Innovation in Consumer Technology” 
di QBerg e Technoconsumer, che interpreta prezzi e innovazione

di 90 mila prodotti sulla base delle aree geogra�che di provenienza
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Come sempre negli studi QBerg, la base dati 

analizzata è gigantesca: prezzi ed età (intesa 

come tempo intercorso dal primo ingresso in 

un catalogo italiano) di 95.000 prodotti, 1.600 

marchi, 40 segmenti di prodotto nell’area 

Consumer Technology presenti a �ne 2024, 

raggruppati in 7 categorie (Net Devices, Food 

Cooking, Food Preservation, Home Entertain-

ment, Home&Laundry Care, Peripherals Devi-

ces, Wellness) in vendita su 34 siti di e-com-

merce italiani nel 2024. 

Su questo giacimento di informazioni, Tech-

noconsumer, una società nata nel 2003 nel 

Marketing Research, dal 2014 specializzata in 

c
Data Science&Intelligence, ha applicato un’in-

teressante serie analisi, condivisa da QBerg 

nel suo sito col titolo “Innovation in Consumer 

Technology”. 

UNA GUIDA INTERESSANTE 
IN UN’EPOCA DI DAZI
L’aspetto caratterizzante del lavoro è associa-

re a ogni prodotto non solo il prezzo e l’età, 

quanto il Paese o l’area geogra�ca di prove-

nienza (intesa come nazione dove il brand 

ha la sua sede principale). Un aspetto che 

in un’epoca di globalizzazione poteva esse-

re considerato secondario e che assume una 

particolarissima rilevanza oggi in una fase di 

de-globalizzazione, aggravata dalla imposizio-

ne di dazi anche signi�cativi.

IN ITALIA IL 38% DELLE REFERENZE 
IN CATALOGO È EUROPEA
La prima informazione che emerge è rassicu-

rante: nella Consumer Technology l’Europa è 

più ‘autarchica’ di quello che si potrebbe cre-

dere: il 38% dei prodotti in vendita sul Web 

in Italia provengono da aziende europee, so-

prattutto nella Cottura e Conservazione Cibo 

(settori nei quali sono presenti le aziende del 

Resto del Mondo); inoltre 3 prodotti su 5 nel 

settore Home&Laundry Care e 2 su 5 nel setto-

re Wellness, nel quale devono confrontarsi con 

i prodotti Made in USA.

Si parla ovviamente di ‘presenza’ e non di quo-

ta di mercato. Nell’analisi di QBerg e Techno-

consumer ‘uno vale uno’: la referenza, che ma-

gari è semplicemente in catalogo e non è mai 

stata davvero venduta, ‘vale’ come il prodotto 

acquistato migliaia di volte.

Le aziende dell’East Asia (Giappone, Corea del 

Sud e Taiwan), al contrario, possiedono una 

posizione di preminenza nell’Home Entertain-

ment, soprattutto nelle Periferiche, e hanno la 

maggioranza della presenza online in Italia sui 

Net Devices, comparto nel quale devono co-

munque affrontare la concorrenza di aziende 

cinesi e USA e dal quale l’Europa e il resto del 

Mondo sono praticamente assenti.

Nella Digital Technology la competizione è di-

somogenea. In Home Entertainment, le azien-

de cinesi s�dano le altre asiatiche (soprattutto 

nei TvFlat), che restano leader nelle Periferi-

che. Le aziende USA dominano Smart e Sport 

Watch.

INNOVAZIONE: UN PRODOTTO 
SU QUATTRO È NATO NEL 2024
Il secondo obiettivo di “Innovation in Consu-

mer Technology” è proprio individuare i nuovi 

prodotti, quelli entrati nei cataloghi dei siti di 

e-commerce per la prima volta nel 2024: sono 

più di 23.000, un quarto del totale, e vanno ad 

aggiungersi all’offerta esistente di oltre 70.000 

modelli che hanno fatto il loro esordio per la 

prima volta negli anni precedenti. 

Il tasso maggiore di innovazione si registra 

tra i Net Devices (Notebook, Desktop, Tablet): 

43%, ma lo stesso si registra anche in molte 

categorie del Built-in. In fondo all’elenco tro-

viamo (fatta eccezione per i TvFlat) tanti pro-

dotti legati all’Home Entertainment, segmento 

che nel 2024 ha frenato sull’innovazione 

Pc e Frigoriferi al top dell’innovazione

Nel 2024 Prima del 2024 % sul totale

NET DEVICES 10.199 20.542 33,2%

FOOD PRESERVATION 2.010 4.964 28,8%

HOME&LAUNDRY 3.450 9.521 26,6%

PERIPHERALS 1.480 5.859 20,2%

HOME ENTERTAINMENT 1.778 7.347 19,5%

FOOD COOKING 3.832 19.057 16,7%

WELLNESS 743 4.116 15,3%

TOTALE 23.492 71.406 24,8%

PRODOTTI INSERITI SUI SITI DI E-COMMERCE

In media un prodotto di Consumer Technology su quattro è entrato per la prima volta nel 2024 nei cataloghi dei 34 siti di e-commerce italiani.
La media è più alta per Smartphone, Tablet e PC e più bassa per i Ped (predominanti nelle categorie Food Cooking e Wellness).
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rispetto agli altri. 

Grazie alla miniaturizzazione e alle nuo-

ve schede gra�che, la Digital Technology 

(escluso l’Home Entertainment) e la sosteni-

bilità energetica hanno spinto l’innovazione 

nell’Home&Food Technology.

Nel 2024, le aziende USA e dell’East Asia 

hanno ampliato l’assortimento nella Digital 

Technology, adottando strategie di skimming 

pricing (prezzi alti per gli early adopter che 

via via scendono nel corso del tempo, con 

promozioni aggressive o riduzioni di prezzo) 

nella fascia alta. Le aziende cinesi, invece, han-

no proseguito con la strategia opposta (pene-

tration pricing: partire �n dal primo momento 

con listini attraenti) iniziando a entrare nella 

fascia premium, già conquistata in ambito 

Smartphone e Tablet.

Le aziende europee, limitate nella Digital Te-

chnology per carenza di ‘materie prime’, inno-

vano soprattutto nei segmenti a basso valore 

aggiunto della Food&Home Technology. Il 

problema è che in questi settori devono anche 

competere con Paesi emergenti, che puntano 

su strategie di prezzo basso per penetrare il 

mercato italiano Web.

Parlando di aziende i Top Brand dell’Ho-

me&Laundry Care hanno approcciato in ma-

niera diversa questo comparto nel 2024. Alcu-

ni grandi produttori europei (Bosch, Siemens, 

AEG) hanno incrementato in maniera decisa i 

nuovi prodotti (nell’intorno del 60%) e il prez-

zo (circa + 20%). 

Al contrario i produttori dell’East Asia e del 

ROW (Samsung, LG, Whirpool, Beko) han-

no contenuto l’immissione di nuovi modelli 

nel 2024 (nell’intorno del 35%), ma soprat-

tutto hanno contenuto l’aumento dei prezzi 

(circa +7%). 

PARLANDO DI PREZZI…

Ancora più marcata la differenza fra le varie 

regioni produttive se viene effettuata un’ana-

lisi per prezzo di vendita medio sul Web dei 

vari segmenti. 

In generale, i prodotti dell’East Asia e degli 

USA (in media 1.100 euro circa) sono decisa-

mente più costosi di quelli prodotti in Cina 

ed Europa che sono in vendita mediamente 

all’incirca a 600. 

La differenza di prezzo è dovuta in buona par-

te ai diversi segmenti dove le aziende sono 

leader: nelle tecnologie digitali avanzate East 

Asia e USA, in quelle mature soprattutto l’Eu-

ropa, che conserva prezzi superiori ai 1.000 

solo nel segmento delle tecnologie ad incasso. 

Oltre la metà dei prodotti digitali (Home En-

tertainment e Net Devices), insieme ai prodot-

ti nell’Home&Laundry Care, sono stati allocati 

alla fascia premium o medio-alta del merca-

to. Al contrario, una maggioranza di prodotti 

a basso costo è stata introdotta nel 2024 nei 

settori delle Food Technology, dove sono pre-

minenti le aziende europee.

Oltre metà dei nuovi prodotti digitali dell’Ho-

me Entertainment, Net Devices e gran parte 

dell’Home & Laundry Care sono stati allocati 

alla fascia premium o medio-alta. 

“Il primato di aziende dell’East Asia e degli 

USA è ora insidiato da quelle cinesi, mentre 

le aziende europee, prive di materie prime, si 

distinguono perlopiù in segmenti a basso valo-

re aggiunto, come la Food&Home Technology”, 

afferma Angelo Pascarella – CEO di Techno-

consumer. 

LE STRATEGIE DEI BRAND

Quanto detto a livello di aree, si riscontra 

anche nell’analisi dei singoli brand: i Top 5 

Brand della Digital Technology non solo gui-

dano l’innovazione ma prediligono una strate-

gia di occupazione delle fasce premium o me-

dio alta. Lo stesso non si può affermare invece 

per le tecnologie relative al Food.

Nei Net Devices, i primi cinque brand di 

ogni segmento dominano l’innovazione. 

Come nell’Home Entertainment, scelgono di 

posizionarsi nelle fasce di prezzo premium 

o medio alta. Negli altri comparti, invece, 

l’innovazione è più equilibrata, con una 

competizione alla pari tra i Top 5 Brand e 

gli altri marchi. (a.p.)

I Top Brand dell’Home&Laundry Care hanno approcciato in maniera diversa questo comparto nel 2024. Alcuni grandi produttori 
europei (Bosch, Siemens, AEG) hanno incrementato in maniera decisa i nuovi prodotti (nell’intorno del 60%) e il prezzo (circa + 
20%). Al contrario i produttori dell’East Asia e del ROW (Beko per esempio) hanno contenuto l’immissione di nuovi modelli nel 2024 
(nell’intorno del 35%), ma soprattutto hanno contenuto l’aumento dei prezzi (circa +7%).

ANDAMENTO DEI PREZZI E GRADO DI INNOVAZIONE

NEI TOP BRAND DEI GED

Qberg






























































































