


DOPPIO SPAZIO,
INFINITE POSSIBILITÀ
Piatti diversi, cottura perfetta, sincronizzazione impeccabile!

Grazie alla funzione SyncFinish, puoi cuocere contemporaneamente più pietanze con tempi 

di cottura di�erenti, assicurandoti che siano pronte nello stesso momento. Con 10 programmi 
preimpostati, un’ampia capacità interna e un design compatto, la Two Zone AirFryer & Oven 

unisce e�cienza, praticità e gusto.

midea.com/it

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

LUNGA VITA 
ALL’ELETTRODOMESTICO

N
Nel nostro mercato si stanno moltiplicando i segnali di 

interesse verso il business del ricondizionato: da poli 

industriali dedicati al refurbishing a iniziative pilota di 

grandi gruppi, �no alla crescente attenzione normativa 

europea che spinge verso una maggiore durabilità e ri-

parabilità dei prodotti.

Non si tratta di un fenomeno marginale: per i produttori 

è l’occasione di presidiare una nuova area di business, 

mantenendo il controllo della �liera e rafforzando la 

brand reputation in chiave sostenibile. Per i retailer, 

invece, il ricondizionato può rappresentare una leva 

competitiva in un mercato sempre più maturo, dove 

la differenziazione passa (soprattutto) dalla capacità di 

intercettare un consumatore attento sia al prezzo sia 

all’impatto ambientale.

Le esperienze raccolte nell’inchiesta a pag. 38 racconta-

no un trend in accelerazione. Beko Europe ha aperto a 

Carinaro nel 2022 un centro che ha assunto il ruolo di 

polo logistico di ricambi e accessori a livello europeo 

per l’azienda, Haier Europe ha avviato nell’ex stabili-

mento Candy a Brugherio un polo di ricondizionamen-

to per i Ged, Groupe Seb, in�ne, ha inserito il refurbi-

shing tra i pilastri della propria strategia di sostenibilità, 

con l’obiettivo di arrivare al 3-5% del fatturato europeo 

generato dal second hand. Quindi, se qualcuno ancora 

oggi avesse il dubbio e si chiedesse se è possibile tra-

sformare quello che viene percepito come una perdita 

– in termini di materie prime e componenti non solo 

di valore economico – in un’opportunità, la risposta è 

sempre più sì. A vantaggio di tutta la �liera. 

La s�da, oggi, è duplice: da un lato costruire un modello 

economicamente sostenibile, capace di reggere i costi 

di manodopera e logistica; dall’altro creare �ducia nel 

consumatore, attraverso garanzie chiare e canali distri-

butivi trasparenti. L’esempio di iniziative come Garan-

zia3 Re-Use mostra che i servizi post-vendita sono parte 

integrante di questa nuova economia circolare.

Il ricondizionato, insomma, non è un business residua-

le: è un terreno nuovo su cui il canale può generare 

valore aggiuntivo. Per i produttori signi�ca estendere il 

ciclo di vita del prodotto, differenziare l’offerta e attiva-

re nuove collaborazioni con le principali insegne part-

ner; per i retailer rafforzare la marginalità e �delizzare 

un cliente sempre più attento. Più che un’alternativa, il 

ricondizionato si pro�la come una nuova area strategica 

di crescita, pronta a integrarsi stabilmente nei modelli 

commerciali del settore.

� Vito Sinopoli

La s�da, oggi, è duplice: da 
un lato costruire un modello 
economicamente sostenibile, 
capace di reggere i costi di 
manodopera e logistica; dall’altro 
creare �ducia nel consumatore, 
attraverso garanzie chiare e canali 
distributivi trasparenti
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Whirlpool è un marchio su licenza.

Trasforma ogni lavaggio
in uníesperienza su misura.

SenseWash grazie al 6° Senso

Attraverso i sensori smart, i tuoi vestiti saranno sempre curati in modo ottimale, rendendo il

ncxciikq"wp)gurgtkgp|c"kpvwkvkxc"gf"ghὌekgpvg."rgtogvvgpfqvk"fk"fctg"rk "urc|kq"c"ek︠"ejg"eqpvc"fk"rk 0

AdaptiveWash
Qvvkok||c"k"rtqitcook"fk"ncxciikq"cfcvvcpfqnk"cnng"fkxgtug"gukigp|g."chὌpcpfq"ng"korquvc|kqpk"c"
ogni utilizzo. Tramite líapp HomeWhiz®"ּק"rquukdkng"eqpὌiwtctg"rtghgtgp|g"rgtuqpcnk||cvg"g"etgctg"
cicli di lavaggio su misura.

HomeWhiz®

Eqpvtqnnq"fc"tgoqvq"rgt"wpc"ociikqttg"Ὅguukdknkvּ0כ"Vtcokvg"nҲcrr"fgfkecvc."ּק"rquukdkng"cxxkctg"k"ekenk."
oqpkvqtctg" nҲcxcp|cogpvq"fgn" ncxciikq"g"tkegxgtg"pqvkὌejg"fktgvvcogpvg"uwn"rtqrtkq"uoctvrjqpg."
rgt"wp"gurgtkgp|c"fkpcokec"g"Ὅguukdkng0

Tkurctokq"gf"ghὌekgp|c

A -60%*

Le nuove lavatrici Whirlpool 
permettono di raggiungere un 
tkurctokq"gpgtigvkeq"Ὄpq"cn"
60%*. 

La vgepqnqikc"Cwvqfqug"eroga 
nc"ikwuvc"swcpvkvּכ"fk"fgvgtukxq"
in base al carico.

* -60% (EEI di 20.8) di consumo 
energetico rispetto al limite per 
accedere in classe A (EEI di 52). 
Riferito al ciclo normativo. Reg. EU 
2019/2014.



L’ASCIUGATRICE CHE 

RIDEFINISCE GLI STANDARD 

DEL BUCATO

Scopri la nuova gamma con tecnologie innovative 

per la cura dei tuoi capi.

L’asciugatrice AEG Serie 9000X in classe A 

o�re le migliori prestazioni in termini di e�icienza 

energetica, di condensazione e rumore emesso. 

Grazie alle classi A per rumorosità e condensazione, 

puoi dire addio all’umidità in casa e avviare 

cicli notturni in totale tranquillità.

Perché accontentarsi di un bucato non all’altezza 

dei i tuoi standard?

Con AEG, ogni capo riceve il trattamento 

che merita.

CHALLENGE THE EXPECTED



Scopri di più su aeg.it
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GUIDO MONFERRINI È IL PRESIDENTE DI MEDIAMARKT

Nuove cariche per Guido Monferrini nominato Presidente di Media-

Markt. In aprile Monferrini aveva passato il testimone da Ceo a Ema-

nuele Cosimelli. Nella capogruppo MediaMarktSaturn Retail Group, 

di cui è Executive Vice President, il manager aggiunge alle sue 

responsabilità la supervisione delle Private Label del Gruppo (Peaq, 

Koenic, ISY e OK) e della funzione di Market Intelligence: Regional 

Ceo per Ungheria, Austria e Svizzera e Chief Real Estate, Format & 

Store Concept Of�cer.

BRAD PITT È ANCORA ‘PERFETTO’ PER DE’LONGHI

La nuova campagna di De’Longhi, presentata in anteprima alla 

Mostra del Cinema di Venezia, cattura le emozioni e l’esperienza del 

rituale del caffè ‘Perfetto’. La star è ancora una volta Brad Pitt e lo stile 

rimane elegante ma giocoso. Il nuovo lancio testimonia la continua 

evoluzione di De’Longhi in un brand lifestyle radicato nel design e 

nell’innovazione italiani. 

NUOVA CMO IN OPPO 

Oppo annuncia la nomina di Jessica (Chieh-Ya) Chuang come nuova 

Italy Chief Marketing Of�cer. La manager era Global PR Director 

nella divisione Human Resources presso la sede centrale di Shenzhen. 

Jessica Chuang prende il posto di Isabella Lazzini.

Marco Cagnetta, Board Member and General Manager Sales & Marketing di Cellularline Un frame dello spot realizzato con Brad Pitt per la campagna globale di Perfetto De’Longhi

CELLULARLINE CHIUDE IN UTILE, MA È PRUDENTE PER IL 2025

I ricavi di Cellularline nel I semestre 2025 sono scesi da 72,6 a 70,5 mi-

lioni. L’Ebitda è cresciuto da 7 a 7,2 milioni ma il risultato netto è rimasto 

negativo per 1,3 milioni, esattamente come nel I semestre 2024. L’utile 

netto Adjusted resta invece positivo. Per prudenza la società aggiorna le 

stime relative a Ricavi ed Ebitda Adjusted, che potrebbero subire una ridu-

zione in un range tra l’8% e il 12% rispetto ai valori inferiori a suo tempo 

comunicati (175 milioni e 24 milioni di euro, rispettivamente).



UX
Fonte Global No.1 in 100”+TV: Omdia, 2023 – 2024, quota unitaria sulle spedizioni globali, inclusi LCD+OLED TV 100”-115”.

TV ULED RGB-MiniLED da 116”,  
un concentrato di innovazione  
per colori più puri, a un passo dalla realtà. 
 

Una luminosità senza precedenti che rivela  

ogni sfumatura, con contrasti profondi e definiti.

La nuova era  
del colore

Game Mode 
Ultra 165Hz

6.2.2 CineStage X 
Surround

RGB-MiniLED Fino a 8000 nit  
di luminosità  

In collaborazione  
con Devialet
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IN UN ANNO XIAOMI AUMENTA DEL 30% 

LE VENDITE E DEL 75% L’UTILE

Xiaomi, nel secondo trimestre del 2025, ha fatturato 116 miliardi di 
yuan (quasi 14 miliardi di euro) con una crescita del 30,5% su base 
annua. L’utile netto retti�cato è aumentato del 75%. L’azienda cinese 
ricopre il terzo posto anche sul mercato italiano, con una quota di 
mercato del 14% e una crescita su base annua del 52% (report Ca-
nalys-Omdia). 

Roberto Saccone, Presidente di Olimpia Splendid La sede di Xiaomi a Pechino 

OLIMPIA SPLENDID: LA HOLDING TORNA A BRESCIA AL 100%

OS Holding Srl, che già deteneva il 70% del capitale di Olimpia Splen-
did, ha acquistato il restante 30% dal fondo di private equity gestito da 
Alto Partners Sgr Spa. Con questa operazione, le famiglie bresciane 
Saccone e Dalla Bona tornano proprietarie del 100% dell’azienda. Nel 
2024 Olimpia Splendid ha fatturato 113 milioni (di cui il 54% in Italia), 
con un Ebitda di circa 10 milioni. Nel 2025 l’obiettivo del Gruppo è di 
superare i 120 milioni di fatturato. 

CRESCONO RICAVI E MARGINI 

DI ESPRINET

Nel I semestre 2025, i ricavi di Espri-
net Group sono saliti del 4% a 1,93 miliardi 
di euro. In particolare, la divisione V-Valley, 
che fornisce soluzioni avanzate per la digita-
lizzazione, il cloud computing e la cyberse-
curity, ha registrato una crescita del 12%. 
Anche la divisione green tech Zeliatech, nata 
nel 2024, ha mostrato una notevole accelera-
zione con una crescita del 26% nel secondo 
trimestre. L’Ebitda Adjusted di 25,1 milioni di 
euro e il risultato netto di 3,4 milioni di euro 
sono entrambi in miglioramento.

HISENSE ANNUNCIA 

LA TERZA SPONSORIZZAZIONE 

DELLA FIFA WORLD CUP

Hisense ha annunciato a IFA 2025 che conti-
nuerà ad essere Sponsor Uf�ciale della FIFA 
World Cup 2026™ e ha presentato il suo 
ultimo TV RGB-MiniLed, stabilendo un nuovo 
standard di prestazioni dell’immagine con 
colori, contrasto e luminosità migliorati. L’a-
zienda ha inoltre introdotto la serie Lavaggio 
Hisense5i, un frigo combinato, un Cross Door 
con display da 21’’ e la cantina vini High-end 
370, nonché diversi Ped, aspirapolvere e 
robot aspirapolvere. 

MIDEA CHIUDE IL I SEMESTRE CON 

UN MARGINE DI UTILE NETTO DEL 12%

Midea ha pubblicato il suo bilancio al termine 
del I semestre 2025. Le vendite sono salite 
del 16% a 252 miliardi di yuan (30,5 mld di 
euro). Gli utili netti sono cresciuti in modo più 
che proporzionale: +25% a 26 miliardi di 
yuan (3,12 mld di euro) con una marginalità 
netta superiore al 12%. La quota realizzata 
all’estero, 107 miliardi di yuan, è aumentata 
di quasi il 18% contro un +14% delle vendite 
sul mercato cinese. Il 45% delle vendite oltre 
frontiera non avviene con marchi Midea ma 
con produzioni per conto terzi (OBM).

Sh
ut

te
rs

to
ck

Alessandro Cattani 
CEO di Esprinet

Gianluca Di Pietro, 
Ceo di Hisense Italia

Lo stand Midea Group all’IFA



L’esclusiva tecnologia WindFree™ distribuisce  
l’aria delicatamente e uniformemente  
negli spazi, evitando i fastidiosi getti d’aria diretti  
e creando un ambiente ad «aria ferma

(2)

».

WindFree™ è la soluzione ideale in ogni contesto:  
in ufficio, hotel e punti vendita, ma anche  
negli ambienti più delicati della casa  
come la camera da letto.

6° anno  
consecutivo

(1) Ricerca Circana (2025) su 12.000 consumatori in Italia, su prodotti candidati. prodottodellanno.it cat. climatizzatori. 

ⱱ‗Ⱳ !ǈðƳ!© ⱱ!Ρ˨Ї͆ʾʅΫ ǈοʾ͆˨иҕ ο̗ ð˨ʅи͆Ϋ̛⌡ Ƴ˨̗Ї̛͆˨Їʅи͆Ϋ̛ ʅΫː !͆Ї ^οΫː͆и͆οΫ͆Ϋ̛ ©Ϋ̛͆Ϋ˨˨ЇРⱲ ː˨ҲΫ͆Рʾ˨ ﬞʅЇ͆ʅ ̗˨ЇΡʅַײ  
 le correnti díaria che si muovono a una velocità inferiore a 0,15 m/s e che non presentano correnti di aria fredda.

ⱱ‘Ⱳ Ķ˨ Р϶˨ʾ͆Ҳʾ̳˨ и˨ʾΫ͆ʾ̳˨ ϶οРРοΫο ѼʅЇ͆ʅЇ˨ ʅ Р˨ʾοΫːʅ ː˨ͽ Ροː˨ͽͽο▄

CLIMATIZZAZIONE |  VENTILAZIONE |  POMPE DI CALORE

Diffusione omogenea

senza getti díaria

diretti(2)

Comfort WindFree™

Gestione e monitoraggio  

energetico tramite AI e App 

Connettività(3)

!ͽиʅ ˨̗Ҳʾ͆˨Ϋҥʅ
energetica e 

prestazioni elevate

Efficienza Energetica(3)

L’unico con 21.000 microfori e AI 
per il massimo comfort, 
senza getti d’aria diretti

(1)

WindFree
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di Alessandro Bossi,
Equity Partner & Founder - W ExecutiveHUMAN TOUCH

CONSUMER ELECTRONICS 
RIPENSARE IL VALORE, 

RILANCIARE L’INNOVAZIONE

Il mercato italiano del Consumer Electroni-

cs, dopo l’exploit pandemico e il successivo 

rallentamento, sta vivendo una fase di tra-

sformazione selettiva. I volumi calano, ma 

crescono la complessità e la qualità dell’of-

ferta. Si affermano tre direttrici strategiche: 

consolidamento industriale, digitalizzazione 

diffusa e ripensamento del valore. E con 

esse, evolvono anche i modelli organizzativi 

e i pro�li executive richiesti dalle aziende.

Nel primo semestre 2024, il settore ha mo-

strato una contrazione generalizzata: se-

condo GfK, il mondo del bianco ha perso 

oltre il 4% in valore, mentre l’elettronica di 

consumo ha registrato un calo a doppia ci-

fra. Ma non si tratta di una crisi verticale: 

è un riposizionamento del mercato, dove i 

segmenti a più alto contenuto tecnologico e 

valoriale continuano a performare o, quan-

tomeno, a resistere.

i
NUOVE TRAIETTORIE DI SVILUPPO

Il ridisegno competitivo del settore passa 

attraverso direttrici chiare e già visibili sul 

mercato. Non si tratta solo di trend tecno-

logici, ma di cambiamenti strutturali che 

stanno ride�nendo i modelli di business e 

i rapporti tra brand, retail e consumatore. 

Ecco le tre principali. 

Digitalizzazione e Smart Appliance

	 L’integrazione digitale è oggi un pilastro 

strutturale. Il segmento degli elettrodo-

mestici intelligenti cresce a doppia cifra: 

+15% nel 2024 in Italia. Dai frigoriferi 

AI-based ai forni connessi, il prodotto 

evolve da hardware a servizio, generan-

do una nuova domanda di competenze in 

ambito IoT, user experience e piattaforme 

post-vendita. La casa intelligente non è 

più un concept: è un mercato concreto, in 

forte espansione.

Multicanalità e relazione diretta

	 L’online non è più un’alternativa, ma par-

te integrante della strategia commerciale. 

I grandi brand stanno costruendo modelli 

D2C e investendo in CRM, assistenza evo-

luta, data-driven marketing. Anche il retail 

�sico si trasforma: esperienziale, integra-

to, sempre più simile a un hub consulen-

ziale che a un punto vendita tradizionale.

Consolidamento industriale

e reshoring intelligente

	 Le recenti acquisizioni – Candy da par-

te di Haier, Whirlpool EMEA da parte di 

Arçelik (Beko Europe) – mostrano un 

trend chiaro: razionalizzare, concentrare, 

riposizionare. L’Italia diventa un polo eu-

ropeo per il built-in e l’R&D. In parallelo, 

assistiamo a una progressiva riconversio-

ne degli impianti verso attività a maggior 

valore aggiunto, come logistica, rigenera-

zione e customer care.

LA LEADERSHIP CHE EVOLVE IN UN 

MERCATO PIÙ MATURO

Il cambio di paradigma richiede anche nuo-

ve competenze manageriali. Si affermano 

pro�li ibridi, in grado di leggere le esigenze 

del consumatore con strumenti digitali e vi-

sione strategica. Cresce la domanda di:

Chief Digital Of�cer e Product Owner IoT, 

capaci di unire tecnologia, dati e usabilità;

Supply Chain Manager ESG, esperti nella 

gestione sostenibile delle operations;

Retail Innovation Manager, per costruire 

esperienze omnicanale coerenti e scalabili;

General Manager di transizione, in gra-

do di guidare riorganizzazioni complesse 

post-M&A.

VALORE AL POSTO DI VOLUME

Il futuro del Consumer Electronics non sarà 

fatto di quantità, ma di qualità. Il prodotto 

da solo non basta più: serve un ecosistema. 

Esperienza, servizio, impatto ambientale, 

tracciabilità e durata diventano fattori critici 

di scelta. Chi saprà investire in questi asset 

– e nei talenti per sostenerli – costruirà la 

leadership del prossimo decennio.

Alessandro Bossi, 
Equity Partner & Founder - W Executive
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OSSERVATORIO E-COMMERCE

I PREZZI ONLINE SOTTO LA LENTE 
Dopo anni in crescita, l’analisi di QBerg mette in luce un trend a ribasso 
per questa categoria di prodotto. A causare questa de�azione, l’iper-
frammentazione dell’offerta e la maturità che ha raggiunto la categoria

Questo mese l’analisi di QBerg per UpTrade 

sull’andamento dei prezzi online si concentra 

sulle friggitrici ad aria. 

Sui siti online di elettronica, ad agosto 2025 

l’indice dei prezzi delle friggitrici registra an-

cora un trend a ribasso, e più precisamente: 

-7,0% YoY (“Year-Over-Year”) e -0,6% MoM 

(“Month-Over-Month”). Su base annua pro-

segue infatti la fase de�attiva, con un’estate 

decisamente debole: la media YoY di giu-

gno-agosto 2025 è -7%, a fronte di una relativa 

stabilizzazione nei mesi marzo-maggio (circa 

-1,4%). Sul piano congiunturale, l’estate mo-

stra ancora pressione al ribasso (media MoM 

di -2,9% tra giugno e agosto) dopo una prima-

vera sostanzialmente piatta.

ANALISI E DINAMICHE 

La dinamica YoY mostra le seguenti evi-

denze:

• Il confronto annuo rimane negativo e 

diffuso per l’intero periodo osservato. Il 

minimo si tocca a dicembre 2024 (-9,5%), 

poi tra marzo-maggio 2025 si intrave-

de un momentaneo allentamento (valori 

nell’intorno di -2%/-1%).

FRIGGITRICI AD ARIA

Q
Variazione Indice di prezzo YoY 

06
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07
2025

08
2024

09
2024

10
2024

11
2024

12
2024

08
2025

01
2025

02
2025

03
2025

04
2025

05
2025

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

GRAFICO 1

a cura di QBerg

-4,95%

-7,84%
-7,63%

-7,42%

-9,52%

-4,39%

-5,05%

-1,96%

-1,13% -1,20%

-6,75%

-7,32%
-7,02%

• Da giugno 2025 la curva torna a peggio-

rare con decisione (-6,7%), confermando-

si su livelli molto simili a luglio (-7,3%) e 

agosto (-7%).

• La traiettoria aprile-agosto 2025 evidenzia 

un peggioramento medio di circa -1,8 p.p. 

al mese, segnale di una rinnovata intensità 

concorrenziale e/o di un cambiamento di 

mix verso fasce prezzo più basse.

La dinamica MoM dà adito, invece, alle se-

guenti considerazioni:

• La serie congiunturale alterna fasi di rim-

balzo e arretramento: spicca gennaio 2025 

(+3,2% MoM) come correzione post-promo-

zionale, seguita da nuovi cali.

• L’episodio più marcato è giugno 2025 (-5,9% 

MoM), verosimilmente associabile a campa-

gne promozionali aggressive o a politiche 
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di smaltimento scorte; il calo prosegue in 

luglio (-2,2%) e si attenua in agosto (-0,6%).

• Negli ultimi 12 mesi si osservano 8 mesi in 

calo e 5 in crescita; la volatilità congiuntura-

le (deviazione standard MoM) è nell’ordine 

di ~2 p.p., indice di un contesto tattico for-

temente guidato da promozioni e posizio-

namento competitivo.

MARCHI E MODELLI ANALIZZATI

Per quanto riguarda la struttura competitiva e 

la pressione sui prezzi, si aggiunge che, nel 

periodo di osservazione, sui principali siti di 

e-commerce di consumer electronics sono sta-

ti rilevati ben 211 marchi e 1.591 modelli (~7,5 

modelli/brand in media). Questa iper-fram-

mentazione dell’offerta porta facilmente a 

forte sovrapposizione di caratteristiche e fasce 

prezzo (‘me-too products’), con conseguente 

competizione di prezzo ribassista per emer-

gere nei motori di ricerca e nei cataloghi dei 

merchant, accompagnata da promozionalità 

frequente come leva primaria di differenzia-

zione a breve termine.

CONCLUSIONI 

L’ampiezza del portafoglio disponibile e la ti-

pica maturità di categoria riducono probabil-

mente la capacità dei brand di sostenere listi-

ni, favorendo uno slittamento del mix verso 

entry e mid-tier: in questo scenario (come del 

resto è ovvio), i pochi marchi con equity for-

te possono difendere parzialmente il prezzo 

grazie a feature distintive (capienza, funzio-

ni smart, �niture), mentre la coda lunga dei 

brand minori alimenta la pressione al ribasso 

nei segmenti più sensibili.

Variazione Indice di prezzo MoM 
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Il prezzo medio base di riferimento della famiglia è quello di agosto 2023.

GRAFICO 2

LEGENDA COME LEGGERE L’OSSERVATORIO 

YoY	 anno su anno

MoM	 mese su mese

Manufacturer	 produttore

Offerta D2C	 vendita diretta senza 

intermediari commerciali

IL PANEL

Il campione considerato da QBerg 

include i principali siti di e-commerce, sia 

generalisti sia specialisti di elettronica. 

Fanno parte del panel anche i più impor-

tanti siti manufacturer, che rappresentano 

l’offerta D2C (direct to consumer) 

delle primarie aziende del mercato. 

La base di calcolo dell’indice è 

il prezzo medio agosto 2023.
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BEKO EUROPE

ITALIA al CENTRO 
della CRESCITA
Francesco Misurelli, Built-In Growth Leader Europe

& Managing Director Italia, racconta le strategie post-merge
Arçelik-Whirlpool: sinergie, nuovi prodotti e un hub

di eccellenza che guarda al futuro

A tu per tu con Francesco Misurelli, Bu-

ilt-In Growth Leader Europe & Managing 

Director Italia, che parla ad UpTrade dell’o-

perazione che ha dato vita a Beko Europe, 

degli obiettivi che la nuova realtà si è �s-

sata, dell’importanza strategica che ricopre 

il mercato italiano e del modello di busi-

ness che vede i quattro marchi – Whirlpool, 

Hotpoint-Ariston, Beko e Indesit – crescere 

sempre di più nel mercato. 

Ad aprile 2024 Arçelik e Whirlpool han-

no chiuso l’operazione che ha dato vita 

a Beko Europe. Quali le strategie dietro 

questa operazione e quali gli obiettivi 

che la nuova realtà si è posta a medio 

termine sul mercato italiano? 

Tre sono gli obiettivi principali che hanno 

portato alla �nalizzazione del merge: fare 

‘massa critica’ per avere una crescita soste-

nibile nel lungo periodo e poter competere 

con i concorrenti asiatici che hanno accele-

rato gli investimenti in Europa, poter con-

tare su un portfolio di marchi solido e ben 

articolato su diverse fasce prezzo a coper-

tura della quasi totalità del mercato e, in�-

ne, mettere a ‘fattore comune’ know-how e 

sinergie ed applicare la logica del ‘best of 

a the best’. Un esempio rappresentativo è il 

Built-in, dove abbiamo messo a sistema un 

forte heritage built in Whirlpool con l’ef�-

ciente footprint industriale di Beko Global, 

costruendo, in questa maniera, una piatta-

forma comune che ci consentirà una cre-

scita solida.

A che punto è il percorso di integrazione 

tra culture aziendali, sistemi informativi 

e processi di Arçelik e Whirlpool all’in-

terno di Beko Europe? E quali sono le 

principali aree di armonizzazione ancora 

aperte?

A distanza di poco più di un anno dall’an-

nuncio del merge, siamo a buon punto nel 

percorso di integrazione. Il mercato Italia è 

stato tra i primi ad accelerare la creazione 

di un’unica organizzazione, a partire dal set-

up della nuova struttura commerciale (ven-

dite, marketing e trade marketing) a inizio 

2025 con la �nalità di interfacciarsi in modo 

ef�cace con i clienti e supportare la inevi-

tabile complessità. I principali ‘cantieri’ an-

cora aperti sono la costituzione della nuova 

Legal Entity Merge e la relativa integrazione 

dei sistemi informatici.

Quali sinergie risultano oggi più ef�caci 

in Italia e nel contesto Europeo? 

L’azienda ha fatto uno sforzo immenso a 

livello di sinergie produttive e tecnologi-

che portando risultati importanti in tempi 

molto ristretti su tutti i brand in portfolio: 

l’indicatore più signi�cativo è la numerica 

di nuove referenze piani�cate nei primi 3-6 

mesi di lavoro congiunto e in gran parte già 

disponibili sul mercato per la vendita. Nel 

2025 in Italia abbiamo sostituito circa il 50% 

delle referenze, totalizzando oltre 500 nuo-

vi prodotti nelle tre divisioni Free-standing, 

Built-in, HVAC/Microonde/SDA. Un risulta-

to incredibile, frutto del lavoro senza sosta 

di tutti i dipartimenti sia a livello globale 

Europa, sia locale. I nuovi prodotti hanno 

lo scopo di soddisfare i consumatori con 

prestazioni d’avanguardia, portare innova-

zione al trade e ‘armonizzare’ il portfolio dei 

brand, consolidandone il posizionamento e 

garantendo la corretta differenziazione.

Il piano di trasformazione che Beko Eu-

rope ha annunciato mira a ottimizzare e 

a rimodellare la presenza dell’azienda in 

Italia, così da creare una struttura soste-

nibile di lungo periodo. L’obiettivo – si 

legge in una nota uf�ciale – “è preserva-

re una solida base manifatturiera in Eu-

ropa, con l’Italia posizionata come hub 

strategico all’interno del business globa-

le di Beko”. 

Vero e coerente con gli obiettivi descritti so-

pra. L’Italia è stata ‘consolidata’ come mer-

cato di riferimento e ‘guida’ per il comparto 

del Built-in Cooking in quanto Paese con 

un forte focus sul design e un peso elevato 

del business legato all’arredo; il Global 
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R&D Cooking, il Beko Design Studio e gli 

stabilimenti produttivi di Cassinetta di Bian-

dronno (VA) rappresentano l’Hub di eccel-

lenza e ‘servono’ tutta l’Europa e anche i 

mercati extra-EU.

Nell’ultimo anno il mercato italiano non 

è stato positivo in termini di creazione di 

valore. Ci dà una sua lettura? 

Sì, è corretto. Abbiamo visto dei mesi con 

volumi in crescita dovuti a una forte spinta 

promozionale di alcuni brand che, però, ha 

impoverito l’offerta e dato origine a dinami-

che competitive ‘malsane’. Negli ultimi mesi 

Midnight Line di Beko è la collezione 
da incasso con un design dalle tonali-
tà grigio scuro e la �nitura prevalente 
“matt”  che donano una sensazione 
di morbidezza e comfort al tatto. 
Composta da forno, piano cottura a 
induzione e cappa inclinata incontra 
le ultime tendenze dell’arredo 

i volumi sono stati addirittura in calo no-

nostante la persistente pressione sui prezzi. 

Tuttavia, resto ottimista nel pensare che il 

mercato, che tutti sappiamo essere princi-

palmente di sostituzione, si stia riportando 

a un livello pre-covid. Come industry abbia-

mo bene�ciato di una crescita importante 

derivante dalla sostituzione di una parte del 

parco macchine molto obsoleto e dall’uti-

lizzo intensivo degli elettrodomestici, ma 

tutto ciò si è ormai normalizzato nell’ultimo 

periodo. Se in dimensioni il mercato è desti-

nato alla stabilità o a crescite/perdite mini-

me, le dinamiche interne a esso cambiano, 

invece, molto rapidamente. La ricerca spa-

smodica di ‘joint-venture’ tra produttori e di-

stribuzione, abbracciando anche industries 

diverse, un po’ mi preoccupa.

Due anni fa Hakan Bulgurlu, presidente 

di Applia Europe, aveva lanciato l’allar-

me sul rischio che l’Europa diventasse 

il ‘dumping ground’ della sovrapprodu-

zione cinese negli elettrodomestici. Oggi 

le restrizioni della Casa Bianca sulle 

importazioni dalla Cina rischiano di ac-

centuare ulteriormente la pressione sul 
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Avete dichiarato: “Questo è l’anno del re-

tail” e, in effetti, avete presentato nume-

rose novità, differenziando l’offerta tra 

canale KRT ed ERT. Puntate a un nuovo 

bilanciamento dei due canali? 

Come anticipato prima, abbiamo porta-

to sul mercato oltre 500 nuove referenze, 

andando a sostituire il 50% delle gamme 

di ciascun brand: uno sforzo immane in 

tempi molto ridotti. Il rinnovo degli assor-

timenti, con l’introduzione di nuove tec-

nologie, nuove estetiche e upgrade delle 

performance e dei consumi, ha riguarda-

to tutti i canali, sia il retail sia il kitchen. 

Il canale retail per natura recepisce le novi-

tà più velocemente e consente di aggiorna-

re i prodotti sul lineare in modo dinamico 

senza ‘�nestre temporali’; dall’altra parte il 

canale kitchen impiega tempi più lunghi 

a partire dalla necessità di ‘raggruppare’ i 

prodotti nuovi all’interno di �nestre tem-

porali consigliate e, non da ultimo, il time 

to market che richiede almeno 6 mesi per 

arrivare negli store.

A differenza del KRT, l’Eldom è un ca-

nale molto più dinamico e ricettivo, ma 

risponde solo quando il valore percepito 

è chiaro, il prezzo competitivo e il pro-

dotto ben posizionato per le logiche del 

mercato della sostituzione. Come lavora-

te in tal senso con le insegne partner? 

Il posizionamento di prezzo di un nuovo 

prodotto – considerando i bene�ci per il 

consumatore, il contesto competitivo e le 

dinamiche del mercato – è cruciale per esse-

re interessanti e rilevanti. Tuttavia, recente-

mente vedo la tendenza di alcuni brand 

6-7 anni raggiungendo un indice di prezzo 

di circa 15 punti al di sotto del prezzo me-

dio, nel cuore del mercato, in�ne Indesit, 

con price index 70, ha un ruolo di difesa 

da private label e no brand nel segmento 

entry. La strategia di medio-lungo periodo 

prevede delle azioni di ottimizzazione dello 

scenario attuale, volte a rafforzare i posizio-

namenti attuali: non si tratta di uno stravol-

gimento, ma piuttosto di un af�namento.

Avete de�nito i vostri marchi “tra i più 

forti in Italia e in Europa” con ambiti d’a-

zione “precisi e differenzianti”. In cosa il 

retail vi ritiene vincenti rispetto ai com-

petitor e in che cosa siete i “più forti”?

I quattro brand in portfolio hanno una no-

torietà totale molto elevata, sopra a tutti 

Whirlpool che rimane il marchio di bian-

co più conosciuto in Italia (oltre il 90%). 

Seguono Indesit e Hotpoint-Ariston che 

superano l’80% e Beko, il brand più gio-

vane che ha comunque raggiunto il 75%. 

Non si tratta solo di notorietà, ma anche di 

‘consideration’: Hotpoint-Ariston e Indesit, 

rientrano tra i primi brand presi in conside-

razione, in una occasione su due, quando 

il consumatore sta piani�cando l’acquisto.  

Si tratta quindi di 3 marchi storici, e Beko 

cresciuto molto velocemente nell’ultimo 

decennio, sui quali si è investito in modo 

consistente e continuativo. Ciascuno dei 4 

brand si fonda su valori chiari e presidia 

un territorio di comunicazione speci�co, di 

fatto rivolgendosi ad un target di consuma-

tori diverso; questa architettura permette un 

approccio sinergico e sostenibile nel lungo 

periodo.

Il piano a induzione con 
HeatControl di Whirlpool, 

funzione potenziata dalla Tec-
nologia 6° SENSO, consente 
di selezionare e mantenere la 
temperatura desiderata da 45 

°C �no  a 200 °C (anziché il 
livello di potenza) durante tutta 

la cottura delle ricette

nostro mercato. Qual è la sua opinione 

in merito? 

Le scelte fatte dagli USA negli ultimi anni 

hanno costretto la Cina a focalizzare la pro-

pria strategia sull’Europa. È evidente che 

questo attacco è già in corso, ma Beko Eu-

rope con le numerose fabbriche site in Eu-

ropa è una delle poche aziende attrezzate 

a controbattere. Siti produttivi grandi e ben 

radicati sul territorio, R&D e competenze 

tecniche forti, una Supply Chain ef�cien-

te che è in grado di garantire un servizio 

ef�cace ai nostri clienti rappresentano un 

know-how che in pochi possono vantare.

In questo contesto, a suo parere, l’ac-

quisizione di MediaWorld da parte di 

JD.com potrebbe rappresentare un ri-

schio aggiuntivo per il mercato europeo? 

Non nascondo che il rischio di integrazione 

verticale sia possibile, d’altro canto credo 

anche che un operatore evoluto come Me-

diaWorld propenderà a mantenere un equi-

librio tra i marchi per poter continuare ad 

offrire un’ampia scelta ai suoi consumatori, 

scelta fondamentale per garantire a sé stes-

so fatturati e pro�ttabilità.

Oggi Beko Europe è tra i principali 

player degli elettrodomestici. Qual è il 

vostro posizionamento in Italia? 

In Italia Beko può contare su ben 4 brand, 

forti e ben noti: Whirlpool, Hotpoint-Ari-

ston, Beko e Indesit. Whirlpool presidia il 

segmento Mass+ (20-30% al di sopra del 

prezzo medio di mercato), Hotpoint-Ariston 

è in linea con il prezzo medio di mercato 

nel segmento Mass, Beko ha visto una cre-

scita signi�cativa e molto veloce negli ultimi 



22

Ottobre 2025 uptradebiz.it

COVER STORY

a proporre posizionamenti ultra-competitivi 

già al lancio per assicurarsi i volumi del tra-

de facendo leva sull’effetto ‘mai visto prima’. 

Ritengo che questo porti a una distruzione 

del valore per tutti gli operatori del merca-

to e che vani�chi gli sforzi di una industria 

che investe in tecnologia e in innovazione. 

In Beko abbiamo un approccio equilibrato 

e armonizzato nella gestione dei canali e dei 

clienti; crediamo nel valore dei nostri pro-

dotti e puntiamo sulla crescita sana nel lun-

go periodo. L’obiettivo di Beko Italy è teso 

a preservare la catena del valore non a di-

struggerla, come altri stanno facendo dando 

precedenza all’orizzonte di breve periodo.

State registrando buone performance nel 

canale Free-standing mentre il Built-in 

nel KRT mostra un rallentamento anche 

a causa delle dinamiche che coinvolgo-

no gli stessi produttori. Come prevede di 

chiudere l’anno?

Il Built-in nel KRT ha visto un forte rallen-

tamento nella prima parte del 2025, impat-

tato dal mercato immobiliare, dalla situa-

zione politica internazionale che ha inciso 

sull’export, dal rincaro del costo della vita. 

Il peso del canale sul business complessivo 

dell’azienda ha importanza strategica per 

guidare la pro�ttabilità, stiamo pertanto 

mettendo in campo una strategia di recu-

pero che abbraccia azioni mirate, soste-

nute dalle nuove gamme di prodotti e da 

una serrata piani�cazione delle attività di 

training sul periodo settembre-dicembre. 

Sono con�dente che riusciremo a ridurre 

la distanza dall’obiettivo 2025 e nello stesso 

tempo mi aspetto una inversione del trend 

del mercato stimolata dal Salone del Mobi-

le/Eurocucina 2026 all’orizzonte; sappiamo 

quanto quest’appuntamento biennale rap-

presenti il motore che accelera la crescita 

e impatta sull’evoluzione del canale. Noi 

ci saremo naturalmente, cogliendo tutte 

le opportunità di esposizione con i clienti 

partner oltre al progetto aziendale sul quale 

stiamo lavorando già alacremente. 

Per quanto riguarda il Free-standing?

Per la libera installazione stiamo registran-

do �nalmente l’apporto positivo derivante 

dai nuovi lanci effettuati in molte categorie 

e questo ci fa ben sperare per una chiusura 

del 2025 in linea con il nostro budget e un 

2026 in crescita.

Su cosa punterete in autunno e come af-

fronterete Black Friday e Natale?

Nella stagione autunnale, la nostra priorità 

in termini di categoria sono le asciugatrici. 

Abbiamo un obiettivo molto ambizioso in 

stagione e in continuità che siamo con�-

denti di raggiungere con le nuove gamme 

sviluppate sui quattro brand; classi di ef�-

cienza energetica elevate (�no alla classe 

A) secondo la nuova etichetta energetica, 

cinque nuove estetiche in family line con 

il lavaggio (due per Whirlpool, due per 

Hotpoint-Ariston, una per Indesit), tecnolo-

gie di asciugatura sempre più so�sticate per 

un risultato impeccabile con tutti i tessuti e 

i capi, massima intuitività grazie a sensori 

Una azienda che vuole giocare 
un ruolo da leader nel mercato 

non può che considerare tutti 
i servizi, in particolare l’after-

sales, un pilastro su cui costruire 
la sua strategia di business
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intelligenti che si adattano alle scelte e all’u-

tilizzo del singolo consumatore. Abbiamo 

preferito puntare sulla categoria speci�ca, 

partendo in anticipo a condividere le novità 

con i trade partner con la �nalità di costrui-

re una programmazione della stagione �no 

a includere il primo trimestre 2026, piutto-

sto che convogliare i volumi a prezzi forti in 

occasione del Black Friday.

Quando è stato nominato Built-In 

Growth Leader di Beko Europe ha di-

chiarato che, insieme al suo team, “ge-

stirà una serie di progetti innovativi 

relativi al mondo del Built-in. La nostra 

missione sarà quella di tracciare il per-

corso per una crescita ancora più forte 

del nostro fatturato e della pro�ttabilità 

lavorando su fronti chiave come Product 

management, Commercial Excellence, In-

novazione Tecnologica, Logistica, Quality 

and after sales”, ce ne parla? 

Subito dopo il merge mi sono fatto promo-

tore dell’idea di creare un gruppo di lavoro 

cross-funzionale e cross-mercato che met-

tesse a sistema know-how e competenze 

per sostenere la crescita importante del Bu-

ilt-in kitchen a livello Europa. Nel mondo 

del kitchen il prodotto è ‘re’ tanto quanto 

nel retail, o meglio, fa parte di un ‘pacchet-

to’ molto più articolato e complesso nello 

sviluppo e nella gestione. I trend di mer-

cato speci�ci e dei mercati attigui, il design 

a guida dell’innovazione, l’attenzione spa-

smodica ai dettagli estetici oltre che funzio-

nali, l’espressione della craftsmanship per i 

brand con posizionamenti medio-alti, la ri-

cerca continua su modalità di installazione 

più ef�caci e veloci ma sempre compliant 

agli standard produttivi dei mobilieri, il ser-

vizio a 360 gradi al consumatore sono temi 

sensibili e imprescindibili. L’Italia, in quanto 

Paese guida del design, richiede focus e de-

dizione massimi, ma anche gli altri mercati 

stanno evolvendo velocemente. Per poter 

essere concreti e veloci, abbiamo creato un 

team skillato e dedicato full-time al coordi-

namento della crescita del Built-in su tutti 

i fronti. Sono orgoglioso della �ducia che 

l’azienda ha riposto in me conferendomi la 

leadership del gruppo, estremamente moti-

vato, che si è creato e dei risultati tangibili 

che stiamo portando.

Qual è il vostro target di crescita in ter-

mini di fatturato per il Built-in per i pros-

simi 3-5 anni?

In questo momento il nostro obiettivo è 

certamente il fatturato ma siamo più con-

centrati sulle quote di mercato: vorremmo 

consolidare e ricominciare a crescere sui 

brand Hotpoint-Ariston e Beko.

Parliamo invece di innovazione: quali 

iniziative state portando avanti in am-

bito smart home, IoT, circular economy 

e quanto incide l’innovazione sui vostri 

margini?

Per Beko investire in modo continuativo per 

portare innovazione è una scelta strategica 

di lungo periodo. L’innovazione va consi-

derata ad ampio spettro: dalle performance 

al design alla modalità di interazione con 

il prodotto �no alla possibilità di ‘adattarsi’ 

allo speci�co consumatore. I prodotti sono 

ormai tutti equipaggiati di elettroniche evo-

lute, spesso accompagnate da display grandi 

e intuitivi che guidano rapidamente il con-

sumatore verso soluzioni ottimizzate ed ef�-

caci al tempo stesso. La percentuale di pro-

dotti connessi sta aumentando rapidamente 

ed è destinata ad essere preponderante in 

futuro. Il nostro focus è quello di offrire un 

bene�cio a 360 gradi al consumatore 

Nella stagione autunnale, la 
priorità in termini di categoria, 

saranno le asciugatrici. 
Nella foto il modello Whirlpool C 

WD94MWBSIT
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che possa concretamente cambiargli la vita. 

Questo è il motivo per il quale la nostra app 

proprietaria HomeWhiz è stata aggiornata in 

modalità più evoluta per abbracciare anche 

l’after sales prevedendo quello che chiamia-

mo predictive maintenance. Nella pratica, 

quando il prodotto ‘percepisce’ che nel giro 

di breve potrebbe avvenire un guasto, per 

esempio sul compressore del frigorifero, 

HomeWhiz manda una noti�ca al consuma-

tore invitandolo a far fare un controllo da 

parte di uno dei tecnici accreditati con la 

�nalità di prevenire il guasto oppure sempli-

cemente intercettarlo e già poter piani�care 

la riparazione. 

La mission di Beko Europe si focalizza 

su ‘sustainable living’ e ‘sustainable ma-

nufacturing’. Quali sono le priorità ope-

rative in ambito sostenibilità – supply 

chain, materiali, energy ef�ciency o eco-

nomia circolare?

Per Beko l’impegno concreto e continua-

tivo sulla sostenibilità è un progetto se-

rio. Non si diventa sostenibili dall’oggi al 

domani, la strada è lunga e impegnativa. 

Noi abbiamo scelto di intraprendere que-

sto percorso più di 10 anni fa, mettendo 

lo sviluppo sostenibile al centro della no-

stra strategia di crescita. Per Beko Europe 

la sostenibilità abbraccia tutti gli ambiti 

aziendali: dalla gestione delle risorse nei 

siti produttivi e non solo, ai processi, �no 

ai comportamenti virtuosi da parte di di-

pendenti e fornitori. I risultati arrivano 

puntualmente e sono certi�cati annual-

mente attraverso riconoscimenti anche 

internazionali. Vorrei citare il più impor-

tante, il “World’s most sustainable Compa-

nies” ricevuto recentemente dalla rivista 

Time Magazine nella classi�ca stilata in 

collaborazione con Statista: siamo, per il 

secondo anno consecutivo, l’azienda del 

settore più sostenibile e abbiamo fatto un 

salto dalla 44ª posizione dell’anno scorso 

alla 17ª posizione nel 2025. La classi�ca 

include oltre 5.000 aziende globali e i cri-

teri di valutazione vengono rivisti di anno 

in anno in maniera più stringente; sono 

molto orgoglioso di far parte di questa 

azienda e di poter contribuire a questo 

impegno in Italia. 

Come affermato durante la fusione, la 

priorità è consolidare la quota europea; 

ma c’è spazio per nuove aree di espansio-

ne e diversi�cazione? 

In passato, ma sempre di più in futuro, la 

vendita di elettrodomestici non poteva pre-

scindere, come avviene in altri settori, dai 

servizi a essa collegati. Una azienda che 

vuole giocare un ruolo da leader nel mer-

cato non può che considerare tutti i servizi, 

in particolare l’after-sales, un pilastro su cui 

W Collection è la nuova 
linea di elettrodomestici dalla 
tecnologia intuitiva per risultati 
sempre perfetti

costruire la sua strategia di business. Ri-

tengo che il Global, come già sta facendo, 

dovrà concentrarsi sempre di più su tutti i 

potenziali servizi da mettere a disposizione 

del consumatore. In quest’ambito credo che 

si possa costruire la differenziazione neces-

saria verso i concorrenti e consolidare un 

vantaggio competitivo nel lungo periodo. 

IOT e after-sales sono gli ingredienti fon-

damentali per avere successo nel mercato 

white goods.

Secondo l’ultimo report McKinsey ‘The 

CEO’s role as chief storyteller’, i leader 

devono essere in grado di realizzare 

un’architettura narrativa che tenga in-

sieme l’identità dell’azienda e le sue 

azioni nel tempo. Fondamentale è la co-

erenza tra parole e azioni. Cosa ne pen-

sa e come interpreta questo approccio 

nel suo ruolo di Built-In Growth Leader 

Europe & Managing Director Italia di 

Beko Europe? 

La coerenza è per me un valore fondante. 

Le parole e i fatti devono essere sempre al-

lineati nel tempo. Scendere in campo per 

parlare con i clienti, visitare i negozi, cer-

care feedback e insight dal proprio team, 

mettermi nei panni del consumatore, sono 

per me gli ingredienti fondamentali per far 

sì che il mio storytelling sia credibile, coe-

rente e basato sui fatti.
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di Mark Perna

MERCATO TV 2025: 
LA GRANDE ASCESA DEI

Il mercato globale dei televisori cresce spinto da innovazioni 
tecnologiche e nuove abitudini di consumo. In Italia, però, 

l’entusiasmo è più contenuto: il settore avanza con cautela. 
Ne parliamo con Gianluca Di Pietro, Ceo di Hisense 
e Mario Ornati, Brown Goods Sales Director di Vesit

BRAND CINESI
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PREZZO MEDIO EURO

TREND DEL PREZZO MEDIO %

IMPORTANZA A VALORE

TREND A VALORE %

Nel panorama dinamico del settore audio-

visivo, il mercato globale dei Tv continua 

a evolversi con ritmi sostenuti, trainato 

da innovazioni tecnologiche e cambia-

menti nelle abitudini dei consumatori. 

Nel primo trimestre del 2025, secondo il 

report di Omdia, le spedizioni globali di 

Tv hanno registrato una crescita del 2,4% 

su base annua, raggiungendo circa 47,48 

milioni di unità, nonostante le preoccu-

pazioni legate a dazi e tariffe commercia-

li che hanno in�uenzato alcuni mercati. 

Per quanto riguarda i Tv smart, le spedi-

zioni hanno visto un balzo impressionan-

te del 44% anno su anno, con ricavi in 

aumento del 35%, grazie soprattutto all’e-

spansione dei brand cinesi in particolare 

nel mercato premium, come confermano 

i dati elaborati da Counterpoint Research.  

Il valore complessivo del mercato dei Tv 

connessi è stato stimato a 85,4 miliardi 

di dollari nel 2024, con proiezioni che lo 

portano a 93,3 miliardi nel 2025 e �no a 

203,8 miliardi entro il 2034, con un CAGR 

del 9,1% stando ai rilievi del report Con-

nected Tv Market di GMI. Una delle ten-

denze più evidenti nel settore è la corsa 

verso dimensioni sempre maggiori ma 

anche le innovazioni tecnologiche stanno 

ride�nendo il concetto di Tv, trasforman-

dolo da semplice schermo a hub intel-

ligente per l’intrattenimento domestico. 

Tra le più rilevanti, spiccano i progressi 

nelle tecnologie di display: OLED, QLED 

e Mini-LED dominano, offrendo risolu-

zioni 4K e 8K con HDR avanzato, con-

trasto superiore e accuratezza cromatica.  

L’integrazione dell’Intelligenza Arti�cia-

le è un altro pilastro, con funzioni come 

l’upscaling automatico delle immagini, 

raccomandazioni personalizzate e ot-

timizzazione del suono in base all’am-

biente. Inoltre, i Tv stanno abbracciando 

l’IoT, permettendo il controllo vocale tra-

mite assistenti come Amazon Alexa e Go-

ogle Assistant, e l’integrazione con ecosi-

stemi smart home come Google Home o 

Apple HomeKit. Inoltre, il cloud gaming 

n

Totale 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 380 379 377 373

< 32 10,8 7,8 10,5 7,6 4,2 3,1 4,1 3,0 147 148 147 147

32 29,4 28,6 29,8 29,1 13,7 12,7 13,8 13,0 176 169 174 166

>= 33 <= 44 23,7 24,4 24,2 24,4 19,5 18,5 19,8 18,5 311 288 309 283

>= 45 <= 54 11,4 11,0 10,7 10,9 13,5 12,7 12,8 12,6 450 437 454 432

>= 55 < 60 15,3 16,8 15,1 16,4 24,0 23,8 23,5 23,4 593 538 585 531

>= 60 <= 65 6,4 7,1 6,5 7,0 15,1 15,8 15,2 15,6 893 839 880 829

>= 70 < 80 2,2 2,8 2,4 2,9 6,9 8,0 7,3 8,1 1.192 1.069 1.164 1.044

>= 80 < 90 0,6 1,2 0,6 1,3 2,3 3,7 2,5 3,9 1.583 1.172 1.501 1.155

>= 90 0,1 0,3 0,1 0,3 0,8 1,6 1,0 1,8 2.746 1.997 2.604 1.945

Totale -17,8 0,0 -8,9 -2,5 -16,0 -0,2 -6,6 -3,5 2,1 -0,2 2,4 -1,0

< 32 -33,3 -27,8 -29,6 -29,2 -38,7 -27,3 -32,8 -28,8 -8,2 0,7 -4,5 0,6

32 -22,9 -2,9 -13,2 -5,1 -27,4 -7,1 -17,5 -9,2 -5,8 -4,3 -4,9 -4,4

>= 33 <= 44 -13,1 2,7 -2,5 -1,8 -17,7 -5,1 -7,4 -9,8 -5,3 -7,6 -5,1 -8,1

>= 45 <= 54 -18,2 -3,7 -12,8 -0,2 -21,6 -6,6 -14,8 -5,0 -4,2 -3,0 -2,4 -4,8

>= 55 < 60 -14,1 9,2 -2,5 5,8 -17,0 -0,9 -6,8 -3,9 -3,4 -9,2 -4,5 -9,2

>= 60 <= 65 8,0 11,3 14,2 5,6 -2,6 4,5 3,2 -0,6 -9,8 -6,1 -9,7 -5,8

>= 70 < 80 15,3 28,0 29,8 19,9 9,6 14,7 21,0 7,5 -4,9 -10,3 -6,8 -10,3

>= 80 < 90 72,3 117,5 78,9 91,3 37,1 61,1 39,6 47,2 -20,5 -25,9 -21,9 -23,0

>= 90 1.634,6 185,7 1.841,4 135,3 798,3 107,8 834,5 75,7 -48,2 -27,3 -51,9 -25,3

IMPORTANZA A UNITÀ

TREND A UNITÀ %
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Prodotto	 PTV/FLAT
Paese 	 Italia
Canale	 Panelmarket

Fonte: GFK Intelligence
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sta spingendo i produttori a migliorare la 

latenza e la gra�ca, rendendo i Tv cen-

tri per il gaming senza console dedicate. 

Il relativo entusiasmo a livello globale 

non trova totale conferma nei dati italiani, 

il nostro Paese infatti naviga a vista e con 

maggiore cautela. “Il mercato Tv mostra 

ancora una leggera negatività nei primi 

7 mesi del 2025 ma il trend si sta pro-

gressivamente stabilizzando. La fetta di 

mercato più in sofferenza è quella degli 

LCD standard, mentre le tecnologie come 

OLED e Quantum DOT sono in crescita, 

grazie anche a un signi�cativo abbassa-

mento del prezzo medio che rende questi 

prodotti più alla portata del consumato-

re italiano. Si conferma il trend positivo 

dei grandi schermi (dai 70” in su), anche 

questi favoriti da una diminuzione di 

prezzo. In particolare il segmento sopra 

i 90”, pur essendo ancora di nicchia, è 

quello con la crescita più marcata, con 

Totale 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 380 379 377 373

OLED 4,9 5,8 4,6 5,9 17,9 20,1 17,4 20,2 1.392 1.301 1.421 1.283

LCD WCG 5,1 6,2 4,2 6,1 7,2 8,0 6,2 7,9 534 484 552 483

LCD 
Quantum Dot 16,0 21,7 17,7 22,3 24,3 29,1 26,1 29,6 575 507 557 494

LCD No WCG 74,0 66,2 73,5 65,7 50,6 42,9 50,3 42,3 260 245 258 241

Totale -17,8 0,0 -8,9 -2,5 -16,0 -0,2 -6,6 -3,5 2,1 -0,2 2,4 -1,0

OLED -19,0 19,4 -11,0 23,9 -15,0 11,6 -4,6 11,8 5,0 -6,5 7,2 -9,8

LCD WCG -53,1 21,9 -51,8 41,2 -51,5 10,6 -48,1 23,5 3,4 -9,2 7,6 -12,5

LCD 
Quantum Dot 19,7 35,4 31,2 23,2 3,0 19,3 10,6 9,3 -14,0 -11,9 -15,7 -11,3

LCD No WCG -19,0 -10,5 -10,7 -12,9 -15,1 -15,4 -5,6 -18,8 4,8 -5,5 5,7 -6,8

IMPORTANZA A UNITÀ

TREND DEL PREZZO MEDIO %TREND A VALORE %TREND A UNITÀ %
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vendite più che raddoppiate rispetto allo 

scorso anno”, afferma ad UpTrade Cletio 

Nhassavele, CSM Platform Lead NielsenIQ. 

Nell’accesa competizione per il market 

share tra i brand Tv, ce n’è un’altra tutt’al-

tro che secondaria: quella per il dominio 

della piattaforma smart. La battaglia per il 

controllo del software degli smart Tv si è 

intensi�cata, con Google e Amazon che si 

contendono il dominio attraverso le loro 

rispettive piattaforme. Android Tv OS – in-

clusi Android Tv e Google Tv – conta oltre 

270 milioni di dispositivi attivi a partire 

dal 2024, mentre l’utilizzo e la proprietà 

di Fire Tv hanno superato la soglia dei 

200 milioni. Bisognerà capire se i grandi 

marchi che gestiscono piattaforme pro-

prietarie come Tizen (Samsung), WebOS 

(LG), avranno la capacità di stare dietro ai 

progressi software dei leader americani, 

soprattutto considerando l’impatto sem-

pre più rilevante dell’Intelligenza Arti�-

ciale che sta progressivamente cambian-

do l’esperienza d’uso dei consumatori.  

Nonostante lo stato di apparente salu-

te, il settore affronta diverse criticità. La 

frammentazione dei contenuti tra servi-

zi di streaming (Net�ix, Amazon Prime, 

Disney+) crea frustrazione per i consu-

matori, che devono navigare tra multi-

ple piattaforme. La dipendenza da con-

nessioni Internet ad alta velocità limita 

l’adozione in regioni con infrastrutture 

deboli. Inoltre, le incertezze geopoliti-

La tecnologia Micro RGB rappresenta 
l’evoluzione naturale dei display LCD 
tradizionali, sostituendo la retroillumi-
nazione monocromatica (solitamente 
blu) con LED rossi, verdi e blu separati 
e microscopici. Invece di af�darsi a 
un singolo colore di LED, che richiede 
un intenso lavoro di �ltraggio colori-
metrico, ogni pixel viene illuminato 
direttamente dai tre colori primari, 
creando una precisione cromatica 
senza precedenti che offre una 
riproduzione dei colori del 40% più 
accurata rispetto ai display Mini-LED 
tradizionali. Inoltre, la generazione 
diretta dei colori riduce le perdite 
energetiche del 30%, traducendosi 
in consumi inferiori e minor genera-
zione di calore. Secondo Samsung, 
una delle prime aziende a credere in 
questa innovazione, la produzione 
di display Micro RGB non dovrebbe 
costare signi�cativamente più dei Mi-
ni-LED attuali, rendendo la tecnologia 
economicamente sostenibile per la 
produzione di massa.

Il futuro sarà dei 
pannelli Micro RGB?

Il mercato Tv
mostra una leggera negatività 

nei primi 7 mesi del 
2025 ma il trend si sta 

stabilizzando

che, inclusi dazi e tariffe, stanno in�uen-

zando le catene di fornitura, con impatti 

su prezzi e disponibilità. Non da ultimo, 

dal punto di vista ambientale, il consu-

mo energetico dei display “big size” e la 

sostenibilità della produzione rimangono 

punti dolenti.
Cletio Nhassavele

CSM Platform Lead NielsenIQ
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una presenza signi�cativa sia nel segmento 

premium che in quello mainstream.

A guidare questa crescita c’è Gianluca Di 

Pietro, Ceo di Hisense Italia, che ha fatto 

dell’innovazione la chiave di volta della 

strategia competitiva dell’azienda. Dalle tec-

nologie proprietarie RGB-MiniLED ai rivo-

luzionari Laser Tv, passando per il ritorno 

all’OLED e l’integrazione dell’intelligenza 

arti�ciale, Hisense sta ride�nendo i con�-

ni dell’esperienza domestica con soluzioni 

che promettono di portare il cinema diretta-

mente nelle case degli italiani.

In questa intervista, Di Pietro racconta a 

UpTrade come il colosso asiatico intende 

consolidare la propria posizione nel merca-

to italiano, quali saranno le novità che ar-

riveranno tra la �ne del 2025 e l’inizio del 

2026, e come sostenibilità e innovazione 

tecnologica possano convivere in un settore 

HISENSE
LA SFIDA ITALIANA PASSA

DAI GRANDI FORMATI
GIANLUCA DI PIETRO RACCONTA LA STRATEGIA

DEL COLOSSO CINESE NEL NOSTRO PAESE:
DAL PRIMO TV RGB-MINILED DA 116” AI LASER TV FINO A 200 POLLICI

in continua evoluzione.

Qual è la visione strategica di Hisense 

nel mercato italiano dei Tv e dei video-

proiettori e come si integra con quella 

globale del brand?

Hisense punta a migliorare l’esperienza do-

mestica attraverso tecnologie d’avanguardia 

e grandi diagonali, dai Tv MiniLED agli in-

novativi Laser Tv. È una strategia che si in-

serisce nel percorso globale del brand, oggi 

secondo produttore mondiale di televisori 

per spedizioni, con oltre il 13% di quota vo-

lume. In Italia, questa visione si traduce in 

una presenza crescente sia nella fascia pre-

mium sia in quella mainstream, con partico-

lare attenzione alla qualità delle immagini e 

all’integrazione con l’ecosistema domestico.

In un mercato molto affollato e dominato 

da marchi storici, come vi differenziate?

La nostra forza è l’innovazione. Con tec-

nologie proprietarie come RGB-MiniLED 

offriamo immagini più luminose, contrasti 

profondi e una fedeltà cromatica senza pre-

cedenti. Al design curato, premiato a livel-

lo internazionale, af�anchiamo un sistema 

operativo proprietario, VIDAA, che rende 

l’esperienza semplice e personalizzata. Il 

tutto con un rapporto qualità-prezzo che ci 

permette di raggiungere un pubblico am-

pio, dai consumatori attenti al budget agli 

appassionati di cinema e gaming, ponendo 

l’azienda in una posizione di vantaggio ri-

spetto ai principali concorrenti.

Quali saranno le principali novità tra la 

�ne del 2025 e l’inizio del 2026? E quali 

i prodotti di punta per la fascia premium 

e per quella mainstream?

Il 2025 è un anno di forte rinnovamento per 

Hisense, con l’arrivo di novità sia nel seg-

Nel panorama televisivo italiano, caratteriz-

zato dalla presenza consolidata di marchi 

storici e da una competizione sempre più 

serrata, Hisense ha scelto di giocare la pro-

pria partita puntando tutto su innovazione 

tecnologica e grandi formati. Il brand cine-

se, oggi secondo produttore mondiale di 

televisori con oltre il 13% di quota volume, 

sta vivendo una fase di forte espansione 

anche nel nostro Paese, dove ha costruito 

n

In�nity Vision di 
Hisense, il primo Tv 
RGB-MiniLED da 116” 
al mondo
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mento premium sia in quello mainstream.

Per la fascia premium, protagonisti asso-

luti saranno il primo Tv RGB-MiniLED da 

116” al mondo, con tecnologie proprieta-

rie e presentato a IFA 2025, e il nuovo Tri-

Chroma Laser Tv L9Q, pensato per portare 

nelle case un’esperienza home-cinema �no 

a 200”. Entrambi rappresentano il meglio 

della ricerca Hisense su grande formato e 

qualità d’immagine.

Nella nuova gamma OLED, Hisense ha inol-

tre introdotto l’A85Q, disponibile nei tagli 

da 55” e 65”, che segna il ritorno dell’azien-

da a questo sistema. Il modello unisce tec-

nologia avanzata di correzione del colore, 

supporto ai principali formati HDR (tra cui 

Dolby Vision IQ e HDR10+ Adaptive) e re-

fresh rate a 120 Hz.

Nei MiniLED di nuova generazione, la li-

ne-up 2025 comprende le serie U8Q, U7Q 

PRO, U7Q, caratterizzate da un numero 

maggiore di zone di dimming, luminosità 

�no a 5000 nit, diagonali �no a 100” e nuo-

ve opzioni di connettività come HDMI 2.1 

multiple e, per la prima volta, porte USB-C. 

Inoltre, è stato introdotto per la prima vol-

ta un pannello con refresh rate Nativo da 

165Hz e il modello 116UX con retroillumi-

nazione RGB-MiniLED, che segna un salto 

qualitativo nella resa cromatica, ampliando 

la copertura BT.2020 e consolidando la lea-

dership Hisense nei grandi formati.

In questo modo l’azienda presidia l’intera 

gamma: i �agship premium (116UX e Laser 

Tv L9Q) e la nuova generazione MiniLED e 

OLED A85Q per la fascia mainstream-upper 

mainstream.

In che misura Tv e proiettori Hisense im-

plementano l’Intelligenza Arti�ciale?

L’AI gioca sempre un ruolo chiave nella 

vita delle persone, non è un caso, infatti, 

che la nostra presenza a IFA si traduces-

se nel claim ‘AI your life’. Nell’ambito Tv, 

grazie al processore Hi-View AI Engine X, 

i nostri prodotti riconoscono le scene e 

adattano in tempo reale immagine e suo-

no. L’AI è anche al centro delle funzioni 

di personalizzazione, con suggerimenti ba-

sati sulle abitudini di visione, integrazione 

di assistenti vocali come VIDAA Voice e 

Alexa, e ottimizzazione per il gaming. L’o-

biettivo è rendere l’esperienza sempre più 

immersiva e intuitiva.

Hisense è pioniera nella videoproiezio-

ne laser. Quali vantaggi concreti offre 

rispetto a un Tv di grande diagonale? 

Il vantaggio principale è portare a casa l’e-

sperienza del cinema con immagini �no a 

200 pollici, installabili a pochi centimetri 

dalla parete. I Laser Tv come il L9Q garanti-

scono luminosità �no a 5000 ANSI Lumen, 

colori vividi grazie al Triple-Laser e consumi 

energetici inferiori del 50% rispetto a un Tv 

tradizionale di pari dimensioni. A questo si 

aggiunge un design salvaspazio e la compa-

tibilità con standard premium come Dolby 

Vision e IMAX Enhanced.

Qual è il vostro impegno sul fronte so-

stenibilità?

La sostenibilità è una priorità. A livello glo-

bale puntiamo a ridurre i consumi energe-

tici del 7% l’anno, raggiungere la neutralità 

delle emissioni di scope 2 entro il 2030 e 

recuperare il 99% dei ri�uti generati. I no-

stri prodotti sono inoltre pensati per ridur-

re sempre di più i consumi: ad esempio, la 

tecnologia proprietaria RGB-MiniLED assi-

cura livelli di luminosità ottimali con consu-

mi energetici contenuti e una signi�cativa 

riduzione degli sprechi, offrendo un’espe-

rienza di visione ad alta ef�cienza senza 

compromessi. Diversamente dalla tecnolo-

gia Mini-LED, che utilizza una sorgente blu 

successivamente convertita in luce bianca 

e �ltrata per la riproduzione dei colori, la 

tecnologia RGB impiega sorgenti luminose 

capaci di emettere direttamente i tre colori 

primari. Questo approccio minimizza l’in-

tervento del �ltro colore, incrementa l’ef�-

cienza luminosa e contribuisce a un ulte-

riore abbattimento dei consumi energetici. 

Anche i nostri Laser Tv consumano il 50% 

di elettricità in meno rispetto ai Tv tradizio-

nali a parità di dimensioni di immagine e 

sono riciclabili al 92%, mentre elettrodo-

mestici come frigoriferi e lavatrici vengono 

progettati con materiali riciclati e standard 

di ef�cienza sempre più elevati.

Che tipo di supporto offrite ai clienti ita-

liani?

Abbiamo costruito una rete di centri di as-

sistenza distribuiti sul territorio e due piat-

taforme logistiche che ci permettono con-

segne rapide e supporto costante. In Italia 

contiamo su un team di circa 90 persone 

dedicate, che lavorano per garantire un ser-

vizio pre e post-vendita di qualità. La colla-

borazione stretta con i nostri rivenditori e 

l’investimento in soluzioni sempre più digi-

tali ci consentono di rafforzare la soddisfa-

zione e la �ducia dei clienti.

Il 2025 è un anno di forte 
rinnovamento per Hisense, 

con l’arrivo di novità sia nel segmento 
premium sia in quello mainstream

Gianluca Di Pietro

Ceo di Hisense Italia
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VESIT
LE LEADERSHIP TV DI IERI NON 
SARANNO QUELLE DI DOMANI

IL DISTRIBUTORE ITALIANO DI BRAND STORICI COME TELEFUNKEN, JVC, 
HITACHI E TOSHIBA, ACCELERA SU MINILED, QLED E GRANDI FORMATI PER 

GOVERNARE UN SETTORE SEMPRE PIÙ DINAMICO E COMPETITIVO

In un mercato italiano dei televisori che ha 

perso oltre 1,5 milioni di unità negli ultimi 

tre anni, Mario Ornati, Brown Goods Sa-

les Director di Vesit, offre una prospettiva 

unica sul panorama competitivo nazionale. 

Distributore di brand storici come Telefun-

ken, JVC, Hitachi e Toshiba, Vesit si trova a 

navigare in un settore ‘saturo e nevrotico’ 

dove le dinamiche cambiano rapidamente e 

le leadership consolidate vengono messe in 

discussione. In questa intervista esclusiva, 

Ornati analizza le trasformazioni del retail, 

l’evoluzione della domanda verso formati 

sempre più grandi e le strategie che per-

mettono ai brand ‘alternativi’ di competere 

con i colossi del settore.

Qual è la visione strategica di Vesit per 

il mercato italiano dei televisori e come 

si differenziano i brand che distribuite 

all’interno del vostro portafoglio?

Credo sia doveroso fare un brevissimo pre-

ambolo partendo dalla attuale situazione 

del mercato che ha visto perdere oltre 1,5 

mln di unità negli ultimi tre anni. In un mer-

cato ‘saturo’ e ‘nevrotico’ quale quello dei 

Tv, è sempre più complesso fare analisi a 

medio/lungo termine, viste le dinamiche 

estremamente veloci che lo caratterizzano, 

i
soprattutto riguardo le tendenze e le predi-

sposizioni all’acquisto da parte del cliente 

�nale. Vesit parte da una visione strategica 

che poggia in parte sull’evoluzione delle 

tecnologie dei pannelli, che seguono di pari 

passo la domanda crescente di formati sem-

pre più grandi e dove luminosità e contrasti 

devono esser adeguati. Per altro verso, inve-

ce, conferma le proprie strategie di brand 

attuali, dove ognuno ha una propria �sio-

nomia e logica di appartenenza a un dato 

segmento di mercato. Dunque, Telefunken 

rappresenta ancora oggi la nostra struttu-

ra portante e segue una logica distributi-

va ‘total market’, confermando una brand 

awareness stabile, una buona reputation e 

con un market share stabile soprattutto nei 

size minori, �no al 40 pollici. Toshiba in-

vece ha una distribuzione prevalentemente 

specialistica e online, è un brand con una 

reputazione diversa, più tecnologica e che 

ci permette di lanciare modelli con tecno-

logie strutturate. JVC segue nelle tipologie 

di gamma e di tecnologie Toshiba ma rima-

ne dedicata in distribuzione esclusiva a una 

delle insegne più importanti del mercato.

Quanto contano ancora i negozi �sici e le 

catene di elettronica, e quanto invece sta 

Grande interesse 
riscuotono i formati 
superiori ai 65”, con 
sistemi software evoluti, 
microchip super veloci 
ed estetiche raf�nate
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crescendo l’online nella vostra strategia 

distributiva?

Da tempo si sono evidenziate delle tra-

sformazioni all’interno del retail e, seguen-

do le logiche di altri mercati che normal-

mente cambiano prima rispetto a noi, dal 

2017/2018 la distribuzione online ha strut-

turato una propria �sionomia e capacità di 

sviluppare valore in modo importante, so-

prattutto dopo la pandemia del 2020. Tut-

tavia, un po’ per fasi cicliche di questi feno-

meni, un po’ per tipicità del nostro utente 

�nale – molto diverso da un inglese o tede-

sco – il negozio �sico si conferma a tutt’og-

gi la parte dominante del nostro mercato, 

rappresentando nel mondo del Tv ancora 

oltre l’80% delle unità vendute. Quindi an-

che noi abbiamo seguito il trend, a partire 

da circa 4 anni fa, e oggi rispecchiamo in 

buona parte la realtà in cui ci muoviamo, 

con un’attenzione dominante verso il �sico 

ma con attenzioni speciali e crescenti nel 

mondo web.

In un settore dominato da colossi come 

Samsung, LG e Sony, quale ruolo vuole 

giocare Vesit in termini di prezzo, qualità 

e innovazione?

Il mondo del Tv è estremamente cambia-

to negli ultimi 6 anni e ha visto alternarsi 

e crescere players diversi al suo interno. Le 

leadership di ieri non per forza sono quel-

le di oggi, che probabilmente non saranno 

le stesse tra 5 anni. Quindi non mi ferme-

rei ad analizzare quanto dominano oggi 

alcuni brand, ma piuttosto quanto hanno 

ancora da immettere in termini di tecno-

logie e capacità di investimento altri attori 

estremamente strutturati e con capacità di 

crescita importanti. Vesit, che piccola certa-

mente non è, si adatta e si conforma a tut-

to questo, facendo chiaramente i conti con 

le proprie possibilità. Quindi non sempre 

abbiamo una competitività continuativa, 

ma comunque nell’anno risulta adeguata 

al raggiungimento di determinati obiettivi. 

In termini di qualità non dobbiamo impa-

rare da nessuno, i prodotti  Vesit  sono da 

decenni considerati di Top Quality e, come 

detto precedentemente, in termini di inno-

vazione siamo comunque adeguati ai trend 

di mercato.

Come si sta trasformando la domanda di 

televisori in Italia? Cresce più l’interesse 

per i grandi formati, per l’alta qualità au-

dio-video o per i modelli più accessibili?

La domanda si sta sempre più adeguando 

a quelle che sono le capacità di spesa del 

singolo. C’è il segmento dei piccoli polli-

ciaggi, 24 e 32, che diminuisce la propria 

share a causa anche della diminuzione del 

prezzo medio e della quantità di offerta dei 

modelli immediatamente più grandi, come 

i 40/43”. Oggi nei volantini troviamo dei 43 

pollici che costano come un 32 di 5 anni fa, 

quindi, se il cliente �nale ha qualche centi-

metro di spazio in più, oggi vira su una di-

mensione media, e se vuole un tv da sala, 

quindi un po’ più grande, con l’aggiunta di 

100 euro ha offerte continue e ovunque. I 

veri grandi formati oggi sono quelli supe-

riori a un 65 pollici, con sistemi software 

evoluti, microchip super veloci, estetiche 

raf�nate e pannelli con nuove tecnologie, 

come MiniLED o MicroLED. Qui la doman-

da di mercato svolta e si dirige verso un 

utente ancora appassionato e altospenden-

te. Quindi il trend va certamente verso pol-

liciaggi più grandi, ma per opportunità o 

capacità di spesa diverse.

Su quali innovazioni state puntando di 

più? Penso a tecnologie come MiniLED, 

OLED, QLED, 8K, oppure alle nuove piat-

taforme smart Tv.

Entro febbraio 2026 presenteremo nuove 

gamme MiniLED, da utilizzare inizialmente 

su due dei tre brand sopra elencati, accat-

tivanti e con interessanti posizionamenti 

prezzo, e a gennaio tre nuove gamme di 

QLED per Toshiba e JVC, distinte per esteti-

che e contenuti a sostituzione di quelle at-

tuali. Tutte novità che andranno a coprire le 

dimensioni oggi richieste dal mercato.

Ci può anticipare quali saranno i lanci 

più rilevanti dei prossimi mesi in Italia e 

come intendete promuoverli?

Dobbiamo ancora �nalizzare diverse attivi-

tà, dunque non siamo in grado di dare oggi 

indicazioni. Saranno sicuramente lanci sud-

divisi per brand e per canali/clienti, onde 

evitare relative turbolenze.

Che tipo di servizi di assistenza offrite 

ai clienti in Italia e quanto è importante 

per voi la �delizzazione dopo l’acquisto?

Collaborano da tempo con noi due Servi-

ce Provider su territorio nazionale, con una 

copertura di circa 300 centri in tutta Italia 

che garantiscono qualità ed ef�cienza after 

sales. Fidelizzare è importante ma ricordia-

moci che la prima attività di �delizzazione 

nasce in fabbrica, con la qualità e la capa-

cità di produrre e garantire un prodotto di 

qualità almeno medio-alta. Il resto poi lo 

gestiamo noi sul territorio.

In termini di qualità non dobbiamo imparare da nessuno, i prodotti Vesit  
sono da decenni considerati di Top Quality

Mario Ornati
Brown Goods 

Sales Director di Vesit
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di Marilena Del FattiSTRATEGIE

BOSCH
IL PARTNER IDEALE

PER ACCRESCERE IL VALORE 
DELLO SCAFFALE

Durata, progettazione europea e formazione della rete vendita:
Mirko Fois, Responsabile Vendite per il Piccolo Elettrodomestico 
di BSH Italia spiega che anche in questo settore la strategia del 

gruppo si fonda su un approccio integrato che unisce sostenibilità, 
innovazione e presidio quali�cato del punto vendita

Le friggitrici ad aria Serie 4 e Serie 6
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In un mercato come quello del piccolo 

elettrodomestico, altamente competitivo e 

fortemente orientato al prezzo – in Italia 

come nel resto d’Europa – Bosch è impe-

gnata a consolidare il proprio posiziona-

mento premium, riconosciuto e atteso dal 

mercato. Frutto di un’analisi approfondita 

delle esigenze del consumatore, delle dina-

miche competitive e dei principali attori del 

settore, la strategia del gruppo si fonda su 

una gamma ampia e specializzata, tecnolo-

gia avanzata, sostenibilità e valore percepi-

to. A livello europeo, questo approccio ha 

portato a risultati signi�cativi nei segmenti 

dell’aspirazione e della food preparation. 

Nella visione di BSH il punto vendita – �-

sico e digitale – assume un ruolo centrale 

come spazio di relazione, formazione e va-

lorizzazione dell’identità di marca. Su questi 

asset si sviluppa una visione di lungo pe-

riodo orientata a creare valore oltre la leva 

promozionale. A illustrarla è Mirko Fois, 

Responsabile Vendite per il Piccolo Elettro-

domestico di BSH Italia.

Aspirazione e food preparation sono 

strategici per Bosch a livello europeo. 

Come si posiziona il marchio in questi 

segmenti nei principali mercati del conti-

nente? E in quali aree state consolidando 

maggiormente la vostra leadership? 

In Europa, guadagniamo terreno nei seg-

menti premium, dove il consumatore si 

aspetta di trovare Bosch, riconoscendoci ca-

ratteristiche uniche e innovative e una gran-

de solidità e durata, emblema della nostra 

produzione europea. Nell’aspirazione, ab-

biamo ottenuto dei risultati straordinari nei 

Paesi scandinavi e nei Balcani, diventando 

leader anche nel segmento delle MuH (Mul-

ti-use Handstick) oltre che dei traini per il 

mercato e abbiamo consolidato la nostra 

leadership nel centro Europa. La food pre-

paration ci vede al primo posto nel EU19, 

con un importante sviluppo nel segmento 

premium, grazie alla nostra profondità di 

gamma e di accessori.

i

lente e localizzato, che parte da un’analisi 

attenta del consumatore �nale, delle dina-

miche del mercato e dei suoi attori e che 

ci restituisce un inequivocabile responso: 

il cliente ricerca qualità e af�dabilità anche 

nel piccolo elettrodomestico e riconosce a 

Bosch il ruolo di rappresentante della fa-

scia premium. Stiamo raccogliendo questa 

richiesta e offriamo prodotti ad alto con-

tenuto di funzionalità e tecnologia che si-

ano utili al consumatore e valorizziamo lo 

scaffale richiamando detti contenuti e la 

Il mercato italiano del Ped è altamente 

competitivo e sensibile al prezzo. Quali 

leve commerciali e di posizionamento 

adottate per rendere distintiva la vostra 

offerta a scaffale? In che modo adattate 

assortimento, pricing e comunicazione 

alle speci�cità del contesto italiano, in-

clusi eventuali localismi?

Le nostre gamme sono molto profonde e ci 

permettono di avere una strategia multipla 

a seconda del contesto. Inoltre, abbiamo un 

processo di category management eccel-

Mirko Fois, Responsabile Vendite
per il Piccolo Elettrodomestico

di BSH Italia
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STRATEGIE

nership o attività trade ritenete oggi più 

ef�caci per rafforzare la vostra presenza 

in un canale come quello dell’Eldom nel 

quale la relazione tra brand e retail è – o 

dovrebbe essere – orientata al valore? 

L’elevata componente tecnologica presente 

all’interno dei nostri prodotti rende la for-

mazione degli addetti alla vendita neces-

saria e fondamentale. La leva del prezzo è 

l’ultima delle 4P del marketing; la prima, 

per noi, resta il punto vendita, che oggi 

non è più solo �sico. La nostra strategia si 

fonda su due aspetti: contenuti online, per 

orientare il consumatore nel luogo dove si 

informa, e formazione al personale del pun-

to vendita, per renderlo consapevole delle 

nostre caratteristiche e metterlo in grado di 

trasmetterle al consumatore in fase di ven-

dita. In un mercato che attualmente è più 

sbilanciato sui volumi, ci proponiamo al tra-

de come un partner ideale per accrescere il 

valore dello scaffale.

Possiamo avere qualche anticipazione 

sulla vostra roadmap di sviluppo per il 

prossimo biennio nel Ped? Oltre all’aspi-

razione e alla food preparation state va-

lutando anche altri segmenti?

La roadmap di Bosch è corposa, per questo 

mi soffermerei sul quarto trimestre, dove 

presentiamo due categorie nuove per noi: 

le friggitrici ad aria e i robot di aspirazio-

ne. Le prime arrivano in un mercato ma-

turo, collocandosi nel segmento premium, 

in linea con il posizionamento del brand, 

e si presentano altamente performanti e 

tecnologiche. I robot Bosch entrano in un 

mercato in grande evoluzione, che oggi ha 

logiche più IT che SDA, con una gamma a 

tecnologia avanzata e una presenza euro-

pea per antonomasia.

produzione europea.

Quali sono le principali innovazioni tec-

nologiche che contraddistinguono le più 

recenti novità introdotte nell’aspirazione 

e nella food preparation e come si inse-

riscono nel percorso di evoluzione della 

gamma Bosch?

Oggi abbiamo completato la nostra gamma 

di scope ricaricabili con il lancio di Unlimi-

ted 10 e Unlimited 9 con la tecnologia Mi-

croClean, un sistema di sensori che rilevano 

particelle �no a 0,3 micron e che, grazie al 

ring, offre al consumatore �nale una confer-

ma visiva di pulizia completa. Sulla prepara-

zione cibi, il lancio della planetaria Serie 6 

con movimento 3d consente di ottenere im-

pasti lavorati in modo professionale e grazie 

al software IA aiuta il consumatore nell’e-

secuzione delle ricette passo dopo passo. I 

frullatori a immersione, con motore raffred-

dato ad aria e impugnatura ergonomica con 

selettore di potenza, sono il simbolo della 

gamma Bosch in questa categoria.

La sostenibilità diventa particolarmente 

s�dante nel Ped, dove i cicli di sostitu-

zione sono più rapidi e la pressione pro-

mozionale più forte. Quali azioni state 

intraprendendo per rendere i prodotti 

Bosch sempre più sostenibili, sia in fase 

di progettazione che nel post-vendita?

L’intera produzione Bosch è progettata per 

durare nel tempo; le nostre fabbriche han-

no tutte la neutralità sulle emissioni di car-

bone da anni, le nuove gamme del piccolo 

elettrodomestico presentano imballi di car-

ta riciclata senza alcuna plastica interna e la 

�liera produttiva rispetta standard molto re-

stringenti. Gran parte dei Ped hanno motori 

garantiti 10 anni e le parti di ricambio sono 

disponibili per 10 anni dopo la �ne della 

produzione. In un mercato caratterizzato 

da logiche fast moving, Bosch si differenzia 

totalmente presentando da decenni al con-

sumatore – ben prima che la sostenibilità 

diventasse una tendenza come accade oggi 

– prodotti che durano diverse volte il ciclo 

di vita medio e investendo concretamente 

su tutela ambientale ed economia circolare.

Restando nell’ambito del Ped, quali part-

Il cliente ricerca qualità
e af�dabilità anche
nel Ped e riconosce a Bosch
il ruolo di rappresentante
della fascia premium

La nuova gamma
di robot di aspirazione
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di Alberto PattonoINCHIESTA

L U N G A  V I TA

L’interesse per il prodotto ricondizionato sta crescendo anche nel 
mondo dei Grandi e Piccoli Elettrodomestici e produttori come

Beko Europe, Haier Europe e Groupe Seb ne sono parte attiva, 
in coerenza con la loro attenzione all’economia circolare e precedendo 
le più recenti normative europee, come sottolineano in Applia Italia

Nel mondo degli smartphone, e in misura 

minore dell’hardware, il ‘ricondizionato’ è 

un mercato in netta crescita, una vera �lie-

ra con operatori specializzati, presenti sia 

online sia nel mondo �sico, che acquisi-

scono, rilavorano e rivendono prodotti ‘di 

seconda mano’, a volte in concorrenza a 

volte in sinergia con i retailer �sici e virtua-

li. Dal punto di vista dei manufacturer di 

smartphone e hardware, il ‘second hand’ è 

sì un concorrente ma è anche un modo per 

dare valore al loro prodotto. L’esperienza 

n

ELETTROD OMESTICOall’
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di Apple, ad esempio, dimostra che chi 

vende un iPhone lo fa spesso per �nanzia-

re l’acquisto di un modello più avanzato.

E nel mondo dei Grandi e dei Piccoli Elet-

trodomestici? Le cifre in gioco sono molto 

più limitate, è vero, ma è in crescita e il 

modello di business è ben diverso. Qui i 

manufacturer svolgono un ruolo impor-

tante e crescente, mentre i retailer clas-

sici sono alla �nestra e gli operatori del 

second hand si stanno inserendo solo 

ora.

UpTrade ha intervistato i protago-

nisti del ricondizionamento di elet-

trodomestici in Italia, Beko Europe, 

Haier Europe e Groupe Seb, e ha 

cercato di inserire questo fenome-

no anche all’interno delle comples-

sa partita in gioco fra i manufacturer, 

la Commissione e il Parlamento Europeo 

– sempre più attenti ad allungare la vita dei 

device elettrici ed elettronici, favorendone 

la riparazione (autonoma o attraverso ter-

zi) – con interventi che toccano ogni anello 

della catena del valore: dalla progettazio-

ne �no alla ricambistica. Per approfondire 

questo aspetto abbiamo dialogato con Da-

vide Castagna, Senior Key Account Mana-

ger di Applia Italia. 

Cos’è esattamente il ricondizionamento 

e perché se ne parla oggi?

Il ricondizionamento è l’insieme delle azio-

ni effettuate per preparare, pulire, testare, 

manutenere e, ove necessario, riparare un 

prodotto di cui ci si è disfatti, in modo da 

ripristinarne le prestazioni o la funzionalità 

nell’ambito dell’uso cui è destinato e della 

gamma di prestazioni previsti originaria-

mente. In sostanza occorre predisporre il 

bene perché sia il più vicino possibile a 

ciò che un consumatore potrebbe aspettar-

si da un ‘prodotto nuovo’.

ELETTROD OMESTICO
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INCHIESTA

UNA GARANZIA TRIENNALE A CONFERMA 
DELLA QUALITÀ DEL PRODOTTO

er i retailer e per molti manufacturer e importatori la gestione della �liera second 
hand è un business ma anche una s�da. Uno degli aspetti critici è la conces-
sione di garanzie sui prodotti ricondizionati. Una garanzia ampia conferma al 
consumatore la qualità del prodotto refurbished acquistato e rafforza l’immagine 

di serietà del retailer.
Per raccoglierla è importante poter contare su un partner specializzato. Business Com-
pany, leader nei servizi al retail nel second hand così come nella gestione delle garanzie 
e delle riparazioni, propone Garanzia3 Re-Use: un servizio di estensione dell’assistenza 
tecnica dedicato ai beni ricondizionati che consente di proteggere anche questo tipo di 
acquisti, due anni dopo i primi 12 mesi garantiti dal rivenditore. 
Erogare servizi post-vendita signi�ca, infatti, creare un rapporto col cliente che contribui-
sca alla sua serenità, svolgendo, allo stesso tempo, un’azione molto ef�cace per favorire 
la �delizzazione alla marca. L’estensione Garanzia3 Re-Use è utilizzabile per ogni tipo di 
prodotto, senza vincoli merceologici. 

dinari in termini di riduzione dell’impatto 

ambientale: sia in fase d’uso che in quella 

produttiva, con minori sprechi energetici, 

idrici, alimentari e recupero dei materiali. 

Questo processo è già in essere, per molti 

aspetti, nel settore dei Grandi Elettrodo-

mestici quali frigoriferi, lavatrici, lavasto-

viglie e asciugatrici, grazie ai Regolamenti 

attuativi della precedente Direttiva Ecode-

sign 2009/125/CE, nei quali, ad esempio, 

è stato introdotto l’obbligo di disponibilità 

di alcune parti di ricambio del prodotto, 

sia per l’utente �nale che per l’operatore 

professionale. 

Parliamo del diritto alla riparazione. 

Quali sono i requisiti richiesti ai produt-

tori dalla Direttiva?

Questa Direttiva, che dovrà essere recepita 

dagli Stati membri entro l’agosto 2026, fa 

un ulteriore passo in avanti sul tema sta-

bilendo una chiara gerarchia di rimedi e 

promuovendo la riparazione ogniqualvolta 

sia economicamente sostenibile. Al mo-

mento si applicherà solo ad alcune catego-

Si tratta di un modello di business, oggi in 

crescita, che presenta certamente vantag-

gi in termini di sostenibilità, anche se una 

valutazione certa sulle prospettive future è 

forse prematura. 

In che modo il ricondizionamento entra 

nel discorso sul Regolamento Ecodesign?

Il Nuovo Regolamento ESPR sulla proget-

tazione ecocompatibile dei prodotti soste-

nibili introduce ulteriori aspetti che hanno 

l’obiettivo di allungare la vita dei prodotti, 

non solo nella fase d’uso ma anche nelle 

fasi di gestione e riparazione. 

La eco-progettazione, cioè lo sviluppo di 

prodotti con minimo impatto ambientale 

in tutte le fasi del ciclo di vita, è da tempo 

al centro dell’attività dell’industria dell’elet-

trodomestico, all’avanguardia sul tema del-

la sostenibilità. Il nostro settore ha infatti 

dato, negli ultimi 20 anni, risultati straor-

P
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Davide Castagna,
Senior Key Account Manager di Applia Italia

Qual è la realtà sul campo? 

Un’indagine condotta da Applia presso le 

aziende associate conferma che, rispetto 

alle richieste, il 95% degli elettrodomesti-

ci vengono riparati. Il trend di riparabi-

lità è in aumento negli ultimi 5 anni, ma 

anche il costo medio della manodopera. 

Più che un problema di fattibilità tecnica, 

si tratta di rendere competitivo il servi-

zio dal punto di vista economico; infatti, 

i costi correlati alla riparazione, che per i 

Grandi Elettrodomestici sono rappresen-

tati per il 63% dalla manodopera, spesso 

portano i consumatori a non perseguire 

questa opzione. 

In alcuni mercati (principalmente quel-

lo degli smartphone) il ricondizionato è 

diventato un elemento importante della 

domanda e dell’offerta. Che possibilità 

ci sono che questo avvenga anche nei 

Ged e nei Ped?

Una forte cooperazione lungo tutta la cate-

na del valore – dai produttori ai rivenditori, 

ai riparatori e ai consumatori – potrebbe 

agevolare la tendenza verso riparazione e 

ricondizionamento.

Inoltre, per lo sviluppo spontaneo di un 

mercato di apparecchiature ricondizionate, 

occorre tenere in considerazione sia la so-

stenibilità ambientale (per alcuni prodotti, 

non è sempre ragionevole preferire il ri-

condizionamento all’adozione di prodotti 

più ef�cienti) che quella economica, che 

inevitabilmente dipende dalle diverse cate-

gorie di prodotto.

Da parte dei manufacturer, il ricondizio-

namento non potrebbe essere un modo 

per salvaguardare l’occupazione e man-

tenere competenze? 

Sì, il tema della riparazione può essere un 

metodo ef�cace per aumentare/salvaguar-

dare l’occupazione, ma solo se accompa-

gnato da politiche di formazione tecnica 

degli operatori e da un processo di educa-

zione dei consumatori alla manutenzione e 

alla riparabilità. 

rie di prodotti, tra cui la maggior parte dei 

Grandi Elettrodomestici soggetti alla nuova 

etichetta energetica, ovvero lavatrici, lava-

sciuga e asciugabiancheria, apparecchi di 

refrigerazione e aspirapolvere. La nuova 

legislazione, oltre a promuovere la ripara-

zione rispetto alla sostituzione, sostiene l’a-

dozione di beni ricondizionati e dei servizi 

di riparazione, a vantaggio dell’ambiente e 

dei consumatori, prolungando in tal modo 

la durata dei prodotti e migliorando ulte-

riormente una situazione già eccellente per 

il settore.

Negli ultimi 20 anni abbiamo avuto 
risultati straordinari in termini di 
riduzione dell’impatto 
ambientale, con minori 
sprechi energetici, idrici, alimentari 
e recupero dei materiali
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o stabilimento Beko Europe in provincia di Caserta ha assunto 
già da diverso tempo il ruolo di polo logistico di ricambi e 
accessori a livello europeo per l’azienda. “Proprio per la 
disponibilità immediata dei pezzi di ricambio, Carinaro è 
la sede adatta per effettuare attività di ricondizionamento”, 
afferma Eleonora Morettini, Head of Consumer Care Italy 

& Iberia di Beko Europe. 
L’attività di ricondizionamento è stata lanciata a settembre del 2022 
e oggi sono recuperati e rimessi in circolazione migliaia di prodotti, 
in perfetta coerenza con l’attenzione alla sostenibilità che caratte-
rizza il mondo Beko e che ha permesso al gruppo di posizionarsi al 
primo posto nel suo settore nella classi�ca “World’s Most Sustainable 
Companies” di Time Magazine e al 17° posto fra le 5mila imprese 
globali di ogni settore valutate. 
A Carinaro giungono Grandi Elettrodomestici provenienti dai magaz-
zini del gruppo e dai retailer, attraverso una reverse logistic.
Quanti elettrodomestici, e quali tipologie, sono ricondizio-
nati ogni anno?
Carinaro lavora i prodotti resi dai trade partner italiani. Parliamo di 
Grandi Elettrodomestici: frigoriferi, lavatrici e lavastoviglie in parti-
colare. Nel 2024 abbiamo lavorato in media 1.100 pezzi al mese 
quindi circa 13mila prodotti. 
Riceviamo prodotti resi dal trade che non sono mai stati usati dal con-
sumatore e che, a valle del processo, vengono reimmessi sul mercato 
come ‘NewLife’, mantenendo eventuali lievi imperfezioni estetiche 
laterali. Ma interveniamo anche su prodotti che possono aver avuto 
una prima vita a casa del consumatore: si tratta in questo caso di 
prodotti usati e/o con possibili imperfezioni estetiche (anche frontali) 
che rimettiamo in circolo come ‘SecondLife’.
Nel 2024 il 67% dei prodotti ricondizionati a Carinaro apparteneva-
no alla prima categoria e il 33% alla seconda.
Come avviene la lavorazione?
I prodotti giungono a Carinaro in una classica reverse logistic dai 
trade partner e sono stoccati in un’area dedicata, dove una squadra 
di 15 addetti, appositamente formati, si dedica a una prima analisi, 
classi�cazione dei prodotti e rilavorazione degli stessi.
Una procedura in più step, quindi... 

BEKO EUROPE
A CARINARO IL PRIMO CENTRO ITALIANO
DI RICONDIZIONAMENTO DEI GED

Esattamente. La valutazione iniziale è estremamente importante e 
richiede una formazione intensiva: ai nostri addetti sono erogate in 
media mille ore di formazione all’anno! Valutiamo se il prodotto può 
essere rilavorato e in questo caso quali pezzi o parti di ricambio è 
necessario sostituire. A questo punto i prodotti sono posti su una linea 
di rilavorazione, ricondizionati e – prima di essere reimballati e ripor-
tati in magazzino – sono sottoposti a tutti i test di collaudo elettrici e 
funzionali.
E se non fosse possibile, o anti-economico, ricondizionarli?
In questi casi vengono gestiti da un operatore esterno specializzato 
per una attività di smaltimento e recupero. Noi non ricondizioniamo 
ri�uti (RAEE), li smaltiamo secondo le normative esistenti, tramite un 
operatore logistico predisposto che li consegna al centro di raccolta. 
Nel mondo Beko Europe sono già in opera attività simili?
Sì, svolgiamo questa attività anche nel Regno Unito con procedure 
abbastanza simili.
I prodotti ricondizionati come rientrano nel normale �us-
so di vendita?
Per ora li vendiamo attraverso gli outlet aziendali presenti sul terri-
torio nazionale, attraverso punti vendita specializzati e nei canali 
service. 
A quale prezzo sono venduti?
Scegliere questo tipo di prodotti si traduce in un risparmio economico 
del consumatore �nale con una forbice che oscilla tra il 20 e il 30% 
sul prezzo iniziale di prima scelta. 
I clienti che acquistano questi prodotti sono attirati dal minor prezzo 
certo, ma anche guidati da una scelta consapevole. Inoltre, il proces-
so di ricondizionamento è talmente accurato che ci permette di offrire 
loro anche due anni di garanzia legale, ad esclusione dei difetti di 
natura estetica già presenti al momento dell’acquisto. 

l
Eleonora Morettini

Head of Consumer Care Italy 
& Iberia di Beko Europe

Una esposizione di prodotti ricondizionati 
da Beko Europe a Carinaro



Hikvision Italy

Vittorio Veneto | Roma | Milano | Bologna | Napoli | Bari | Palermo

info.it@hikvision.com

Hikvision azienda leader nel settore della sicurezza, vanta una presenza internazionale diffusa in 

oltre 190 paesi. Fondata nel 2001, Hikvision si è affermata rapidamente come uno dei principali 

fornitori di soluzioni di sicurezza, offrendo una vasta gamma di prodotti di alta qualità, tra cui 

le soluzioni di archiviazione Hiksemi. L’azienda propone una gamma completa di soluzioni di 

memoria, che comprendono  SSD consumer, industriali, per Datacenter e memorie RAM.

I prodotti Hiksemi sono progettati per offrire prestazioni elevate, stabilità affidabile e per 

soddisfare le esigenze di ogni tipo di utente. 
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el quadro della riconversione in atto dello stabilimento 
ex Candy di Brugherio, Haier Europe ha previsto sia la 
creazione di un polo logistico europeo per tutti i brand, sia 
la nascita di un centro di ricondizionamento per Grandi Elet-
trodomestici. Per una prima fase il Brugherio Refurbishment 

Center opererà all’interno del �usso logistico, agendo sugli elettrodo-
mestici non ancora venduti e non perfetti o non vendibili per problemi 
di danneggiamento avvenuti nel corso della lavorazione o dei trasporti 
‘interni’ di Haier Europe o comunque prima della vendita al cliente �nale. 
L’eventuale estensione a prodotti già venduti – il classico ‘second hand 
refurbishment’ – sarà valutata in un secondo momento. UpTrade ne ha 
parlato con Corrado Della Gatta, Returns and Consumer Reviews 
Coordinator di Haier Europe.
Come si inserisce il ricondizionamento degli elettrodomestici 
nella strategia di Haier Europe che mira alla sostenibilità e 
alla durabilità?
In modo perfettamente coerente. Haier Europe punta a coniugare soste-
nibilità e durabilità dei prodotti lungo l’intero ciclo di vita. Ci siamo posti 
delle domande semplici, ma fondamentali: “È possibile trasformare quella 
che oggi viene percepita come una perdita, in termini di materie prime e 
componenti non solo di valore economico, in un’opportunità?”. Si tratta di 
un’iniziativa che incarna i tre pilastri della nostra visione (People, Planet 
e Pro�t), esprimendo la nostra ambizione ad agire in modo responsabile, 
innovativo e sostenibile.
Quando sarà avviata l’attività di ricondizionamento degli 
elettrodomestici a Brugherio?
Il Brugherio Refurbishment Center è già realtà. La fase di test si è svolta 
tra settembre e dicembre 2023, periodo durante il quale abbiamo 
‘imparato’ cosa signi�ca realmente ricondizionare un elettrodomestico, 
mentre il 2024 è stato un anno di consolidamento dei processi. Il 2025 
segna l’inizio di una vera trasformazione, che si muove in parallelo con 
lo sviluppo del sito di Brugherio. Grazie a questo progetto, la fabbrica, 
storicamente specializzata nella produzione di lavatrici, ha sviluppato 
nuove competenze su tutte le categorie di Grandi Elettrodomestici: oggi 
nelle isole di ricondizionamento lavoriamo lavatrici, forni, lavastoviglie, 
frigoriferi e molto altro. Il Centro entrerà a pieno regime nel 2026 e 
valutiamo già l’opportunità di esportare questo modello in altri mercati 
europei. Abbiamo sviluppato, in collaborazione con i principali trade 
partner italiani, un �usso dedicato che convoglia direttamente a Brughe-
rio i prodotti resi e da rilavorare
A regime quante persone ci lavoreranno?
Nel corso del 2025 prevediamo di avere una squadra di circa 15 per-
sone dedicate alla gestione end-to-end delle attività di refurbishment, ma 
con�diamo che questo numero cresca ulteriormente con il pieno sviluppo 
del progetto nel 2026. 
Quali categorie di elettrodomestici saranno oggetto di ricon-
dizionamento all’inizio e a regime?
Attualmente il progetto abbraccia tutte le categorie di Grandi Elettrodome-
stici (MDA), dalle lavatrici ai forni, passando per lavastoviglie e frigoriferi. 
Al momento quindi non lavorate su prodotti ‘second hand’?
Stiamo valutando un’estensione agli elettrodomestici di piccole dimensioni 
(SDA) e ai prodotti ritirati direttamente presso l’utente �nale, quindi usati.
Come scegliete quali prodotti ricondizionare?
Ci ispiriamo alle quattro “R” dell’economia circolare: Refurbish, Reuse, 
Reduce, Recycle. Gli elettrodomestici vengono valutati: se è possibile 
renderli perfetti dal punto di vista funzionale e quasi perfetti esteticamente, 
vengono ricondizionati; laddove non è possibile vengono disassemblati 
per recuperare componenti e materie prime conferite a partner specializ-
zati che ne garantiscono un riciclo e un riutilizzo ef�ciente in linea con i 
principi di economia circolare.

HAIER EUROPE
A BRUGHERIO SI FANNO REFURBISH

Attraverso quali canali vendete i prodotti ricondizionati?
Attualmente utilizziamo un unico canale di vendita diretta, ma stiamo 
valutando nuove opportunità, sia �siche sia digitali, per rendere questi 
prodotti sempre più accessibili.
Nel mondo Haier Smart Home sono già in opera 
attività simili?
Sì, esistono già iniziative analoghe in Haier Smart Home e hanno rappre-
sentato un benchmark importante per noi e per la nascita del Brugherio 
Refurbishment Center. La principale differenza è che in altre realtà del 
Gruppo si ricondizionano anche prodotti usati, e questa potrebbe essere 
una delle evoluzioni future.

n

Corrado Della Gatta, 
Returns and Consumer 

Reviews Coordinator 
di Haier Europe

Una immagine di quando nello stabilimento 
di Brugherio si producevano lavatrici
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Tecnici al lavoro nel 
ricondizionamento di Ped 
nel polo logistico europeo di 
Groupe Seb a Is-sur-Tille, nei 
pressi di Digione in Borgogna

codesign, riparabilità e durabilità sono importanti anche 
nel mondo dei Piccoli Elettrodomestici. Groupe Seb è stato 
il primo produttore francese ad adottare un modello di 
ricondizionamento integrato, dedicando una parte del suo 
polo logistico europeo di Is-sur-Tille, nei pressi di Digione, 

in Borgogna, al ricondizionamento dei Ped prodotti da vari marchi del 
gruppo. “Groupe Seb controlla così l’intera catena del valore, dalla 
produzione alla commercializzazione, compresa la raccolta dei resi e 
il loro ricondizionamento”, afferma Pierre-Antoine Deletombe, da 
21 anni in Groupe Seb e dal 2024 responsabile del ‘Progetto Second 
Hand’, “ed è pienamente in linea con il nuovo obiettivo di Corporate So-
cial Responsibility 2024-2030 del Gruppo: ‘Agire per vivere meglio’”. 
La rilavorazione è effettuata in Francia, ma il progetto è su scala euro-
pea e coinvolge sette �liali del Gruppo: Francia, Spagna, Portogallo, 
Germania, Paesi Bassi, Belgio e Italia.
Is-sur-Tille è il centro di competenza mondiale per il ricondizionamento di 
tutti i marchi del Gruppo e diventerà, nel corso del 2025, la culla della 
nuova attività.
Non si tratta di un business marginale per il Gruppo: “Il nostro obiettivo 
a medio termine è portare al 3-5% la quota di second hand nel fatturato 
totale di gruppo per l’Europa occidentale”, sottolinea il manager.
Quante e quali linee di prodotto sono e saranno parte del 
progetto?
All’inizio di aprile di quest’anno, abbiamo iniziato con la categoria stiro 
e dovremmo riuscire a rigenerare più di 25 famiglie di piccoli elettrodo-
mestici – provenienti da marchi come Rowenta, Calor, Moulinex, Tefal, 
Krups – entro la �ne del 2025. L’obiettivo, entro la �ne del 2026, è 
arrivare a lavorare su 100.000 prodotti.
Come sono raccolti e come scegliete quali prodotti vale la 
pena di ricondizionare?
Lavoriamo prodotti danneggiati nei magazzini o nel corso dei trasporti, 
prodotti che il cliente ha segnalato come difettosi e sono stati ritirati pres-
so i retailer. Le �liali del Gruppo in ogni Paese scelgono quali prodotti 
non hanno bisogno di alcun ricondizionamento e quali invece sono da 
inviare a Is-sur-Tille. 
Come avviene la rilavorazione?
Per consentire diagnosi, test, pulizia e, se necessario, riparazione, sono 

GROUPE SEB

SECOND HAND, MA NON SECONDARIO. 
OBIETTIVO: 3-5% DEL FATTURATO 

emerse nuove postazioni di lavoro: i Roll. Questi carrelli ingegnosi ed 
ergonomici consentono ai prodotti da rigenerare di circolare attraverso 
le diverse fasi del processo. Per i ricambi ci avvantaggia la vicinanza 
al sito di Faucogney-et-la-Mer, il centro mondiale per lo stoccaggio dei 
ricambi, dove sono disponibili oltre 50mila referenze di ricambistica.
Quante persone ci lavorano e come sono state formate?
Al momento sono le 23 persone formate negli stabilimenti francesi del 
Gruppo: a Vernon per gli aspirapolvere, a Mayenne per i robot da cuci-
na e le macchine per caffè espresso in grani e a Pont-Evêque per i ferri 
da stiro, i generatori di vapore e i vaporizzatori per indumenti. Circa 
80 persone in diversi dipartimenti del Gruppo (IT, logistica, �nanza, 
industria, risorse umane...) sono impegnate per l’implementazione di 
questa nuova attività.
Una volta rilavorati i prodotti, come vengono riproposti al 
mercato e a quale prezzo?
Principalmente attraverso i nostri siti e negozi Direct to Consumer. Per i 
prodotti in ottime condizioni il prezzo è del 20-30% inferiore a quello 
del prodotto originale. 
Diversi retailer e operatori specializzati propongono Ped 
ricondizionati...
Sì, ma ‘�ducia’ è la parola chiave nel rapporto fra clienti �nali e brand. 
E chi meglio di Groupe Seb può rilavorare i prodotti di Groupe Seb?

e Pierre-Antoine Deletombe, 
responsabile del ‘Progetto 
Second Hand’ di Groupe Seb
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UPTRADE PER NITAL 

www.irobot.com 

Pensata per offrire soluzioni smart e su mi-

sura, la nuova serie Roomba® nasce con il 

desiderio di offrire un valido supporto per 

mantenere la casa pulita senza fatica. Com-

prende robot in grado di aspirare e lavare 

in completa autonomia per chi cerca un 

sistema intelligente in grado di operare in 

modo continuativo, addirittura per settima-

ne. Al centro della nuova famiglia di robot 

c’è la tecnologia di navigazione avanzata 

ClearView™, che consente una mappatura 

rapida e altamente precisa degli ambienti e, 

in alcuni modelli, è presente anche il siste-

ma PrecisionVision™ AI, in grado di iden-

ti�care ed evitare gli ostacoli con estrema 

LA NUOVA GAMMA ROOMBA®: 
SOLUZIONI SU MISURA PER OGNI CASA

• ASPIRAZIONE POTENTE E LAVAGGIO 
EFFICACE

• MAPPATURA E NAVIGAZIONE SUPER 
INTELLIGENTE CON CLEARVIEW™ LIDAR 

E CLEARVIEW™ PRO 

• FINO A 75 GIORNI DI PULITO SENZA 
MANUTENZIONE 

• IN DUE COLORI, HA UN DESIGN 
MODERNO ED ELEGANTE, PERFETTO PER 

OGNI AMBIENTE

• VERSATILE, LA GAMMA COMPRENDE 
ROBOT ADATTI A QUALSIASI ESIGENZA 

I PLUS

In grado di rispondere con ef�cacia  a tutte le esigenze di pulizia,
gli ultimi modelli di iRobot si confermano

una soluzione all’avanguardia

P
accuratezza, garantendo prestazioni ottima-

li in qualsiasi contesto. I modelli Roomba® 

105 Combo, Roomba® Plus 405 Combo e 

Roomba® Plus 505 Combo sono dotati del-

la base di ricarica AutoEmpty™, progettata 

per svuotare automaticamente il serbatoio 

della polvere e aumentare così l’autonomia 

operativa. I due modelli di fascia supe-

riore, Roomba® Plus 405 Combo e Room-

ba® Plus 505 Combo, includono anche la 

Dock AutoWash™, un sistema innovativo 

che provvede al lavaggio e all’asciugatura 

a caldo dei panni, assicurando il massimo 

dell’igiene senza richiedere ulteriori inter-

venti al termine di ogni ciclo. Per chi desi-

dera ridurre al minimo la manutenzione, la 

versione Roomba® 205 è dotata del siste-

ma DustCompactor™, l’unico in grado di 

raccogliere e compattare lo sporco all’in-

terno del dispositivo, garantendo �no a 60 

giorni di autonomia. A completare la gam-

ma, il nuovo Roomba® Max 705 Combo: 

specializzato nell’aspirazione profonda, il 

top di gamma iRobot integra anche il rullo 

riscaldato lavapavimenti PowerSpin™ con 

tecnologia PerfectEdge®, per una pulizia 

completamente automatizzata 2-in-1. Tutti 

i modelli della gamma si inseriscono in un 

ecosistema intelligente che sempli�ca dav-

vero la gestione della casa. 

Tutti i modelli della nuova gamma 
Roomba® 2025 si inseriscono in un 
ecosistema intelligente che sempli�ca 
davvero la gestione della casa, 
grazie a soluzioni smart e su misura
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di Chiara GriantiAPPROFONDIMENTO

L’E-COMMERCE
È IL MOTORE DEL RETAIL

Crescono di 1,5 milioni in un anno gli italiani che comprano online: 
oggi sono 35,2 distribuiti su tutto il territorio e sempre più consapevoli. 

La ricerca Netcomm NetRetail 2025 fotografa un mercato in 
piena evoluzione e, mentre i con�ni tra negozio �sico e digitale si 

assottigliano, il retail tradizionale è chiamato a innovare

Sono 35,2 milioni gli italiani che acquista-

no online, in crescita di 1,5 milioni rispetto 

allo scorso anno e di oltre 11 milioni ri-

spetto al 2020. È quanto emerge dalla ri-

cerca Netcomm NetRetail 2025, realizzata 

in collaborazione con BRT, Confcommer-

cio Milano Lodi Monza e Brianza, EDI – 

Ecosistema Digitale per l’Innovazione di 

Confcommercio, Publitalia ’80, Magnews, 

Oney e Banca Sella, e presentata in occa-

sione della ventesima edizione di Netcomm 

Forum. “Dal 2014 il numero di acquiren-

ti online in Italia è più che raddoppiato, 

arrivando oggi a 35,2 milioni, con un 

incremento di 1,5 milioni solo nell’ulti-

mo anno. Un dato signi�cativo” spiega 

Roberto Liscia, presidente di Netcomm, 

“che ri�ette una trasformazione profonda 

nei comportamenti d’acquisto: oggi l’età 

s

media dei compratori digitali rispecchia 

quella della popolazione italiana e non si 

registrano più differenze di genere, a di-

mostrazione di una diffusione capillare 

dell’e-commerce. Un altro segnale forte del-

la democratizzazione digitale riguarda la 

distribuzione territoriale: nel 2012 il 37% 

degli acquirenti risiedeva in città con oltre 

100 mila abitanti, oggi sono solo il 24%. 

Comprare online è diventato accessibile 

ovunque, segno dell’inclusività generata 

dalla digitalizzazione. Eppure, nonostante 

la crescita, l’Italia resta indietro rispetto ad 

altri Paesi europei. Secondo dati Nielsen, lo 

scontrino medio annuo si attesta a 1.100 

euro, la metà rispetto a Inghilterra, Fran-

cia e Germania. Anche la frequenza degli 

acquisti (22 all’anno) è inferiore rispetto 

ai 41 del Regno Unito e i 32 della Germa-

nia. C’è, quindi, ancora molto margine di 

miglioramento”.

MA COSA ACQUISTANO? 

Complessivamente i prodotti rappresentano 

il 58% del valore generato dall’e-commer-

ce mentre il restante 42% è appannaggio 

dei servizi. In termini di categoria, le per-

formance migliori per giro d’affari sono 

registrate da servizi come Soggiorni di va-

canza, Biglietti di viaggio, Contenuti digi-

tali (Streaming, eBook, Servizi di info etc. 

con +117% sul 2024); dai Gioielli (+140% 

sul 2024) e dalla Spesa alimentare (+24% 

sul 2024). Le motivazioni per cui acquistano 

online sono molteplici: principalmente 
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per la convenienza economica (39,3%), in 

particolare per i settori Elettronica, Salute 

& Benessere e Alimentari, con un’età media 

degli acquirenti di 49 anni. Segue l’abitudi-

ne a comprare online su uno speci�co sito 

web/App (27%), soprattutto nelle categorie 

Editoria, Home e Alimentari (età media 49 

anni e 21% over 65). Apprezzano invece la 

velocità, il risparmio, la personalizzazione e 

la sostenibilità gli appartenenti al target più 

giovane dei consumatori online, con un’età 

media di 43 anni e il 15% di under 24, che 

si dichiara acquirente abituale e che vive in 

grandi centri urbani.

LE MODALITÀ D’ACQUISTO:

VINCE IL MOBILE

CON LO SMARTPHONE

Identi�cato il pro�lo degli acquirenti, ana-

lizziamo le modalità con cui effettuano gli 

acquisti. Principalmente mobile, principal-

mente con lo smartphone (45,7%, ma molto 

meno con il tablet, 5,9%),  seguito dal PC 

(48,1%). “Un dato interessante riguarda i 

touchpoint digitali: quando si acquista in 

negozio, ben 4 decisioni su 10 sono in�uen-

zate dall’interazione digitale, mentre quan-

do si acquista online la visita nello store 

orienta una decisione d’acquisto su 4. I nu-

meri testimoniano come la distinzione tra 

canale �sico e digitale stia progressivamen-

te svanendo, dando vita a un’esperienza di 

acquisto sempre più integrata”, ha dichia-

rato Liscia. “Questo scenario offre grandi 

opportunità di sviluppo, con il digitale che 

rappresenta non solo una s�da, ma anche 

un fondamentale strumento di innovazio-

ne e competitività per il futuro del retail in 

Italia”. Gli acquirenti dichiarano di consul-

tare in media 4 touchpoint prima di com-

I numeri testimoniano
come la distinzione tra canale 

�sico e digitale stia 
progressivamente svanendo, 

dando vita a un’esperienza 
di acquisto sempre
più integrata

prare online e si focalizzano sia sui conte-

nuti prodotti dal brand, (con il relativo sito/

app al 50,3% e l’e-commerce al 44,2%) sia 

su contenuti indipendenti, tra i quali mo-

tori di ricerca al 55,7%, recensioni al 50%, 

comparatori al 40%. Resta stabile il ruolo 

dei Social Media (29,8%), dei punti vendita 

e del retail media online, che orienta-
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L’E-COMMERCE TRA PASSATO, PRESENTE E FUTURO

L’ANALISI DI VALENTINA PONTIGGIA,
DIRETTRICE DELL’OSSERVATORIO ECOMMERCE B2C NETCOMM – POLITECNICO DI MILANO

L’e-commerce italiano ha 
compiuto un lungo percorso. 
Dal 2005, con radici che ri-
salgono al 1999, le vendite 

sono cresciute in modo esponen-
ziale. Durante il primo decennio, 
la crescita si è attestata intorno al 
miliardo all’anno. Nel secondo 
decennio, questa progressione si è 
fatta più rapida, con un’accelera-
zione marcata durante la pandemia 
e nel periodo post-pandemico. Basti 
pensare che negli ultimi cinque 
anni il mercato è cresciuto di 28 
miliardi di euro, un valore pari a 
quanto registrato nei quindici anni 
precedenti. Se un tempo l’e-com-
merce sembrava un fenomeno di 
nicchia, oggi è diventato un pilastro 
dell’economia, in grado di in�uen-
zare anche il retail tradizionale. 
Nato come canale alternativo nei 
servizi, si è evoluto nel mondo dei 
prodotti, diventando un catalizzato-
re di innovazione per tutto il settore 
commerciale e, pur rimanendo 
relativamente piccolo rispetto al 
commercio �sico, la sua capacità 
di innescare trasformazioni è stata 
evidente. Parallelamente, il retail 
�sico ha vissuto una contrazione: 
negli ultimi vent’anni sono scompar-
si circa 50.000 punti vendita. Le 
grandi catene stanno ripensando i 
propri formati, puntando su negozi 
più piccoli, più tecnologici e sempre 
più centrati sull’esperienza umana. 
E così il peso dell’e-commerce 
sui consumi totali è passato dallo 
0,5% del 2005 al 13% stimato 
per il 2025, segnando un cam-
biamento profondo nell’equilibrio 

tra online e of�ine.
Nel 2024, gli acquisti online degli 
italiani hanno raggiunto un valore 
complessivo di 58,5 miliardi di 
euro: 38 miliardi in prodotti, in 
crescita del 5%, e 20,5 miliardi in 
servizi, con un aumento dell’8%. 
Le previsioni per il 2025 indica-
no un’ulteriore espansione, con 
i prodotti che supereranno i 40 
miliardi e i servizi che toccheranno 
i 22 miliardi. Il turismo, insieme a 
trasporti e alloggio, rappresenta la 
componente principale dei servizi. 
La penetrazione dell’e-commerce 
nei servizi supera ormai il 50%, 
mentre nei prodotti è ancora 
contenuta, attorno all’11%, ben 
lontana dai valori della Francia 
(30%) e della Germania (20%). 
Alcuni settori, come informatica, 
elettronica ed editoria, mostrano 
tassi di penetrazione vicini al 40%, 
mentre il food si ferma a un mode-
sto 3%. Osservando la crescita per 
settori, non emerge un comparto 
nettamente dominante: quelli più 
maturi, come abbigliamento, 
elettronica e arredamento, crescono 
in linea con la media del mercato, 
mentre quelli ancora in fase di 
sviluppo, come il food & grocery 
e il beauty & pharma, registrano 
tassi di crescita più elevati, intorno 
al 7%. In particolare, il food mostra 
vivacità sia nella GDO sia nel 
delivery e nell’enogastronomia, che 
punta all’internazionalizzazione. Al 
contrario, l’ambito auto e ricambi 
mostra segni di rallentamento, 
soprattutto nella componente legata 
ai veicoli elettrici.

La trasformazione 

dell’e-commerce 

Si può sintetizzare attraverso quat-
tro grandi cambiamenti: l’aumento 
delle vendite, il grado di pene-
trazione sul totale dei consumi, il 
ruolo crescente dei pure player 
rispetto agli operatori tradizionali 
e l’ascesa dello smartphone come 
canale dominante. Le vendite 
sono passate da 2,8 miliardi del 
2005 a 56,5 miliardi nel 2025; 
la penetrazione dallo 0,5% al 
13%; le aziende native digitali 
sono passate da coprire due 
quinti a tre quinti del mercato. Lo 
smartphone, pressoché inesistente 
vent’anni fa, oggi è responsabile 
del 56% degli acquisti online. 
Parallelamente, le aziende hanno 
concentrato i loro investimenti 
nell’infrastruttura tecnologica e nel 
marketing, seguiti dalla logistica 
di magazzino, dal customer servi-
ce e dalla distribuzione. 

Guardando al futuro

I trend principali si muovono attor-
no al bilanciamento tra ef�cienza 
ed ef�cacia. L’ef�cienza trova 
nell’automazione il suo alleato 
principale, mentre l’ef�cacia si 
esprime attraverso l’innovazione 
e la personalizzazione. L’intelli-
genza arti�ciale sarà protagoni-
sta in questo scenario: migliorerà 
la produttività interna, ottimizzerà 
i processi operativi, ridurrà gli 
sprechi e potenzierà la relazio-
ne con il cliente, avvicinandoci 
sempre di più a un’esperienza 
one-to-one. Stanno emergen-

do nuove forme di commercio 
digitale, come il social commerce 
e le piattaforme transnazionali, 
in cui due utenti interagiscono 
direttamente all’interno di una 
transazione commerciale. Ancora 
più innovativi sono i modelli a 
piattaforma ortogonale, come 
il retail media, dove il cliente 
�nale non paga direttamente ma 
diventa parte di un ecosistema 
sostenuto da altri attori. Questi 
modelli condividono l’obiettivo 
di costruire un e-commerce più 
vicino al cliente e più sostenibile. 
Il tema della sostenibilità, infatti, 
non può più essere ignorato. 
Le nuove generazioni scelgono 
sempre più spesso in base a 
criteri ambientali. Il cambiamento 
in questa direzione è urgente 
e necessario. Stanno nascendo 
modelli orientati alla circolarità, 
proposti da attori che un tempo 
si limitavano a vendere e che 
ora stanno ride�nendo il proprio 
modello di business. La s�da è 
duplice: mantenere l’ef�cienza, 
attrarre nuovi clienti e costruire 
relazioni durature, affrontando 
allo stesso tempo un contesto 
competitivo sempre più comples-
so. L’e-commerce, nonostante le 
sue dimensioni attuali, ha ancora 
molta strada da percorrere. Sarà 
fondamentale saper reagire 
rapidamente ai cambiamenti, spe-
rimentare nuovi modelli, integrare 
tecnologia e visione strategica. 
Oggi più che mai, l’e-commerce è 
il vero motore del cambiamento e 
della crescita del retail.
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Gli acquisti eCommerce B2C in Italia tra prodotti e servizi

55,4

servizi prodotti

+13%
+6%

+6%

+8%
+8%

+6%
+5%

+24%

+8%

19,1

17,0%

10,8%

17,5%

10,7%

18,3%

11,2%

36,3

58,5

20,5

38,0

62,2

22,1

40,1

2023

2023

2023

2024

2024

2024

2025

2025

2025

valori in mld €

Fonte: Osservatorio eCommerce B2C, Politecnico di Milano

TASSO DI PENETRAZIONE
DELL’ONLINE SUI CONSUMI TOTALI 
(online + of�ine)

SERVIZI

PRODOTTI

no circa un acquisto su quattro, mentre è 

in leggero calo il ruolo delle noti�che push. 

Nell’acquisto di prodotti si osserva che ogni 

categoria ha il suo set di touchpoint più ri-

levanti: AI e Chatbot primeggiano per Elet-

tronica, Home ed Editoria; il Retail Media 

of�ine si distingue nel settore Alimentare; 

il Retail Media online per Elettronica e Ali-

mentari, mentre il sito del brand e l’e-com-

merce per l’Abbigliamento. In tema di paga-

menti, gli acquisti online sono in gran parte 

pagati al momento dell’ordine (89%) e solo 

nell’11% dei casi vengono saldati alla con-

segna/ritiro o nel momento di erogazione 

del servizio. Fra gli strumenti più utilizzati 

per il pagamento troviamo il Digital Wallet 

(30,8%), la Carta di Credito (26,4%) o la 

Prepagata sul sito (23,6%). È in diminuzio-

ne il pagamento in contanti alla consegna 

(1,2%), mentre il boni�co è utilizzato solo 

nel 2% dei casi, ma con importi 3,5 volte 

superiori alla media. Le App e gli strumenti 

di pagamento sul telefono vengono sfruttati 

invece nello 0,8% dei casi. Quando si tratta 

di pagamenti, le aspettative dei consumatori 

sono sempre molto chiare e riguardano al 

primo posto la sicurezza della transazione e 

poi la varietà degli strumenti disponibili per 

la transazione. Tuttavia, se nei primi anni 

dell’e-commerce la domanda di sicurezza 

era fondamentale, con il passare del tempo 

questa esigenza è venuta meno. “I paga-

menti digitali, compresi i sistemi ‘buy now 

pay later’, hanno rivoluzionato l’ultimo 
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miglio dell’acquisto, insieme alla logistica. 

Il vero asset strategico, però, sono i dati: solo 

attraverso un uso intelligente e integrato dei 

dati – potenziato dall’intelligenza arti�cia-

le generativa – le aziende potranno affron-

tare la crescente complessità del mercato”, 

aggiunge Roberto Liscia.

CONSEGNA:

PIACE IL FUORI CASA

Completiamo l’analisi del percorso di acqui-

sto con la fase di consegna: la modalità fuo-

ri casa sta guadagnando sempre più spazio 

N
etcomm NetRetail 
2025 individua 5 
cluster di individui. 
Gli Abitudinari sono 

pari a 12,9 milioni di individui 
(36,74%), si caratterizzano 
per un comportamento sempli-
ce e ripetitivo che coinvolge 
pochi touchpoint ed è guidato 
da abitudine e attenzione 
al prezzo, hanno età media 
elevata. I Convenience seekers 
(7,3 milioni – 21,3%) si 
informano su più touchpoint 
ma in modo funzionale ai loro 
obiettivi che sono convenienza 

economica e praticità, sono 
utilizzatori di Digital Wallet, 
hanno un’età superiore alla 
media e vivono in piccoli centri 
urbani. Sono particolarmente 
interessati alle categorie del 
largo consumo. I Consapevoli 
(3,8 milioni – 10,5%) sono gli 
acquirenti meno numerosi e si 
caratterizzano per un customer 
journey non troppo articolato 
ma attento nel selezionare 
con cura i prodotti e i servizi. 
Questi consumatori prestano 
particolare attenzione alle 
caratteristiche del prodotto 

(inclusa la possibilità di perso-
nalizzazione), all’assortimento 
dei merchant e alla sosteni-
bilità. Acquistano più spesso 
su siti di brand e di retailer 
multi-canale; registrano un’ele-
vata af�nità con la categoria 
dei Servizi e Alimentari. Gli 
Informati e attivi (5,2 milio-
ni – 14,7%) utilizzano molti 
touchpoint digitali, si informa-
no e valutano attentamente 
tenendo in considerazione 
elementi come la facilità di 
reso, assortimento e varietà 
di prodotti (anche particolari) 

e di strumenti di pagamento. 
Si tratta di acquirenti giovani 
che acquistano spesso/con 
frequenza elevata. Sono af�ni 
alla categoria dell’Elettronica. 
In�ne, i Digital power buyers 
(5,9 milioni – 16,7%) sono 
meticolosi, prima di acquistare 
consultano 9 touchpoint (con-
tro i quattro della popolazione 
media), sono molto esigenti e 
cercano velocità, sostenibilità, 
personalizzazione, varietà di 
strumenti di pagamento. Sono 
più giovani della media e 
vivono nelle grandi città. 

L’IDENTIKIT DELL’ACQUIRENTE ONLINE

MA CHI SONO, COME SI COMPORTANO, COSA VOGLIONO GLI ACQUIRENTI DELL’E-COMMERCE?
E COME È POSSIBILE COMUNICARE MEGLIO CON LORO, OFFRIRE SOLUZIONI PIÙ MIRATE
O PRENDERE DECISIONI STRATEGICHE PIÙ EFFICACI? 

nel panorama degli acquisti di prodotti pas-

sando dal 7,3% del 2018 al 22,5% previsto 

per il 2025. Tra i fattori che incidono sulla 

�ducia degli acquirenti online vi è la dispo-

nibilità di un punto vendita �sico, conside-

rato rassicurante sia nella fase di acquisto 

che in quella successiva, e apprezzato come 

opzione per rendere più �essibile la conse-

gna, con possibili bene�ci anche sui costi di 

spedizione. E a proposito di omnicanalità, 

la ricerca Netcomm NetRetail 2025 eviden-

zia che il canale digitale ha un’in�uenza 

signi�cativa sulle decisioni di acquisto tra-

dizionali, condizionandone il 40%, con un 

impatto che si è mantenuto piuttosto sta-

bile nel tempo. Al contrario, i negozi �sici 

incidono per il 22,8% sulle decisioni di ac-

quisto effettuate online, in leggera �essione 

rispetto al 24% del 2023 e al 24,9% del 2024. 

In sintesi, il digitale esercita un’in�uenza 

maggiore sul retail tradizionale di quanto 

quest’ultimo faccia sull’e-commerce. Que-

sto fenomeno è particolarmente evidente in 

settori come Elettronica, Salute e Benesse-

re, Sport e Giocattoli. In alcune categorie 

merceologiche, la visita al punto vendi-
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ta si rivela cruciale nel processo decisionale 

per l’acquisto online: attrezzature sportive 

(53,6%), arredamento e articoli per la casa 

(43,5%), smartphone (42,6%) ed elettrodo-

mestici (41,9%). Al contrario, l’impatto dello 

store �sico è marginale per quanto riguarda 

i servizi e i prodotti digitali.

LE SFIDE FUTURE:

GOVERNANCE, FILIERE 

E GEOPOLITICA

L’integrazione delle �liere è essenziale per 

sostenere la velocità e la resilienza richie-

ste dal mercato. L’e-commerce non può 

più essere disgiunto da una profonda tra-

sformazione organizzativa e di processo. 

Nonostante questo, il retail è il settore che 

investe meno in innovazione digitale. Un 

elemento critico, soprattutto in un contesto 

geopolitico instabile e con una produttività 

inferiore del 20% rispetto agli Stati Uniti. 

In�ne, si fa strada una doppia minaccia: 

dazi e timore nell’uso dei dati, che potreb-

bero incidere sul PIL europeo con una �es-

sione stimata del 2%. 

In conclusione, l’e-commerce è un cata-

lizzatore di trasformazione profonda, non 

solo nei consumi ma nella struttura stessa 

delle imprese. Le aziende che sapranno 

integrare tecnologie, sostenibilità, perso-

nalizzazione e privacy, evolveranno verso 

modelli più competitivi. Il futuro richie-

derà continua sperimentazione, nuove 

competenze, modelli circolari e una go-

vernance all’altezza dei cambiamenti. Il 

Digital Product Passport, obbligatorio dal 

2027, sarà un punto di svolta. La s�da più 

grande sarà mantenere l’equilibrio tra in-

novazione, esperienza e �ducia.

Gli acquisti eCommerce B2C di prodotto in Italia

36,3

+8%

+5%

+6%

38,0
40,1

2023

CRESCITA IN LINEA
CON LA MEDIA
DEI PRODOTTI (+6%)

CRESCITA SUPERIORE 
ALLA MEDIA 
DEI PRODOTTI (+6%)

CRESCITA INFERIORE 
ALLA MEDIA
DEI PRODOTTI (+6%)

2024 2025

valori in mld €

Fonte: Osservatorio eCommerce B2C, Politecnico di Milano

Nel 2025, il mercato eCommerce B2C 
di prodotto CONTINUA A CRESCERE  

(+2,1 MILIARDI DI EURO rispetto al 2024)
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Pieghe Rimosse in Una Sola Passata*. 
La nostra Tecnologia innovativa Vacusteamô mantiene 

il tessuto in posizione massimizzando aspirazione e vapore.

Steam Genie VacuSteamô di Russell Hobbs svolge il lavoro con facilità e in un batter díocchio. 

Basta una sola passata per eliminare le pieghe anche dai capi più stropicciati, grazie alla combinazione 

ottimale di aspirazione e potenza del vapore della tecnologia VacuSteamô. 

Il tessuto viene tenuto delicatamente a contatto con la piastra riscaldata in ceramica per massimizzare lпeҧetto 
del calore e del vapore con una sola passata, lasciandoti anche il tempo per un caҧè prima di andare al lavoro.
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ANALISI

CARO

ASSORTIMENTO,
TI TROVO

RINGIOVANITO!
Secondo un’analisi di QBerg, tra la prima metà del 2024 e quella del 
2025 l’età media degli assortimenti dei negozi �sici è scesa 
di 12 mesi passando da quattro a quasi tre anni negli store, da tre a 
due anni nei �yer e da cinque a quattro anni nei cataloghi online

Il 2025 ha visto una ventata di gioven-

tù negli assortimenti dell’Elettronica di 

consumo italiana. Secondo i dati riporta-

ti da QBerg  l’età media degli assortimenti 

(vale a dire il numero di mesi intercorsi fra 

la loro prima apparizione su volantini, store 

e web e la data della rilevazione) a metà del 

2025 si era ridotta:

•	di 12 mesi (da 47 a 35) rispetto al 2024 

nei canali �sici;

•	di 9 mesi (da 57 a 48) in quelli online;

•	di 11 mesi (da 36 a 25) su �yer;

•	di 13 mesi (da 46 a 33) promo online.

i
MONDO TECH: Obsolescenza media per Categoria                                 

GRAFICO 1

Obsolescenza Media YTD 25

Differenza rispetto allo stesso periodo dell’anno precedente
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UpTrade), che rileva come gli assortimenti 

dei brand asiatici abbiano una età media in-

feriore a quelli europei.

Un’offerta di prodotti obsoleti (cioè presenti 

da decine di mesi in assortimento) fa pen-

sare a una inferiore capacità di innovazione 

da parte del brand ed è generalmente cor-

relata a marginalità inferiori.

DA DUE A QUATTRO ANNI, 

A SECONDA DEL CANALE

È molto interessante notare, nel gra�co 2 

proposto dall’Istituto di analisi, come l’età 

media dei prodotti differisca in modo rile-

vante a seconda del canale. È comprensi-

bile: i retailer elettronici possono contare 

su uno scaffale in�nito (spesso non hanno 

nemmeno un proprio magazzino e ac-

Si tratta di una evoluzione importante sia 

per i consumatori – che hanno maggiore 

possibilità di essere attirati da una offerta 

più recente – sia in quanto segnala, da par-

te dei manufacturer, la volontà di investire 

nella produzione, importazione e promo-

zione di nuove referenze, spesso innovati-

ve. Insomma, i brand non dormono sugli 

allori (o non si leccano le ferite) degli anni 

precedenti e preparano il terreno per incon-

trare la ripresa dell’interesse da parte dei 

consumatori. 

I dati di questa analisi di QBerg andrebbero 

integrati da quelli contenuti nel report ‘Ge-

oin�uence: Geoanalisi dell’offerta di home 

& personal technology in Italia’, edito da 

QBerg in collaborazione con Technocon-

sumer (vedi il numero di Maggio 2024 di 

                                 (Gen-Mag 2025; Obsolescenza media (n. mesi), Differenza rispetto allo stesso periodo dell’anno precedente)
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Fonte QBerg. I dati confrontano la situazione 
a �ne maggio 2024 con quella a �ne maggio 2025.

Per obsolescenza, QBerg indica l’età media dei prodotti 
presenti in assortimento (o promozionati) intesa come 
differenza in mesi fra la data di prima apparizione della 
referenza in un qualsiasi punto vendita �sico, o elettronico 
e la data della rilevazione.
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ANALISI

apparente: non è detto che una referenza 

‘nuova’ abbia un contenuto tecnologico più 

innovativo, anche se spesso è così). Si va 

dai 19 mesi per Smartphone e Hardware ai 

28 mesi per i Ged (che diventano quasi 4 

anni per il Built-in). Curiosamente nei Pic-

coli Elettrodomestici l’età media dell’offerta 

è fra le più alte: quasi 50 mesi. Anche il 

Trattamento Aria, che viene da un perio-

do di relativa fortuna, ha una vita media di 

poco inferiore ai 4 anni. Spicca nella tabella 

l’‘anzianità di servizio’ dei Consumabili: 88 

mesi in aumento (caso unico). Questo però 

è comprensibile: referenze come i toner o i 

sacchetti raccoglipolvere devono risponde-

re alle esigenze di chi ha acquistato stam-

panti o aspirapolvere anche molti anni pri-

ma. Si tratta quindi della classica eccezione 

che conferma la regola. (a.p.)

L’INNOVAZIONE

È DI CASA NON SOLO NEGLI 

SMARTPHONE E NELL’HARDWARE

La vita media dell’assortimento passa da 

quasi quattro a meno di tre, scendendo 

da 10 a 12 mesi. Un dato che troviamo 

riportato nel gra�co 1 in diverse catego-

rie: nel segmento Foto (-8 mesi circa), 

nell’Home Entertainment, dove è rimasta 

identica, nei Multimedia Storage (9 mesi 

circa) e nel Software (pochi mesi). Fanno 

eccezione i Grandi Elettrodomestici (14 

mesi in meno).

Ovviamente alcune categorie sono più sog-

gette all’innovazione di prodotto (reale o 

cedono agli stock di produttori e importa-

tori). Non hanno quindi problemi a tenere 

in offerta prodotti ‘vecchi’: non a caso l’età 

media del loro catalogo è di 4 anni. 

A loro volta, però, gli e-retailer ‘spingono’ 

con le promozioni prodotti più recenti: l’età 

media degli articoli in promozione su Web 

è infatti di 33 mesi. 

I negozi �sici, dovendo selezionare per ra-

gioni di spazio le referenze da proporre, 

preferiscono in qualche misura i prodotti 

più ‘freschi’. Non troppo però: l’età media 

dei loro cataloghi è di 35 mesi, poco meno 

di tre anni. 

È chiaro però che, all’interno dell’offerta in 

store, i manufacturer preferiscano promuo-

vere su �yer le referenze più recenti. L’età 

media dei prodotti su volantino è infatti di 

25 mesi: poco oltre i due anni. 

MONDO TECH: Obsolescenza media per TOUCHPOINT 
(Gen-Mag 2025; Obsolescenza media (n. mesi), Differenza rispetto allo stesso periodo dell’anno precedente)
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Fonte QBerg. I dati confrontano la situazione 
a �ne maggio 2024 con quella a �ne maggio 2025.

Per obsolescenza, QBerg indica l’età media dei prodotti 
presenti in assortimento (o promozionati) intesa come 
differenza in mesi fra la data di prima apparizione della 
referenza in un qualsiasi punto vendita �sico, o elettronico 
e la data della rilevazione.
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DESIGN ELEGANTE, CONTROLLO SMART. 

Termoventilatore ceramico a parete che unisce design, tecnologia e connettività. Compatto ed 
elegante, ideale per utilizzo in bagno grazie alla protezione IP22 contro caduta e spruzzi díacqua. 
Dotato di oscillazione automatica del ®ap che ottimizza la distribuzione dell'aria nell'ambiente. La 
programmazione settimanale consente di adattare il funzionamento alle proprie abitudini. Il sensore 
­nestra aperta interviene per evitare sprechi di energia elettrica. WiĨFi integrato e app dedicata per il 
controlla da remoto di tutte le funzionalità.

ARGO NIVEO SMART

DESIGN
BREVETTATO

IDEALE PER
IL BAGNO

WIĨFI E 
APP DEDICATA



Ecco perché 
non perderli…

SAVE 
THE 

DATE!
SE OGNI NUMERO 

DI UPTRADE È SPECIALE,  
ALCUNI LO SONO
MOLTO DI PIÙ!



Gennaio/Febbraio

Chi è Chi del mercato
Marzo

La mappa dell’Eldom

Maggio e Ottobre

I Top Seller
Dicembre

I Bilanci



WWW. U P T R A D E B I Z . I T

Uno spazio autorevole dove trovare tutte 

le notizie di mercato, gli approfondimenti, 

le interviste e tanti contenuti esclusivi

BENVENUTI 

NEL SITO DI


























































































