


LASCIUGATRICE 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
0 re le migliori prestazioni in termini di

e icienza energetica, di condensazione e
rumore emesso.

Grazie alle classi A per rumorosita e
condensazione, puoi dire addio allumidita
in casa e avviare cicli notturni in totale
tranquillita.

Perché accontentarsi di un bucat:
non all'altezza dei i tuoi standard?
Con AEG, ogni capo riceve
il trattamento che merita.
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EDITORIALE

IL NUOVO VALORE
DEL "SECOND LIFE’

ISCRIVITI ALLA NEWSLETTER

uptradebiz.it

Per anni, il mercato del ricondizionato € rimasto
con nato in una nicchia: piattaforme come Swappie
o Refurbed hanno costruito la ducia del pubblico e
trasformato il “second life” in un gesto normale. Ma
oggi la scena sta cambiando rapidamente: nel canale
Eldom sono entrate in campo le insegne e, con esse,
la credibilita, la capillarita e la capacita logistica del
retail organizzato.

MediaWorld, Euronics e Unieuro, intervistati in que-
sto numero (vedi pag. 22) - con approcci diversi
ma nella stessa direzione — stanno portando il ricon-
dizionato in-store, dentro i ussi di vendita e nelle
strategie dell'insegna. Per la prima volta, la seconda
vita dei prodotti diventa parte integrante del busi-
ness, non solo una parentesi sostenibile.

Il valore di questa transizione non é tanto nel vo-
lume immediato (oggi ancora marginale), quanto
nella prospettiva: il ricondizionato e un tassello che
lega economia circolare, customer loyalty e gestione
intelligente del ciclo di vita dei prodotti. Non piu
solo trade-in o ritiro, ma una liera controllata che
consente al retailer di presidiare I'intero percorso —
dall’acquisto del prodotto usato alla rivendita garan-
tita — creando margine e reputazione.

C’¢ anche una componente d’'immagine che non va
sottovalutata: proporre prodotti ‘second life’ non &
solo una mossa green, ma un modo per raccontare
al cliente che l'insegna sa evolversi, ascolta il merca-
to e propone soluzioni responsabili. In un contesto
in cui la sostenibilita & ormai una leva di marketing
e di ducia, il ricondizionato diventa il simbolo con-
creto di una strategia moderna.

Anche se le s de restano molte — dalla tracciabilita
dei ussi al controllo qualitativo, no alla gestione
dei partner tecnici e logistici — il ricondizionato apre
al canale una nuova frontiera di marginalita e de-
lizzazione. La leva non ¢ solo la sostenibilita, ma la
possibilitd di moltiplicare i punti di contatto con il
cliente e di presidiare il valore residuo dei prodotti.
Chi sapra integrarlo al meglio nel proprio modello
potra trasformarlo da nicchia a business crescente.

Vito Sinopoli

Il *second life” negli assortimenti
non € solo una mossa green,
ma un modo per raccontare

al cliente che I'insegna sa evolversi,
ascolta il mercato e propone
soluzioni responsabili
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AERperfect

La tecnologia che si ispira
alli aerodinamica. Il massimo
controllo delle condizioni di
cottura alliinterno della cavita
con una distribuzione del calore
precisa ed omogenea, anche a
basse temperature. Per risultati
di cottura perfetti.

SteamAid®

La cottura assistita a vapore
e ideale per ricette lievitate,
carne, pesce, pollame e verdure,
mantenendo fragranza, gusto e
nutrienti. Il serbatoio removibile
NeNGRNARE MRS IQITNAQTITNNGRITY
cottura gia iniziata.

SmartBake PRO

SmartBake Pro, il tuo assistente
smart: seleziona la tipologia di
alimento sulliapp HomeWhiz e
il forno regolera la modalita, la
temperatura ed i tempi, grazie
ai sensori che monitorano e
ottimizzano la cottura.
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| tuoi capi preferiti dovrebbero
durare tutta la vita.

Le nuove lavatrici e
asciugatrici Miele.

MIEE )er sempre.
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X-CLEAN

LA GAMMA DI LAVAPAVIMENTI SENZA FILI PER UN PULITO PERFETTO.

Aspira solidi e liquidi e lava anche le macchie piu ostinate,
per risultati impeccabili in meta del tempo.
Adatta a tutti i tipi di pavimenti duri dal legno al marmo, laminato e piastrelle.

Autonomia a lunga durata
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EDE 5 Ricerca Circana (2025) su 12.000 consumatori in Italia, su prodotti candidati. prodottodellanno.it

cat. ELETTRODOMESTICI PULIZIA CASA SCOPRI TUTTA LA GAMMA
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NEWS

AKIN GARZANLI E IL NUOVO CEO DI BEKO EUROPE

PRIVATE LABEL: EURONICS PRESENTA HIGO

Beko Europe ha un nuovo CEQ: si tratta di Akin Garzanli che man-
terra la carica di Chief Commercial Of cer per la regione Europa.
Contestualmente, Ragip Balcioglu, a capo delle attivita di Beko Europe
dalla sua costituzione nell’aprile 2024, assume il ruolo di Chief Mar-
keting and Strategy Of cer di Beko.

Garzanl ha ricoperto la carica di CMO, guidando oltre 22 marchi
globali e locali in piu di 55 Paesi, con un team distribuito su un’ampia
area geogra ca. In questa posizione ha contribuito alla crescita del
marchio attraverso la gestione delle attivita globali di marketing e
comunicazione, del design industriale, della gestione prodotto e dei
piccoli elettrodomestici.

I CENTO ANNI DI CARLO BARNI:
DA O A 110 MILIONI DI FATTURATO

Una festa a sorpresa nei capannoni dell’azienda a Busto Garolfo

per Carlo Barni, I'imprenditore di Inveruno che ha superato i 100
anni di vita. L’hanno organizzata la moglie, i gli Giuseppe e Gigi,

i nipoti e bisnipoti, i dipendenti dell’azienda omonima e molti amici.
Nel 2024 il giro d’affari della Carlo Barni ha superato i 110 milioni
di euro: la logistica occupa 40mila metri quadrati e 50 dipendenti,
effettua consegne a oltre 450 negozi di elettronica di consumo e 500
spedizioni quotidiane ai consumatori. Da piu di cinquant’anni fornisce
le pit importanti catene GDO (come Carrefour, Coop, Conad, MD,
Panorama, Il Gigante, Tigros, Famila) e gestisce i cataloghi premi di
diverse aziende.

Novembre 2025

Euronics vara la sua prima linea di piccoli elettrodomestici a mar-
chio Higo. “Con Higo rendiamo qualita e design accessibili” - ha
commentato Massimiliano lovino, Direttore Generale Euronics ltalia.
“|l progetto consolida la nostra posizione da protagonista nel mercato
dell’elettronica di consumo e apre la strada a nuove opportunita di
innovazione.”
Il debutto di Higo & accompagnato da una campagna multicanale con
al centro uno spot Tv da 30’ che racconta con ironia e leggerezza la
loso a del nuovo brand.
“Higo € un brand vicino ai bisogni quotidiani delle famiglie italiane,
nato dall’ascolto del mercato e costruito su ducia, servizio e traspa-
renza. Non escludiamo che, in futuro, la gamma possa ampliarsi
verso aree come la cura della casa e della persona, i dispositivi senza
li 0 accessori legati al mondo IT e telefonia”, ha aggiunto Serena
Zilio, Direttore Marketing.

CANDY CELEBRA 80 ANNI TRA INNOVAZIONE E DESIGN

Arte e design: secondo Federico Ferretti — Head of Design, direttore
del MED di Haier Europe — & questo il modo migliore per raccontare
80 anni del brand Candy, recentemente rilanciato da Haier Europe.

E lo ha fatto con la mostra ‘An Archive of Possible Machines’, allestita
dal 31 ottobre al 9 novembre 2025 alla Fabbrica del Vapore di Mi-
lano, e il progetto ‘80 anni di vivere italiano’ con il Centro per I’Arte
Contemporanea Luigi Pecci, tra arte e quotidianita.
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Il manifesto della mostra

conclusasi a Milano il 9 novembre
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Hisense

Maggiore efficienza, pulizia piu l.
profonda o attenzione al design? n

Con il prodotto giusto non occorrono rinunce. ‘-

Le lavastoviglie ridefiniscono gli standard |
del lavaggio, unendo prestazioni eccellenti ed efficienza energetica. t
Dotate di una maggiore capienza, cestelli flessibili e tecnologie

avanzate sono in grado di garantire risultati impeccabili

ottimizzando i consumi e l'utilizzo di detersivi.

Non soltanto funzionali ma anche silenziose, eleganti e dal design ricercato, Connectlife

perfette per integrarsi in ogni ambiente. smart technologies. Smarter living,
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OLIMPIA SPLENDID SPONSOR DELLA NUOVA SQUADRA
CALCISTICA DI BRESCIA

MIELE PUNTA SUL CLEANING
PER LA SUA CAMPAGNA D’AUTUNNO

La seconda citta lombarda non poteva restare senza una squadra di
calcio. Dopo il fallimento del vecchio Brescia Calcio € nata Union
Brescia. Fra gli imprenditori che sostengono il progetto non poteva
mancare la famiglia Saccone: Olimpia Splendid ¢ fra i principali
sponsor della nuova squadra che riparte dalla serie C con I'obietti-
vo di tornare nei campionati principali. “Il legame con il territorio,
I'innovazione al servizio dello sviluppo della nostra comunita, I'umilta
di principi unita all’ambizione, sono i valori che ispirano la nostra
cultura d’impresa e li abbiamo ritrovati nel club biancoazzurro”, spie-
ga Marco Saccone, Amministratore Delegato di Olimpia Splendid.

Marco e Roberto Saccone, rispettivamente AD e Presidente di Olimpia Splendid

HISENSE E INTER RINNOVANO LA PARTNERSHIP
FINO ALLA STAGIONE 2027/28

Dal 12 ottobre & partita la nuova campagna ‘Miele una volta, Miele
per sempre’ — dedicata in modo particolare al mondo Cleaning —
presentando una vasta gamma di elettrodomestici. In continuita con
la campagna dedicata alla Cucina, il concept ruota attorno a un’idea
chiara e potente: dopo aver provato la qualita e I'af dabilita dei
prodotti Miele, non esiste nulla di paragonabile. Tra i protagonisti le
lavatrici e asciugatrici Nova Edition, caratterizzate da un raf nato
frontale in vetro scuro BlackEffect e dalla tecnologia ComfortOpen,
che consente I’'apertura dello sportello con un semplice tocco, entram-
bi presentati in occasione di IFA 2025.

MASSIMO BOTTURA
E IL GLOBAL BRAND AMBASSADOR DI BEKO

FC Internazionale Milano e Hisense Italia annunciano il rinnovo della
partnership no alla stagione 2027/28. Il prolungamento triennale
dell’accordo in essere dal 2022 conferma e rafforza una relazione stra-
tegica fondata su visione internazionale, spinta all’innovazione e cultura
dell’eccellenza. L'accordo prevede la continuita di un piano di attivazio-
ne che comprende la presenza del marchio Hisense a San Siro sui led

a bordocampo, la valorizzazione digitale sui canali uf ciali del Club,
I'utilizzo dei prodotti del brand all’interno delle sale hospitality, nonché la
produzione di contenuti visivi dedicati alla partnership.

“Inter rappresenta molto piu di un partner sportivo: &€ un’icona globale
che, come Hisense, punta sull’innovazione continua, sulla qualita e sulla
capacita di ispirare”, dichiara Gianluca Di Pietro, CEO di Hisense Italia.

Da sinistra Gianluca Di Pietro, CEO di Hisense Italia e Giorgio Ricci, Chief Revenue Of cer di
FC Internazionale Milano

Novembre 2025

Occorreva una conferma della centralita che il mondo cottura sta
assumendo per Beko Europe? Eccola: Massimo Bottura & il nuovo Global
Brand Ambassador di Beko. La partnership, annunciata in occasione
dell’evento ‘The Best Chef Awards’ a Milano, si fonda sul rapporto di
lunga data e sulla ducia tra lo Chef italiano e la casa madre di Beko.

A suggellare questa sinergia, Massimo Bottura ha presentato il premio sul
palco in qualita di Global Brand Ambassador di Beko, a testimonianza
dell'impegno condiviso per un futuro in cui eccellenza gastronomica e
sostenibilita procedano di pari passo.

2 BEKO state of mind
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Trasforma ogni lavaggio
IN uniesperienza su misura.

AdaptiveWash
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SenseWash grazie al 6° Senso
® Attraverso i sensori smart, i tuoi vestiti saranno sempre curati in modo ottimale, rendendo il
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Whirlpool

SENSING WHAT MATTERS

Whirlpool & un marchio su licenza.
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UNIEURO INVESTE NEL FORMARE GLI AFFILIATI

DREAME APRE DUE FLAGSHIP A MILANO E A BERGAMO

Si e svolta a Cesenatico in ottobre la due giorni di Convention Af liati
Unieuro nel corso della quale Unieuro ha presentato un percorso di
formazione unico e di ampio respiro nel panorama retail dell’elettroni-
ca di consumo. Si tratta del piu importante, grande e completo investi-
mento in formazione mai realizzato per la rete degli Af liati Unieuro:
una vera e propria Academy formativa pensata per valorizzare e
rafforzare ulteriormente la rete di vendita indiretta.

MEDIAWORLD RADDOPPIA
A BOLZANO, PAVIA E REGGIO EMILIA

In tempo per il Black Month, MediaWorld ha raddoppiato la sua
presenza in tre citta del Nord Italia. |l nuovo punto vendita a Pavia,
all’interno del Centro Commerciale Carrefour, si sviluppa su oltre
750 Mq e af anca lo store al negozio aperto nel luglio 2023 a San
Martino Siccomario. Raddoppio anche a Bolzano a meta ottobre: uno
‘Smart’ da 370 mq nel centralissimo Leisure quarter Walther Platz,
appena inaugurato, si accompagna allo store di formato classico nel
centro commerciale Twenty al di la dell’Adige.

Viceversa, a Reggio Emilia, dopo il negozio Smart in centro citta,
inaugurato in estate, in settembre il brand ha aperto un grande ne-
gozio all’interno del moderno polo commerciale di via dei Gonzaga

Novembre 2025

Dreame, specializzata in soluzioni smart per la pulizia domestica,
ha aperto i suoi primi negozi in Italia, grazie al supporto del partner
di distribuzione Accessory Line. Con una quota di mercato del
37,5%, Dreame ¢ il player numero 1 per market share nel periodo
gennaio-giugno 2025. Il primo store nel CityLife Shopping District,

si estende su 130 metri quadrati; il secondo si trova all’interno del
centro commerciale Oriocenter. Lo store, ampio 110 metri quadri, &
situato al primo piano.

NUOVO LOOK PER LG A ROMA E MILANO

Gli showroom LG non sono semplici spazi espositivi, ma veri e propri
hub esperienziali pensati per accompagnare i professionisti in un percor-
so personalizzato alla scoperta delle soluzioni tecnologiche pit avanza-
te. Lo showroom di Roma nasce con I'obiettivo di rafforzare la presenza
dell’azienda nel Centro-Sud lItalia. Lo showroom di Milano, gia punto di
riferimento per i partner dell’azienda, & stato completamente rinnovato
per garantire un’esperienza ancora pit immersiva e interattiva.

| Business
Solutions

il '.E.Lf‘;.;ﬁ; {

VL]

—y |

| LedWall caratterizzano un interno dello showroom LG di Milano
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DOPPIO SPAZIO, ‘
INFINITE POSSIBILITA

Piatti diversi, cottura perfetta, sincronizzazione impeccabile!

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

midea.com/it
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ATTUALITA

Quanta BUROCRAZIA dietro al
BONUS ELETTRODOMESTICI!

Accedere all’incentivo da 100 euro non e cosi semplice:
ecco gli adempimenti richiesti a produttori e rivenditori

Ci sono voluti 11 mesi per rendere opera-
tivo il Bonus elettrodomestici, fortemen-
te voluto dalle organizzazioni di catego-
ria Applia Italia, Aires e Ancra. Un’attesa
dovuta alla lentezza con la quale sono
stati emanati i Decreti che hanno dato
corpo alla Legge, approvata a ne 2024,
con la quale é stata de nita la piattafor-
ma informatica che gestisce il sistema.
L'accesso al database é stato aperto il 23
ottobre per i manufacturer/importatori
e il 27 per i retailer. Al momento in cui
scriviamo non é stata ancora confermata
la data per I'accesso dei consumatori al
bonus. Vista la cifra relativamente esigua
messa a disposizione (meno di 50 milio-
ni, pari a 500 mila bonus da 100 euro o
250 mila da 200 euro) e probabile che
i voucher disponibili saranno esauriti
nell’arco di pochi giorni...

Novembre 2025

UN ITER COMPLESSO

Il primo passo ¢ stato individuare la perso-
na autorizzata ad accedere al database per
conto del produttore, dell'importatore o del
retailer, i cui dati sono stati inviati con una
PEC indirizzata a Invitalia che, fatti i con-
trolli del caso, ha comunicato a PagoPa i
nominativi. | delegati, ricevuto un link per
accedere al portale, hanno caricato i le con
I'elenco dei prodotti sul database appron-
tato da PagoPa. Di ogni prodotto, oltre ai
codici identi cativi — sotto la loro responsa-
bilita —, i produttori/importatori hanno indi-
cato lo stabilimento di produzione. Invitalia,
fatti i controlli a campione sullo stabilimen-
to — che deve trovarsi in un Paese dell’Unio-
ne Europea - e sull’eleggibilita del prodotto
incentivato, ha reso pubblico I'elenco dei
prodotti, liberamente consultabile sul sito
www.bonuselettrodomestici.it.

UN CARICO DI LAVORO IN PIU

PER | RETAILER

Anche i venditori hanno dovuto seguire un
iter preciso e sottoscrivere un contratto, ac-
cedendo tramite Spid o Cid all’'area riservata
di PagoPa, inserendo i dati di tutti i punti
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vendita che aderiscono all'iniziativa e indi-
cando le credenziali degli operatori che in
ogni singolo negozio sono abilitati a dialo-
gare con la piattaforma e I'lban del conto
sul quale Invitalia accreditera il controvalo-
re degli incentivi sui prodotti venduti.

Approntato tutto questo — compreso il com-
plesso sistema che consente di veri care sia
I'ISEE sia che il consumatore non abbia gia
usufruito dell'incentivo - il carico di lavo-
ro per i retailer non si & concluso. Prima
di tutto hanno dovuto identi care in modo
chiaro I'eleggibilita all’incentivo dei model-
li che espongono o hanno in assortimen-
to, confrontando i dati di magazzino con
I'elenco inserito nel sito. Una volta che il
consumatore avra richiesto alla piattaforma
I'emissione del voucher che gli consente di
accedere all'incentivo, con questo dovra re-
carsi presso il punto vendita, scegliere I'elet-
trodomestico eleggibile e andare alla cassa.
A questo punto, I'addetto dovra interfac-
ciarsi con la piattaforma, inserire il codice
del voucher presentato dall’'utente, il codi-
ce del prodotto e il prezzo di vendita. La
corrispondenza con il codice scale asso-
ciato dovra essere veri cata solo nel caso
in cui 'utente non utilizzi il voucher tra-
mite I'app 10. La piattaforma informatica
calcolera I'importo dello sconto in fattura
e generera una transazione, la cosiddetta
pre-autorizzazione. Il consumatore potra
allora concludere I'acquisto con lo sconto
previsto (il 30% del prezzo con un tetto
di 100 euro, 200 se risponde a determina-
ti criteri ISEE). Tra le clausole del bonus,
I'obbligo del ritiro dell’elettrodomestico
obsoleto da parte del punto vendita.

Per ottenere il rimborso, trascorso il perio-
do per eventuali resi, il venditore carichera
la fattura sulla piattaforma di PagoPa com-
pletata dalla dichiarazione relativa al ritiro
1 contro 1. (a.p.) UT|
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Progettati per aspirare e lavare, i robot
2-in-1 della gamma Roomba® sono dispo-
sitivi che lavorano in completa autonomia.
Tutti i modelli integrano la tecnologia di
navigazione avanzata ClearView™, per
una mappatura rapida e accurata degli
ambienti. Su alcune versioni sono dispo-
nibili anche il sistema PrecisionVision™
Al, pensato per riconoscere ed evitare gli
ostacoli con estrema precisione, e la Dock
AutoWash™, il supporto che lava e asciu-
ga a caldo i panni, assicurando igiene ot-
timale senza richiedere ulteriori interventi
al termine di ogni ciclo.

TRA LE NOVITA DEL 2025 SPICCANO:
Roomba® Plus 405 Combo si propo-
ne come la scelta ideale per chi desidera

.

fﬁw“ s

un robot pratico e compatto, perfetto per
ambienti di dimensioni ridotte. Con la sua
capacita di aspirare e lavare in un solo pas-
saggio, garantisce risultati ef cienti con la
massima semplicita.

Roomba® Plus 505 Combo risponde alle
necessita di chi vive in spazi piu ampi o in
famiglie numerose, offrendo una potenza
superiore e una gestione ottimizzata delle
super ci. Coniuga robustezza, autonomia e
tecnologia avanzata, permettendo una con-
tinuita di lavoro ideale anche in presenza di
sporco piu impegnativo.

Top di gamma &€ Roomba® Max 705
Combo: dotato di tutte le tecnologie piu
evolute, dalla navigazione con intelligen-
za arti ciale alla Dock AutoWash™, eleva
ulteriormente le prestazioni grazie a una
maggiore autonomia e a una gestione in-
telligente dei cicli di pulizia. In modalita la-
vaggio, il rullo si estende per raggiungere
anche gli angoli piu dif cili e al passaggio

LAl

UPTRADE PER NITAL

IRobot RIDEFINISCE GLI STANDARD
DELLA PULIZIA DOMESTICA

La gamma Roomba® 2025 si arricchisce di nuove soluzioni evolute
e pensate per adattarsi alle diverse esigenze dei consumatori

Roomba® Max 705
Combo offre 4 modalita di
pulizia: solo aspirazione,
solo lavaggio, entrambe
contemporaneamente o prima
aspirazione e poi lavaggio

sui tappeti una protezione automatica lo
solleva, evitando il contatto con le super -
ci tessili e passando alla sola aspirazione.
Con la capacita di operare per settimane
senza necessita di interventi manuali, rap-
presenta il punto di riferimento assoluto
per chi cerca la massima comodita e il li-
vello piu avanzato di innovazione. UT]|

e

Compatto, Roomba® Plus 405 Combo
¢ ideale per spazi contenuti

'Liln -R'_}“ﬂ""-‘-f\
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OSSERVATORIO E-COMMERCE

a cura di QBerg

TRA PROMOZIONI ANTICIPATE
E NUOVA ONDATA ‘Al PC’

Come e stato I’andamento degli ultimi 13 mesi? QBerg ha
analizzato I'indice dei prezzi online nel periodo settembre 2024 vs
settembre 2025, evidenziando mesi di prezzi sostenuti e stagionalita
potenziata, dove le promo anticipate e i nuovi lanci hanno contato piu

della dinamica dei prezzi al consumo

Anche questo mese QBerg torna con il con-
sueto indice dei prezzi online, ed & la volta
di una delle famiglie tra le pit importanti nel
mondo Tech: i Notebook.

Tra settembre 2024 e settembre 2025 I'indi-
ce di prezzo dei Notebook mostra un anno
‘teso’, ma leggibile: in media +7,8% su base
annua (YoY), con fasi di accelerazione legate
al calendario promo e al ciclo prodotto, e una
dinamica mensile (MoM) moderatamente po-
sitiva (+0,5% in media) ma con scarti bruschi
nei momenti chiave. Il quadro macro europeo
(in azione area euro ~2,2% a settembre 2025;
beni industriali non energetici ~0,8%) & molto
piu tiepido: la categoria, insomma, si muove
per fattori propri piu che per la ‘spinta’ deri-
vante da meccaniche macro.

| TRE SNODI DEL PERIODO

Sono tre i momenti di rilievo da evidenziare:

1. Autunno 2024: promozioni spinte, poi
correzione
Tra ottobre e dicembre si concentra il primo
snodo. A ottobre 2024 I'indice MoM balza
di ~+6,3%, preludio al massimo YoY di no-
vembre (circa +14%). Il dato € coerente con
la stagionalita promo ‘spostata in avanti’: le
Prime Big Deal Days di Amazon (8-9 ottobre
2024) hanno di fatto anticipato la stagione
degli acquisti, sostenendo listini/mix e ritar-
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dando il vero ‘scarico’ sconti; il Black Friday
2024 cade il 29 novembre con coda Cyber
Monday al 2 dicembre, e dicembre registra
infatti la peggior variazione MoM (~-7,4%),
segnale di sconti piu profondi che si ma-
terializzano a cavallo tra ne novembre e
inizio dicembre.
2. Inverno-primavera 2025: prezzi  soste-
nuti e rientro
Nel Q1 2025 il pro lo resta teso (YoY for-
te: marzo ~+12,6%), segno che l'offerta
2025 ¢ piu ‘premium’ dell’anno preceden-
te. Ad aprile si osserva un raffreddamen-
to (~-2,3% MoM) e un minimo relativo
YoY (~+5,3%), coerente con campagne

GRAFICO 1

di clearing primaverili e normalizzazione
post-picchi invernali.

3.Estate-settembre 2025: tenuta in area
back-to-school
In agosto I'indice mensile torna nettamente
positivo (~+2,1%), mentre settembre rimane
praticamente piatto: un pro lo compatibile
con la domanda back-to-school europea,
che spinge i volumi notebook e sostiene il
mix senza necessariamente imporre ribassi
marcati in prossimita dell’avvio dell’anno
accademico. Diversi tracker retail e operato-
ri logistici confermano che agosto-settembre
sono mesi di picco per elettronica e laptop
nel canale e-commerce europeo. -

Variazione Indice di prezzo YoY
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Il prezzo medio base di riferimento della famiglia & quello di settembre 2023.
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I NOTEBOOK CORRONO

PIU DELL’INFLAZIONE

La distanza fra I'indice prezzi di categoria e

I'in azione generale (e, in particolare, beni

industriali non energetici) suggerisce driver

endogeni:

= Nuovi cicli prodotto / ‘Al PC’
Nel 2024-2025 la categoria € attraversa-
ta dall’'onda dei Copilot+ PC (lanci com-
merciali dal 18 giugno 2024), che intro-
ducono NPUs dedicate e con gurazioni
piu spinte. Sul fronte silicon, Intel ‘Lunar
Lake’ viene presentato a inizio settembre
2024, mentre AMD Ryzen Al 300 € annun-
ciato al Computex 2024 (con successiva
linea Ryzen Al PRO 300 per il segmen-
to business a ottobre 2024). Questi lanci,
con listini iniziali tipicamente piu alti e
dotazioni ‘top’, determinano il mix-up e
sostengono il YOoY nei mesi successivi.

Calendario promo piu lungo e modu-
lare

La presenza di un grande evento in ot-
tobre (Prime Big Deal Days) sposta do-
manda e pricing in avanti, mentre il Black
Friday e la coda Cyber Monday concen-
trano gli sconti tra ne novembre e ini-
zio dicembre: la sequenza spiega bene il
+6,3% MoM di ottobre, il massimo YoY a
novembre e la caduta MoM di dicembre.

COSA CI DICONO | DATI

Riassumendo, I'analisi di questi 13 mesi fa

emergere che:

1. Indice strutturalmente alto: il confron-
to su base annua é costantemente po-
sitivo e ‘sopra-macro’. Confrontato con
I'in azione area euro e, soprattutto, con i
beni industriali non energetici (che oscil-
lano attorno allo 0,8%), I'indice Notebo-
ok resta elevato, confermando la domi-

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 pit impor-
tanti siti manufacturer, che rappresentano
I'offerta D2C (direct to consumer) delle
primarie aziende del mercato. La base
di calcolo dell’indice & il prezzo medio
settembre 2023.
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nanza dei driver di categoria (nuovi chip,
feature ‘Al-ready’, display e memorie piu
capienti, chassis premium).

2. Autunno a due tempi: ottobre ‘scalda’ i
prezzi (promo anticipate e refresh di gam-
ma), novembre & il massimo YoY (sell-out
vigoroso con mix alto), dicembre scarica
sconti profondi (forte negativo MoM) e ri-
porta l'indice su binari pit regolari.

3. Nuove piattaforme, nuovo posiziona-
mento: l'ingresso dei Copilot+ PC e delle
piattaforme Lunar Lake/Ryzen Al 300 alza
I'asticella tecnologica e, con essa, il prezzo
medio nelle fasi di lancio, con un effetto che
si riverbera su Q1-Q2 2025 prima del rien-
tro primaverile.

4. Back-to-school regge il mix: a ne estate
I'indice tiene senza scivolate, coerente con
una domanda studentesca europea che so-
stiene notebook e accessori tech, e con un
approccio promo piu selettivo in attesa dei
picchi di ne anno.

GRAFICO 2

CONCLUSIONI

(CON UNO SGUARDO IN AVANTI)

Pur fermandoci a settembre 2025, vale ricor-
dare che, negli ultimi due anni, ottobre ¢ tor-
nato mese ‘caldo’ grazie alle Prime Big Deal
Days (2024; e ancora nel 2025), e che la nar-
rativa Al PC continuera a permeare i listini in
Q4 con ulteriori refresh di gamma. Questo
rende probabile, anche guest'anno, una curva
promo in due tempi (ottobre/novembre) con
possibili rimbalzi e riassestamenti dei prezzi
tra ne novembre e dicembre.

I Notebook hanno quindi vissuto 13 mesi di
prezzi sostenuti e stagionalita potenziata, dove
promozioni anticipate e nuovi lanci hanno
contato piu della dinamica dei prezzi al con-
sumo. Per chi piani ca assortimenti e promo,
la lezione & duplice: presidiare ottobre (senza
bruciare margini) e gestire la coda sconti di
dicembre; al contempo, curare il mix in scia
all’Al PC, perché il valore percepito — non
solo il prezzo — sara la vera leva competitiva.

Variazione Indice di prezzo MoM ¢ QBERG
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6,31%
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pEEo
2024 ] 2024 | 2024 | 2024 | 2025
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Il prezzo medio base di riferimento della famiglia & quello di settembre 2023.

LEGENDA COME LEGGERE ’OSSERVATORIO
YO . anno su anno
MoM mese su mese
Manufacturer ... produttore
OffertaD2C .................. vendita diretta senza

intermediari commerciali
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Don’t worry, c’é

POLTI
ROLLYSTEAM

=% LA TECNOLOGIA ALL-IN-ONE
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L
- .
EFFICACE SU ADATTO A TUTTI | PAVIMENTI AUTOPULIZIA E
SOLIDI E LIQUIDI E | TAPPETI A PELO CORTO ASCIUGATURA DEL RULLO

All-in-one. Efficace. Dinamico.

Scopri la potenza di Polti RollySteam, il lavapavimenti che aspira, lava
e igienizza con il vapore, eliminando fino al 99,999% di batteri, germi e
funghi* senza I’'uso di detergenti. Il vapore generato dalla tecnologia Polti
SteamActive™ igienizza in profondita tutti i tipi di pavimento, creando un
ambiente sano e privo di residui chimici.
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COVER STORY

di Alberto Pattono

= 'ORA DEI Fetaller

Non solo smartphone: I'interesse per il prodotto ‘second life’
e crescente e non e sfuggito al canale Eldom il quale ha capito che,
se ben approcciato, puo diventare un business di rilievo.
UpTrade ne ha parlato con Euronics, MediaWorld e Unieuro

Quello del ricondizionato & un trend in
crescita: un numero sempre maggiore di
consumatori acquista prodotti ‘second
life’ tanto che, produttori e retailer si
sono inseriti in questo nuovo merca-
to creando un vero e proprio business
del ricondizionato, mettendo in gioco
le loro capacita tecniche, distributive e
soprattutto la ducia che lo shopper ha
nei confronti dei loro brand. Un prodot-
to ricondizionato viene selezionato, te-
stato, riparato se necessario e rimesso in
vendita con almeno un anno di garan-
zia. Rappresenta la fascia alta del merca-
to dell’'usato, dove qualita e af dabilita
sono garantite.

PERCHE NE PARLIAMO

Perché per tutti gli attori della liera il
ricondizionato rappresenta una ‘win win
proposition’: il consumatore estrae valo-
re dal prodotto che ha comprato riven-
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dendolo e pud acquistarne uno, magari
di fascia media o alta, al prezzo di un
prodotto di fascia inferiore; il retailer
guadagna dalla vendita (e dall’acquisto)
e offre un servizio che crea fedelta.

Il dato piu recente € stato reso noto da
NIQ, GFU e IFA Management: nel luglio
del 2025 gli smartphone ricondizionati
rappresentavano il 9% delle vendite nei 5
principali mercati europei (Italia, Francia,
Germania, Spagna e Svizzera). La progres-
sione e signi cativa: a febbraio erano solo
il 5%. Mentre gli smartphone entry-level
con un prezzo no a 600 dollari conti-
nuano a diminuire (con un calo del 22%
delle vendite dal 2019 al 2024 secondo
NIQ Market Insights powered by GfK), i
modelli ricondizionati rappresentano or-
mai oltre il 40% delle vendite online nella
fascia di prezzo inferiore a 600 euro.

Numeri a parte, alcuni trend emergono

uptradebiz.it

con chiarezza. L'interesse per i prodotti
usati € in crescita, soprattutto quando si
parla di articoli ricondizionati e garantiti
da un intermediario, da un retailer o di-
rettamente dal produttore. Nel numero di
Ottobre, UpTrade ha raccontato i casi di
Beko Europe, Haier Europe e Groupe Seb,
aziende che stanno investendo — o hanno
gia riconvertito parte dei loro stabilimenti
— nel refurbishing dei propri prodotti.
Finora gli smartphone e i tablet (vedi
box pag. 24) hanno dominato questo
mercato, ma si fa strada anche I'interesse
per i piccoli e, sempre piu spesso, per
i grandi elettrodomestici. In ne, in un
settore nora presidiato da piattaforme
come Swappie, Senso, Rehappy o Refur-
bed - senza dimenticare Amazon e eBay
—, stanno entrando, con grande convin-
zione, anche i retailer del comparto elet-
trodomestico.

IL CONSUMATORE E PRONTO?

Nel 2024 il ‘second hand’ ha conquistato un
posto sempre piu rilevante nelle abitudini
quotidiane: il 63% della popolazione ha di-
chiarato di aver acquistato o venduto ogget-
ti usati, registrando una crescita di 3 punti
percentuali rispetto al 2023.

Per i giovanissimi questa modalita di acqui-
sto € piu di una opzione: € una moda, uno
status symbol. Ma I'aspetto davvero interes-
sante & che anche i loro fratelli maggiori e
genitori stanno superando la riluttanza ver-
so il ‘prodotto usato’. 1l 52% degli italiani
ha acquistato o & disposto ad acquistare un
dispositivo elettronico ricondizionato. Una
maggioritaria ritrosia nei confronti di que-
sta categoria si registra solo fra gli ultracin-
guantacinquenni, i cosiddetti ‘boomer’. —>

| protagonisti
dell’usato sicuro

TIPOLOGIE DI PLAYER NELLA COMPLESSA
FILIERA DEL PRODOTTO RICONDIZIONATO

‘ RETAILER B2C

Sono i classici retailer sici 0 e-commerce
che inseriscono in assortimento prodotti
ricondizionati. | prodotti sono acquistati da
intermediari che provvedono anche al loro
ricondizionamento o comprati (trade-in)
direttamente dai consumatori, cash o a
fronte di un acquisto.

RICONDIZIONATORI/RETAILER

Sono intermediari che provvedono
all’acquisto, al ricondizionamento
e alla rivendita (prevalentemente online)
di prodotti.

RICONDIZIONATORI PURI

Diverse realta di origine industriale
si sono specializzate nel ricondizionamento
ma non vendono, o solo in parte
vendono, sul mercato.

PIATTAFORME C2C

Mettono in contatto consumatori che
vogliono vendere o acquistare prodotti
usati: la logistica (e la garanzia) sono a

carico dei venditori mentre la piattaforma
assicura il pagamento.

Novembre 2025 2 3
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SOSTENIBILITA? CERTO,

E IMPORTANTE...

L'aspetto ecologico & sicuramente fon-
damentale: produrre uno smartphone,
ad esempio, richiede moltissima acqua,
energia elettrica e minerali, la cui estra-
zione e lavorazione comportano danni
gravissimi all’ambiente, e poi imballaggi
e trasporto. Nel ciclo di vita di uno smar-
tphone, 1'80% dell'impronta ecologica av-
viene nella fase di produzione. A questo
si aggiunge il costo ambientale dei ri uti:
le migliaia di tonnellate di prodotti elet-
tronici conferite e quelle che non lo sono
ancora o sono buttate chissa dove.

Nelle inchieste di mercato I'aspetto eco-
logico e citato come una componente im-
portante della preferenza per i prodotti
second life. E proprio questo pro lo, pri-
ma ancora della marginalita o dei volumi,
che ha convinto i retailer a concedere ai
ricondizionati prezioso spazio negli scaf-
fali degli store sici: mostrarsi concreta-
mente sostenibili proietta una immagine
positiva sul brand. Il consumatore atten-
to apprezzera I'attenzione che il brand X
o0 il retailer Y dedica al prodotto ricondi-
zionato e questa immagine positiva sara
presente anche nella valutazione del pro-
dotto ‘nuovo’.

Cosa abbiamo visto
sul sito
Trovaprezzi.it

Il sito Trovaprezzi.it ha registrato un’im-
pennata delle ricerche online nel 2025:
nella telefonia, tra gennaio e agosto
2025, quelle di smartphone ricondizionati
sono quasi triplicate rispetto allo stesso
periodo del 2024, passando da 113.000
a 294.000 (+160%). Forte I'interesse
per i device premium: Apple iPhone 13,
Samsung Galaxy S23 e iPhone 15 che
guidano la classi ca.

Le richieste per prodotti di informatica
sono circa 50 mila e crescono del 30%.
Anche qui dominano i prodotti di alta
gamma come MacBook Air di Apple.
Si segnala anche il boom delle richieste
di elettrodomestici: le ricerche passano
da 18.700 a oltre 42.400 (+126%).
Non solo prodotti costosi, ma anche
apparecchi per I'uso quotidiano, come
la friggitrice ad aria Philips Essential XL,
il Bimby TM6 e I'aspirapolvere Folletto
VK220S di Vorwerk.
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Cosa comprano gli italiani?

I PRODOTTI SECOND CHANCE ACQUISTATI ONLINE IN ITALIA:
(INCLUDE USATO, RICONDIZIONATO E CONFEZIONE APERTA (RESO).
IN PERCENTUALE SUL NUMERO DI PRODOTTI NUQOVI)

47%
37%
23%
20%
20%

Calzature

19%
17%
15%
14%
14%

Televisori

...MA FATTORE CHIAVE RESTA
COMUNQUE IL PREZZO

La convenienza € il fattore principale che
spinge il 48% degli italiani a scegliere pro-
dotti ricondizionati. Il risparmio atteso
nell’elettronica di consumo & del 30% ri-
spetto al prezzo medio dello stesso prodot-
to nuovo. Attenzione pero: il ricondizionato
non attira solo chi altrimenti non potrebbe
acquistare il prodotto; c'é infatti poco mer-
cato per gli smartphone o i notebook entry
level ricondizionati. L'interesse cresce con
'aumentare del prezzo-base, non a caso il
prodotto piu venduto é la serie iPhone di
Apple. Sono frequenti anche i trade-in nei
quali il cliente vende il prodotto vecchio e
acquista quello uscito da poco della stessa
serie pagando una differenza.

DAL CONSUMATORE

AL CONSUMATORE

Nelle piattaforme di second hand Con-
sumer to Consumer (C2C), le transazio-
ni avvengono fra privati: la veterana é
eBay, ma il tasso di crescita maggiore
e vanto della lituana Vinted che, partita
da zero nel 2008 con il solo abbiglia-
mento, nel 2024 ha fatturato 813 milioni

Laptop e monitor

'
%
'
%
%
20% } Accessori per la casa
%
%
%
%
> Grandi elettrodomestici

Piccoli elettrodomestici
Smartphone e tablet

Console e accessori per videogiochi
Software per giochi e videogiochi

Cuf e e casse portatili
Accessori benessere e Fitness

Fonte: Opinium, Analisi su dati Cebr.

di euro, con circa 110 milioni di utenti
in 23 Paesi e un suo proprio sistema di
pagamento e di logistica. Il catalogo di
Vinted si sta estendendo sempre di piu
all’elettronica di consumo, i retailer che
entrano oggi nel mercato devono quindi
“faticare” per togliere quote di mercato
a protagonisti ormai consolidati. Proba-
bilmente lo troveranno puntando sulla
Generazione X e sui baby boomer pru-
denti, disposti a non cercare il miglior
prezzo ma alla ricerca di garanzie che
solo il brand di un retailer puo dare.

...E CELDOM?

Nelle pagine che seguono UpTrade ha in-
tervistato i tre principali retailer chieden-
do loro realta, prospettive e modus ope-
randi nel campo del second life. Identico
I'interesse per la categoria ma le modalita
di azione sono ben diverse: Unieuro e for-
te nell’acquistare prodotti dai clienti ma
ancora non li vende; Euronics si concen-
tra sugli smartphone (trade-in e vendita),
mentre MediaWorld si estende gia a diver-
se categorie e crede tanto nelle prospetti-
ve di questo segmento da af dare l'inter-
vista alla propria Chef Financial Of cer.
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Prodotti ricondizionati? Euronics c’é, non da oggi e non semplicemen-
te come venditore. Con il programma Tech Back I'insegna (presente
in ltalia con 425 store a marchio Euronics, Comet e Sme) propone
infatti al cliente nale un ‘servizio completo’: valuta cioé il prodotto
usato e, quando lo ritiene idoneo, propone di comprarlo in cambio di
un buono acquisto immediatamente spendibile per acquistare un altro
prodotto o qualsiasi altro articolo o servizio in quel negozio Euronics.
Anche se i numeri sono ancora limitati, per Euronics “il ricondizionato
rappresenta una leva strategica per coniugare convenienza e sosteni-
bilita, due driver ormai centrali nelle scelte dei clienti”’, come spiega in
questa intervista Andrea Della Volpe, Direttore Commerciale.

Il cliente italiano - soprattutto in certe fasce di eta

— si avvicina con cautela all’idea di acquistare un ‘usato’.
Cosa ne pensa?

Non & questione di ritrosia nei confronti del prodotto di seconda
mano, é questione di qualita. In Euronics non parliamo di prodotto
‘usato’, ma di prodotto certi cato e garantito. L’obiettivo & essere
sempre coerenti con i nostri standard di qualita. Per rispondere alla
domanda, il futuro di questo segmento nel retail Eldom passera, a
mio parere, soprattutto da qui: processi di trade-in ef cienti, partner-
ship industriali e una proposta di tracciabilita che valorizzi tutto il
ciclo di vita del prodotto.

Parliamo allora del futuro a breve del mercato: quali pro-
spettive di crescita ha il ricondizionato nel canale Eldom
secondo voi e per quali ragioni?

Nel mercato della telefonia, se guardiamo le medie europee, il
ricondizionato si assesta intorno al 10%. In Italia, € vero, registriamo
un certo ritardo nella partenza di questo comparto e credo che si
arrivera a toccare il 5% circa nel prossimo biennio.

Quali tipologie di clienti sono e saranno in futuro interes-
sate al ricondizionato? E solo una cosa da giovanissimi?
No, non direi, almeno non nell’elettronica di consumo. Oggi il
ricondizionato attrae soprattutto un cliente consapevole, attento al
rapporto qualita-prezzo. A questi si aggiungono tutti quei clienti, e
non sono affatto pochi, davvero sensibili ai temi ambientali. Quindi
parliamo di un pubblico trasversale, che certamente comprende i
giovani digital-native — abituati al concetto di circular economy — ma
si estende alle famiglie che vogliono risparmiare senza rinunciare
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EURONICS

“In questo mercato I'insegna
del retailer e ancora piu
Importante™

NUMERI LIMITATI (SOLO IL 2%), MA IN PROSPETTIVA NEL
MERCATO-TEST DEGLI SMARTPHONE S| ARRIVERA AL 5% DELLE
VENDITE. LA FIDUCIA NELLUINSEGNA PERMETTE DI SUPERARE |
TIMORI LEGATI ALLA QUALITA

a brand noti e prestazioni di livello. In prospettiva, crediamo che

il novero di potenziali clienti crescera, perché il ricondizionato sta
diventando sempre piu sinonimo di scelta intelligente, smart e non piu
semplice compromesso tra marchio e prezzo basso.

Nel processo di acquisto del consumatore nale quali
sono le esigenze e i timori nei confronti dei prodotti ricon-
dizionati?

Il cliente che acquista oggi il prodotto ricondizionato cerca conve-
nienza, ma pretende qualitd e garanzie pari al nuovo. Vuole traspa-
renza sullo stato del prodotto, assistenza af dabile e certezza del
risparmio rispetto al nuovo. In particolare, i principali timori riguarda-
no la durata, la batteria e la possibilita che il prodotto abbia difetti
nascosti. Per questo Euronics punta su processi certi cati, controlli
rigorosi e comunicazione chiara: solo cosi si costruisce ducia e si
trasforma un acquisto prudente in una scelta consapevole. La ducia
nei confronti del retailer € — se possibile — ancora piu importante nel
segmento ricondizionato che nel prodotto ‘nuovo’!

Quale percentuale rappresenta il ricondizionato sulle
vendite?

A oggi & ancora bassa: nelle categorie dove siamo presenti con una
offerta second life siamo al di sotto del 2%, ma proprio per la esplo-
sione prevista stiamo lavorando su processi che possano incremen-
tare le vendite, allargando le categorie e migliorando la tracciabilita
dei prodotti venduti come ricondizionati.

Quali categorie di prodotti ricondizionati sono venduti da
Euronics?

Oggi siamo in una fase che de niamo di test, focalizzata sulla
telefonia, dove stiamo raccogliendo dati utili su volumi, rotazioni e
feedback dai clienti. In prospettiva, I’obiettivo € allargare il progetto
anche al mondo [T, per intercettare nuove opportunita di vendita e
rispondere alle esigenze di un cliente sempre piu attento a convenien-
za e sostenibilita.

In particolare, vediamo interesse per i prodotti premium che manten-
gono nel tempo un elevato valore tecnologico e un forte appeal per

il cliente nale. Peraltro, I'interesse crescente verso soluzioni ricondi-
zionate di alta gamma permette a queste ultime di conservare il loro
valore nel tempo.
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COVER STORY

Daria Donodova, da pochi mesi
Chief Financial Of cer
di MediaWorld

Nel 2024 il ritiro e il ricondizionamento di MediaWorld
ha riguardato 23-24 mila prodotti, quattro volte rispetto
al 2023. Possiamo dare una stima del dato 2025 (FY)?
Nel 2024 abbiamo assistito a una crescita eccezionale: il ritiro e
la valutazione dei prodotti hanno segnato un risultato quattro volte
superiore a quello del 2023. Questo dato & ulteriormente rafforzato
dalle performance di vendita dei ricondizionati, un traguardo che
ci rende particolarmente orgogliosi. Per quanto riguarda il 2025,
sebbene non sia possibile fornire cifre precise in quanto siamo nel
periodo che intercorre tra la chiusura dell’anno scale e la comuni-
cazione dei risultati consolidati, posso gia anticipare che i numeri
assoluti mostrano una crescita signi cativa sia sul fronte del ritiro
dell’'usato sia su quello della vendita di prodotti ricondizionati.
Siamo estremamente soddisfatti delle performance in entrambi gli
ambiti perché rafforzano il nostro posizionamento e il nostro ruolo
come attore dell’economia circolare nazionale.

Il nostro traguardo di gruppo per la ne dell’anno scale 2025/26
€ ambizioso: raggiungere quota 220.000 prodotti ricondizionati
venduti, un incremento signi cativo rispetto agli attuali 188.000.
Come raggiungerete questo obiettivo?

Percorrendo diverse strade. In primis, ampliando notevolmente i
nostri programmi di ritiro e valutazione dell’'usato, af ancati da
campagne di trade-in in collaborazione con i nostri partner. Paralle-
lamente, stiamo lavorando per estendere la gamma di prodotti che
possono essere ritirati e successivamente ricondizionati.

| progressi in questa direzione sono gia tangibili e signi cativi, e

i risultati che stiamo ottenendo sono estremamente incoraggianti.
Nell’anno scale 2024, abbiamo raggiunto la cifra di 424.000
prodotti ritirati, registrando un balzo di ben 206.000 unita rispetto
all’anno precedente. Questo ci pone in una posizione eccellente per
raggiungere il nostro prossimo traguardo: 600.000 prodotti ritirati
entro la ne dell’anno scale 2025/26.

MEDIAWORLD

“Obiettivo:
una seconda vita
a 220 mila prodotti”

E DARIA DONODOVA, DA POCHI MES| CFO, A RISPONDERE
ALLE DOMANDE DI UPTRADE SUL RUOLO CHE | RICONDIZIONATI
GIOCANO, NON SOLO NEI VALORI MA ANCHE NEL VALORE
CHE LUINSEGNA PRODUCE

In quali categorie Mediaworld inserisce

i prodotti ricondizionati?

Attualmente, inseriamo prodotti ricondizionati in un’ampia gamma
di categorie, e I'ampliamento & continuo. Tra le categorie principali
troviamo lavatrici e asciugatrici, frigoriferi, congelatori e cantinette,
elettrodomestici da incasso, prodotti per caffe, cottura e preparazio-
ne cibi, aspirazione e stiro. Non mancano poi Tv e home cinema,
fotogra a, video, droni e mobilita, audio, cuf e e navigatori, telefo-
nia, smartwatch, computer e tablet, e in ne il gaming.

Suppongo che gli smartphone rappresentino

la parte del leone...

Si, attualmente ¢ la parte piu grande, ma ci sono varie categorie
che stanno crescendo con tassi importanti. Per esempio, il settore
del gaming e alcuni elettrodomestici stanno mostrando un’accelera-
zione notevole.

| prodotti ricondizionati offerti sono tutti conferiti da
clienti o alcuni sono acquistati attraverso circuiti esterni?
La nostra strategia si fonda principalmente sulla circolarita, e siamo
orgogliosi di affermare che la stragrande maggioranza dei prodotti
che offriamo proviene direttamente dai nostri clienti. Questo crea
un circolo virtuoso in cui i consumatori diventano parte attiva del
processo di riutilizzo. A questa fonte primaria si af anca una quota
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rilevante di resi e-commerce. Questi prodotti, spesso integri e con
un utilizzo minimo, vengono attentamente valutati e, se idonei,
reintrodotti nel ciclo di vita come ricondizionati. E interessante
notare che, attualmente, circa il 40% dei prodotti integri di piccole
dimensioni che rientrano nel nostro sistema, dopo un rigoroso con-
trollo e una certi cazione da parte di un laboratorio specializzato,
vengono rivenduti come ricondizionati.

In che modo vengono esposti e presentati

nei punti vendita?

Abbiamo aree dedicate che si stanno ingrandendo sotto il cappello
‘Better Way’, il programma MediaWorld nato per promuovere la
sostenibilita attraverso prodotti e servizi che consentono di ridurre
il consumo energetico e di prolungare la vita dei prodotti. Cio
comprende la vendita di prodotti certi cati per la loro ef cienza e
durevolezza, i servizi di riparazione express e di ritiro dell’usato
per estendere la vita dei dispositivi, i ricondizionati e lo smaltimento
corretto dei prodotti a ne vita.

Nei punti vendita pitu grandi, come il Techvillage di Milano Cer-
tosa, abbiamo gia intere aree dedicate ai prodotti ricondizionati,
chiaramente identi cate. In altri punti vendita, dove lo spazio & piu
limitato, i prodotti ricondizionati sono esposti in sezioni speci che
all’interno dei reparti di riferimento, ma sempre con una segnaletica
chiara che Ii distingue dai prodotti nuovi e li identi ca come parte

)

dell’offerta ‘Better Way’. Online, in una logica omnicanale, abbia-
mo previsto un minisito dedicato nel nostro portale Mediaworld.it.
Con quale sconto sono proposti i prodotti ricondizionati?
| prodotti ricondizionati ‘PRMG’ (Prodotto MediaWorld Ricondizio-
nato Garantito) possono arrivare no al 50% di sconto, a seconda
delle condizioni e dei casi. Un reso web, ad esempio, non puo
essere deprezzato tanto quanto un prodotto con difetti estetici

piu evidenti. La valutazione che determina lo sconto sul prezzo

del ricondizionato (PRMG) viene effettuata da MediaWorld, che
attribuisce i parametri di valutazione della funzionalita, dell’esteti-
ca, dell’integrita della confezione e della presenza o meno degli
accessori. Nella descrizione del prodotto ricondizionato vengono
speci cati i criteri di valutazione che hanno determinato lo sconto
ed é importante sottolineare che MediaWorld garantisce questi pro-
dotti per 24 mesi, un anno in piu rispetto alla garanzia legale: un
segno tangibile della qualita dei nostri ricondizionati e del nostro
impegno a promuovere stili di vita meno impattanti.

Parliamo di valori: il ricondizionato € un modo

per venire incontro a certe categorie di clienti

(ad esempio la Gen Z) o si inserisce nell’attenzione

di MediaWorld alla circolarita?

'offerta di ricondizionati risponde a un trend trasversale che coin-
volge un cluster di clienti sempre piu consistente. Questi consumatori
cercano e scelgono i prodotti ricondizionati non solo per la conve-
nienza, ma anche perché credono e vogliono sostenere attivamente il
processo di circolarita; molti, infatti, se non trovano I'opzione ricon-
dizionata, preferiscono non acquistare il nuovo e cercano altrove.
Sebbene la Generazione Z sia particolarmente sensibile ai temi della
sostenibilita e attenta al valore, I'interesse per i prodotti ricondizio-
nati si estende a un pubblico molto piu ampio. Per MediaWorld,
I’offerta di ricondizionati & un pilastro strategico che unisce I'attenzio-
ne alla sostenibilitd e all’economia circolare con la volonta di offrire
soluzioni convenienti e accessibili a tutti i nostri clienti.

uptradebiz.it
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Cesare Zotti,
Integration Director Unieuro

Da una parte I'acquisizione di Covercare, tra i leader in Italia in
tutti i servizi post vendita e accessori alla vendita. Dall’altra il know
how di Fnac (e ancora piu di Darty, considerato il retailer piu avan-
zato in Europa nei servizi post vendita). Se a questo aggiungiamo
la rete pit ampia e la market share, si pud ben dire che Unieuro &
idealmente posizionato per divenire, nei prossimi anni, un leader
nel prodotto elettronico di consumo ricondizionato, inserendo I’of-
ferta in un circuito virtuoso che comprende dalla gestione del Raee
no alla riparazione per conto del cliente.
Al momento pero Unieuro non vende ancora prodotti second
hand: in compenso li ritira, li valuta offrendo un buono acquisto al
cliente. Sicuramente il ricondizionato fa parte del progetto Beyond
Everyday che caratterizza I’azione di tutto il gruppo e quindi della
strategia Unieuro. Il tema a Palazzo Hercolani & cosi importante
che ben tre interlocutori hanno risposto alle domande di UpTrade:
si tratta di Cesare Zotti, Integration Director Unieuro, Luca Rosetti,
Service Director Unieuro e Stefano La Valle, Operations Director
presso Covercare (per le parti tecniche).
Quali prospettive di crescita ha il ricondizionato
nel canale Eldom secondo voi e per quali ragioni?
Il ricondizionato & un settore con ottime prospettive di crescita.
Le ragioni sono molteplici: i clienti sono sempre piu attenti alle
tematiche di sostenibilita (anche di natura economica) e si stanno
abituando ad avere a che fare con prodotti usati in diversi momenti
della loro vita. Il ricondizionato non € piu solo lo smartphone, seb-
bene rimanga la categoria trainante, ma c’é sempre piu interesse e
richiesta anche in categorie come PC, Ped e Ged. In Europa, Paesi
come Francia, Spagna e Portogallo hanno tassi di penetrazione del
ricondizionato anche doppi rispetto all’ltalia, e I’attesa & che ci si
muova rapidamente in quella direzione.

UNIEURO

“Compriamo I'usato,
ma ancora
non lo vendiamo”

LA PRIMA INSEGNA ITALIANA E ATTIVA DA TEMPO NEL TRADE-

IN E STA SCALDANDO | MOTORI PER INSERIRE IL PRODOTTO

RICONDIZIONATO NEL SUO PERCORSO, FACENDO LEVA SULLE

POTENZIALITA DI COVERCARE

—
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Quando e perché Unieuro ha deciso di entrare

in questo mercato?

Da oltre 10 anni siamo attivi nel ritiro dei prodotti con il nostro
programma UniUpgrade, che offre ai clienti la possibilita di ven-
dere i propri prodotti in cambio di un buono acquisto, per alcune
categorie speci che. Il prossimo anno partiremo con la vendita dei
prodotti ricondizionati come naturale evoluzione del modello. Sare-
mo cosi in grado di gestire I'intera catena del valore: dal ritiro, al
ricondizionamento e alla rivendita di prodotti usati, no al corretto
smaltimento dei device non piu riparabili, con bene ci attesi sia in
termini economico- nanziari sia di estensione della vita utile dei
suddetti dispositivi e della circolarita delle risorse.

Quali tipologie di clienti sono (e saranno in futuro) inte-
ressate al ricondizionato?

Possiamo identi care due tipologie principali di clienti. La prima piu
attenta alla convenienza economica che questi prodotti offrono; la
seconda piu sensibile ai temi di sostenibilita, quali I’estensione della
vita utile di un bene, con i conseguenti bene ci in termini di circo-
larita e risparmio di risorse. Piu in generale, il concetto di second
hand si sta evolvendo: non & pilu una scelta dettata unicamente

dal desiderio di spendere meno, ma piuttosto da un approccio di
un consumatore piu consapevole e smart — sebbene il termine sia
talvolta abusato — che considera molteplici aspetti.

Quali sono, a vostro avviso, le esigenze e i timori dei
clienti, effettivi o potenziali, di prodotti ricondizionati?
Riteniamo che il ricondizionato permetta al cliente di accedere a pro-
dotti di fascia premium ad un prezzo piu accessibile. | timori riguar-
dano soprattutto le condizioni e la durabilita dell’articolo che stanno
comprando, specialmente quando non possono toccarlo con mano.
Da qui I'importanza dell’af dabilitd del marchio e di una classi ca-
zione chiara della qualita del prodotto, in particolare nell’online.
Secondo voi, da qui a 2 anni, quale percentuale potreb-
be raggiungere il ricondizionato?

Ad oggi non siamo ancora partiti con le vendite di ricondizionato
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in negozio, ma siamo sicuri che rappresentera un business in co-
stante crescita nei prossimi anni e che vedra ampliare I'interesse del
cliente in diverse categorie merceologiche. Partiremo con alcune ca-
tegorie, tra cui smartphone, smartwatch, console, tablet e notebook.
In molte nazioni europee vediamo gia percentuali a doppia cifra,
destinate a un’ulteriore crescita. Questo progetto si colloca in con-
tinuita con il piano strategico Beyond Everyday del Gruppo Fnac
Darty, in cui il second life rappresenta uno dei pilastri fondamentali
per promuovere un consumo piu sostenibile e responsabile.

Quale vi sembra essere la posizione dei brand

partner rispetto alle compravendite di ‘loro’ prodotti
ricondizionati?

C’é un crescente interesse e spinta su questo argomento. Alcuni
brand vedono il prodotto ricondizionato come un’opportunita per
far provare i loro dispositivi a potenziali nuovi clienti.

Come acquisite i prodotti ricondizionati che vendete?
L’acquisizione dei prodotti avviene tramite il nostro programma
UniUpgrade, che prevede I'acquisto dal cliente nale. Attualmente,
questo programma € attivo per smartphone, smartwatch, console,
tablet e notebook. In cambio, viene rilasciato un buono acquisto
spendibile presso i punti vendita Unieuro. L'idea € di strutturare un
sistema circolare che offra al cliente la possibilita di rivendere il
proprio prodotto e di acquistarne uno nuovo.

Avete un partner che vi aiuta a gestire queste categorie?
In che modo?

Per quanto riguarda la fase di diagnostica, wipe, ricondiziona-
mento e repackaging, contiamo di sfruttare le competenze interne
del laboratorio di Covercare, che da anni garantisce af dabilita e
precisione su migliaia di interventi annuali.

Che garanzie offrirete sul prodotto ricondizionato?
Offriremo la garanzia di legge, con la possibilita di integrarla con i
prodotti di estensione di garanzia gia presenti nel nostro catalogo,
quali Smile e Mobile Care 24, che includono la protezione dai
danni accidentali.
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30 |NDUSTRY di Mark Perna

DAL DESIGN ALLA PRIVACY:

OPPO

ALLA CONQUISTA
DEL MERCATO ITALIANO

.1 Investimenti sul retail, collaborazioni con il mondo del design,
attenzione alla cultura locale e massima trasparenza sulla gestione
dei dati: la strategia dell’azienda passa da un approccio

profondamente localizzato, che trasforma la tecnologia

in espressione di stile e identita

Il mercato italiano degli smartphone sta at-
traversando una fase di rinnovata vitalita,
ma la s da per i brand non & piu solo tec-
nologica: € culturale, esperienziale, umana.
Ne & convinta Jessica Chuang, Chief Marke-
ting Of cer di OPPO in Italia, che in questa
conversazione delinea con chiarezza la vi-
sione di un'azienda che vuole crescere non
inseguendo le tendenze, ma costruendo un
rapporto autentico con il pubblico italiano.
Con il lancio del Find X9 Series, OPPO
punta dritto al segmento premium, pro-
ponendo quello che de nisce un ‘concert
phone’: uno smartphone pensato per cat-
turare le grandi emozioni dal vivo con una
qualita fotogra ca da professionisti, grazie
alla collaborazione con Hasselblad e a un
teleobiettivo da 200MP. Ma la strategia va

Find X9 Series,
per chi cerca design,

innovazione e fotogra a
professionale

A
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oltre il prodotto. Chuang parla di un’intel-
ligenza arti ciale ‘human- rst’, democratiz-
zata su tutta la gamma, e di un approccio al
mercato italiano profondamente localizzato,
fatto di collaborazioni con il mondo del de-
sign e della moda, investimenti sul retail e
attenzione maniacale all’esperienza d’uso.
In un contesto di tensioni geopolitiche e sa-
turazione tecnologica, OPPO sceglie la via
della trasparenza, della sostenibilita e del
dialogo continuo con la propria communi-
ty. L'obiettivo dichiarato? Trasformare la tec-
nologia in un’espressione di stile e identita,
rendendo l'innovazione accessibile, signi -
cativa e, soprattutto, capace di riaccendere
il desiderio.
Avete appena lanciato il nuovo OPPO
Find X9, quali sono le principali caratte-
ristiche di questo modello e come si inse-
risce nella vostra strategia commerciale?
La nuova Find X9 Series rappresenta la
massima espressione della nostra innova-
zione nel segmento agship: Find X9 Pro
e Find X9 sono i nostri camera phone per
eccellenza, frutto della collaborazione con
Hasselblad. La versione Pro, in particolare,
introduce un teleobiettivo da 200MP che of-
fre uno zoom straordinario, capace di cattu-
rare soggetti lontani con una nitidezza ecce-
zionale, e un nuovo sensore Ultra XDR che
assicura immagini perfette in ogni condizio-
ne di luce. E per questo che de niamo Find
X9 il nostro ‘concert phone’: uno smartpho-
ne pensato per vivere e condividere grandi
emozioni dal vivo, come un concerto o un
evento sportivo, senza perdere intensita,
dettaglio o stabilita. Grazie alla sua potenza
di zoom e alla resa cromatica fedele anche
nelle luci piu dif cili, permette di rivivere
guei momenti come se si fosse sotto al pal-
co. Ma Find X9 non é solo potenza fotogra-
ca: é anche eleganza e piacere d'uso. Dal
design sottile e raf nato al nuovo Snap Key
personalizzabile, tutto € pensato per offrire
un’esperienza uida, intuitiva e personale.
A livello strategico, Find X9 consolida la
nostra presenza nella fascia premium, raf-
forzando il posizionamento di OPPO come
brand di riferimento per chi cerca design,
innovazione e fotogra a professionale. E un
passo naturale dopo il successo di Renol4,
che ha reso la nostra visione dell'imaging
piu accessibile. Con Find X9, portiamo
quell’esperienza al livello piu alto: catturare
la magia del momento, ovunque ci si trovi.
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Jessica Chuang, Chief Marketing Of cer di OPPO in ltalia

Il mercato globale degli smartphone ha
mostrato una ripresa incoraggiante all’i-
nizio del 2025. Quali sono le previsioni
speci che di OPPO per la crescita del
mercato italiano degli smartphone per il
resto dell’anno e nel 2026?

Dopo un inizio 2025 positivo, con segnali di
ripresa globale e una rinnovata ducia dei
consumatori, ci aspettiamo che il mercato
italiano cresca in valore piu che in volume.
L'ltalia € un mercato maturo, ma molto at-
tento alla qualita, al design e all’esperienza
d’'uso. Per questo OPPO continuera a inve-
stire per rafforzare la propria posizione nel
segmento mid-to-high end, dove vediamo
ancora ampi margini di sviluppo. Il nostro
obiettivo € una crescita sostenibile e di lun-
go periodo, trainata da innovazione reale e
da un legame sempre piu stretto con i part-
ner retail e gli operatori. Entro il 2026 pun-
tiamo a un consolidamento della presenza

del brand e a un rafforzamento della brand
consideration tra le nuove generazioni, an-
che grazie a collaborazioni culturali e creati-
ve sempre piu radicate nel territorio.

Il mercato degli smartphone & estrema-
mente competitivo. Qual € la vostra stra-
tegia per affrontare i giganti del settore
con quote di mercato consolidate e in-
genti investimenti in ricerca e sviluppo,
in particolare nel contesto dell’Al?

La competizione & un segnale positivo: si-
gni ca che il settore € vivo e in evoluzione.
Per OPPO, pero, l'intelligenza arti ciale
non € una corsa alla feature, ma un modo
per rendere la tecnologia davvero utile e
vicina alle persone. La nostra visione &
‘human- rst: usare I'Al per sempli care
la vita quotidiana, stimolare la creativita e
offrire esperienze piu uide e personali.
Vogliamo democratizzare I'Al, portandola
su tutta la nostra gamma — dagli entry =
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level ai agship — cosi che ogni utente pos-
sa bene ciare delle sue potenzialita, indi-
pendentemente dal dispositivo che sceglie.
E un approccio inclusivo, che ri ette il no-
stro modo di fare innovazione: mettere I'in-
telligenza al servizio delle persone, non il
contrario. Parallelamente, stiamo lavoran-
do con partner globali, come Google, per
costruire un ecosistema di Al cross-device,
in cui smartphone, auricolari, tablet e altri
dispositivi collaborano in modo uido, an-
ticipando i bisogni dell’'utente e rendendo
I'esperienza sempre piu naturale e inte-
grata. E cosi che affrontiamo i giganti del
settore: non inseguendo le tendenze, ma
costruendo esperienze autentiche, accessi-
bili e signi cative per tutti.

Le tensioni geopolitiche tra Cina e Occi-
dente stanno in uenzando le vostre stra-
tegie aziendali o vedete all’orizzonte un
momento di distensione?

Crediamo che la tecnologia debba essere
un ponte di connessione e collaborazione,
non un terreno di divisione. OPPO nasce
in Cina, ma oggi € una realta globale, con
centri di ricerca, team e partner in tutto il
mondo. In Europa - e in Italia in particolare
— operiamo in modo indipendente e piena-
mente localizzato, nel rispetto delle norma-
tive locali e con una visione a lungo termi-
ne. Guardiamo al futuro con ottimismo e
spirito di cooperazione: la tecnologia puo e
deve essere uno spazio di dialogo, di scam-
bio e di progresso condiviso. Continuere-
mo a costruire relazioni solide e trasparenti,
contribuendo a un ecosistema tecnologico
aperto, responsabile e inclusivo. Il nostro
obiettivo € semplice: usare I'innovazione
per avvicinare le persone e i Paesi.

Quali investimenti intende fare OPPO in
Italia sul canale retail e quali altre stra-
tegie di marketing potete anticipare per
il prossimo futuro, ad esempio altre col-
laborazioni come quelle che avete avuto
con Toiletpaper per il lancio della serie
Reno 14?

L'ltalia € uno dei nostri mercati chiave in
Europa. Nel 2025 abbiamo aumentato gli in-
vestimenti in marketing, potenziando visibi-
litd e presenza nel retail. Stiamo ampliando
la rete di vendita e assistenza, migliorando
la visibilita in-store e formando nuovi sto-
re ambassador per garantire un’esperienza
d’'acquisto di alto livello. Sul fronte comu-
nicazione, continueremo a unire tecnologia

uptradebiz.it

la privacy noneé solo
Un requisito tecnico, ma un
impegno etico: una
promessa di responsabilita e rispetto
verso chi sceglie OPPO ogni giomo

w/

e cultura: dopo la collaborazione con Toi-
letpaper per Renol4, stiamo gia lavorando
a nuovi progetti nel mondo del design e
della moda, per parlare agli italiani nel loro
linguaggio piu naturale — quello dello stile
e della creativita.

I consumatori italiani sono molto attenti
al design e alla moda. In che modo la cul-
tura locale in uenza le scelte di prodotto
e comunicazione di OPPO?

L'ltalia € sinonimo di gusto, design e atten-
zione al dettaglio. Per questo il nostro ap-
proccio e profondamente locale: trasformia-
mo la tecnologia in un’espressione di stile
e identita. La Reno Series, con il progetto
‘Mermaid’ e le collaborazioni legate al de-
sign, nasce da questa visione. Ma anche il
Find X9, con le sue niture eleganti e i ma-
teriali premium, ri ette la sensibilita estetica
italiana. Ogni nostra campagna in Italia
pensata per essere emotiva e autentica, per-
ché qui la tecnologia non deve solo funzio-
nare bene: deve anche ‘sentirsi giusta’.
OPPO ¢ un’azienda cinese. Come rassicu-
rate i consumatori italiani sulla privacy e
sulla sicurezza dei dati?

La ducia é alla base di ogni relazione con
i nostri utenti ed e un valore per noi non
negoziabile. In OPPO mettiamo le persone
al centro di tutto cio che facciamo, e questo
signi ca garantire che ogni interazione con
i nostri prodotti sia sicura, trasparente e ri-
spettosa della loro privacy. Gestiamo e con-
serviamo i dati degli utenti europei, inclusi
quelli italiani, in conformita con le leggi lo-
cali e con i piu alti standard di sicurezza,
perché crediamo che la protezione delle
informazioni personali sia parte integrante
del nostro impegno verso di loro. Per noi, la
privacy non é solo un requisito tecnico, ma
un impegno etico: una promessa di respon-
sabilita e rispetto verso chi sceglie OPPO
ogni giorno.

In un’epoca di saturazione tecnologica,
come si fa a stimolare il desiderio di ag-

giornamento in chi possiede gia un buon
smartphone?
Il vero motore che spinge gli utenti all'ag-
giornamento oggi é I'esperienza, non la sin-
gola caratteristica di prodotto. Gli utenti non
cambiano telefono per un processore piu
veloce, ma per vivere qualcosa di nuovo:
una fotocamera che li ispira, un’interfaccia
piu intuitiva, un design che li rappresenta.
La nostra strategia € offrire un’innovazione
che si sente, non solo che si misura: con Al,
fotogra a e design come elementi capaci di
riaccendere il desiderio di novita.
La nuova etichetta UE per i dispositivi
elettronici impone ai produttori di pre-
stare maggiore attenzione alla classe
energetica e alla longevita dei loro pro-
dotti. E un rischio per la vostra attivita o
un’opportunita?
E un’opportunita a tutti gli effetti. OPPO la-
vora da anni per rendere i propri dispositivi
piu durevoli ed ef cienti. Il nuovo Find X9
Pro integra una batteria al silicio-carbonio
da 7500 mAh, progettata per mantenere
I'80% della capacita dopo cinque anni: un
primato nel settore. Sono scelte che vanno
nella direzione della sostenibilitd concreta,
non solo normativa. Crediamo che longe-
vita e qualita siano il futuro del mercato
europeo.
Quali sono le principali iniziative di
OPPO Italia per migliorare la soddisfa-
zione dei clienti?
Stiamo rafforzando in modo strutturale la
nostra rete di assistenza e supporto, sia
sica che digitale. Abbiamo ampliato la
copertura dei centri di assistenza autoriz-
zati, ottimizzato i tempi di riparazione e
reso il servizio clienti ancora piu semplice
e immediato da contattare, anche tramite
canali social e digitali. Parallelamente, stia-
mo investendo molto nella formazione del
personale di vendita e post-vendita, perché
ogni interazione con il brand deve essere
un’esperienza positiva e coerente con i no-
stri valori. Attraverso la OPPO Community,
inoltre, manteniamo un dialogo continuo e
trasparente con gli utenti: raccogliamo fee-
dback, testiamo funzioni in anteprima e
co-creiamo esperienze che rispondono ai
loro reali bisogni. Per noi, la soddisfazio-
ne nasce da due parole: ascolto e pros-
simita. Solo costruendo ducia giorno
dopo giorno possiamo offrire un valore
che va oltre il prodotto. UT]|
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Il nuovo modello di asciugatrice Serie 8 WRB247COIT
di Bosch & pensata per soddisfare i bisogni

del consumatore con I'obiettivo di rendere i gesti
quotidiani ancora pit semplici facendo risparmiare non
solo a livello di consumi ma regalando ancora

pitl tempo libero alle persone

Novembre 2025 uptradebiz.it



UPTRADE PER (& BOSCH

ASCIUGATRICE

SERIE 8

PROGETTATA
PER SEMPLIFICARE LA VITA

Bosch migliora la routine del bucato introducendo nuove
componenti e funzionalita in grado di massimizzare il risparmio
energetico, ottenere i migliori risultati e facilitare I’utilizzo

Tra stress e impegni quotidiani il tempo
non & mai suf ciente, cosi capita spesso che
la casa resti a lungo occupata da stendini
carichi di biancheria appena lavata.

Bosch, da sempre impegnata nella produ-
zione di elettrodomestici all’avanguardia,
durevoli e che sempli cano la vita quotidia-
na, propone le nuove asciugatrici a pompa
di calore Serie 6 e 8 da 9 kg. In particolare,
il nuovo modello Serie 8 WRB247COIT rag-
giunge la piu alta classe di ef cienza ener-
getica A, che consente di risparmiare no al
77%?! di energia sostituendo un’asciugatrice
a condensazione tradizionale con un mo-
dello a pompa di calore.

C’E QUALCOSA DI NUOVO NELL'ARIA
Tra le nuove funzionalita, spicca il siste-
ma di asciugatura Air Max Dry, progettato
per ottimizzare il usso d'aria all'interno
del cestello e rendere cosi l'asciugatura
molto piu ef ciente2. A cio si af anca la
tecnologia Cool Dry, che utilizza una =>

Grazie alla tecnologia Air Max Dry i capi asciugano in modo
ef cace con il minimo consumo energetico. Il usso d’aria
ottimizzato e lineare permette di raggiungere la pit elevata
classe di ef cienza energetica A

www.bosch-home.com/it
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Il condensatore autopulente rimuove
automaticamente piti volte per ciclo

la lanugine che si accumula, per
garantire un basso consumo di energia
in modo costante

temperatura di asciugatura no al 25%2
inferiore rispetto a quella raccomandata
per l'asciugatura dei capi delicati per ga-
rantire una maggiore protezione di tutti
gli indumenti.

EFFICIENZA SENZA SFORZO

Anche la manutenzione dell’elettrodome-
stico & notevolmente ridotta. E noto come
la lanugine che si accumula puo ostacolare
le prestazioni e I'ef cienza dell’asciuga-
trice, ed e percio essenziale pulire rego-
larmente i Itri ed il condensatore. Con il
nuovo modello Serie 8 Bosch tutto cid non

€ piu necessario grazie alla tecnologia del
condensatore autopulente che utilizza I'ac-
qua di condensa per rimuovere automati-
camente la lanugine che si accumula sul
condensatore, mantenendo sempre bassi
i consumi e i tempi di asciugatura ciclo
dopo ciclo.

FUNZIONALITA

CHE Tl SEMPLIFICANO LA VITA

Le caratteristiche dell’asciugatrice Serie
8 WRB247COIT portano in un’unica e
fondamentale direzione: avere a dispo-
sizione un elettrodomestico che abbini

PROMOZIONE
CASHBACK

“PIU TEMPO PER TE,
MENO STRESS”
#LIKEABOSCH

al 1° ottobre 2025 al 31 gennaio
D2026, Bosch premia con un cashback

del valore di 100 € per I'acquisto di
un modello Serie 6 e di 200 € per i modelli
Serie 8, dotati di condensatore autopulente o

Itro Easy Clean. Il rimborso sara ricono-
sciuto a fronte di un acquisto effettuato entro
il periodo della promozione presso i punti
vendita sici e le piattaforme di e-commerce
che aderiscono all’iniziativa. La procedura
per accedere al cashback & semplice e
veloce: basta presentare la richiesta entro
30 giorni dall’acquisto registrandosi sul sito
www.bosch-home.com/it.

Novembre 2025
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HIGHLIGHTS

Classe di ef cienza energetica A grazie
al sistema Air Max Dry che ottimizza
il usso dell’aria e riduce i consumi
energetici

Condensatore Autopulente
che libera il condensatore dalla lanugine
per mantenere I’ef cienza energetica
sempre al massimo livello

Funzione Iron Assist che riduce
le pieghe no al 50%* e anche la pila
di panni da stirare

Funzione Auto Dry che protegge
i capi dal surriscaldamento ed evita
sprechi energetici

Cool Dry che protegge gli indumenti
asciugandoli ad una temperatura
no al 25%3 piu bassa

Con Home Connect I'asciugatrice pud essere
controllata comodamente dallo smartphone
per gestire e monitorare le funzioni da remoto

UPTRADE PER (& BOSCH

prestazioni al top con una semplicita di
utilizzo elevatissima. Ne & esempio la
funzione Auto Dry che spegne automati-
camente I'elettrodomestico una volta rag-
giunto il livello di asciugatura desiderato,
proteggendo cosi i capi dal surriscalda-
mento ed eliminando sprechi energetici.
Quella Iron Assist immette invece vapore
nel cestello, per ridurre le pieghe no al
50%* facilitando la stiratura o eliminan-
dola del tutto. Quest'ultimo modello &
inoltre connesso al Wi-Fi e grazie all'app
Home Connect € possibile gestirlo da re-
moto e accedere a programmi e funzioni
aggiuntive. L'innovativa funzione Smart
Dry consente addirittura all’asciugatrice
di impostare automaticamente il pro-
gramma di asciugatura ideale sulla base
delle informazioni ricevute dalla lavatrice

relative all’'ultimo lavaggio. UT]

1354 6

£ Home

Quick Actions

Advanced

Control
Lsar manasls
Ohnline shop

Settings

Programme Assistant

Customer Servces

Appaance informarkon

* Risparmio energetico di una moderna asciu-
gatrice Bosch a pompa di calore da 9 kg (WR-
B247C40) con un consumo di 79 kWh (consumo
energetico secondo il regolamento UE 2023/2534)
a confronto con una vecchia asciugatrice Bosch
convenzionale da 9 kg del 2015 (WTB84390FF)
con un consumo di 337 kWh (consumo energeti-
co determinato anch’esso, per il confronto, secon-
do il regolamento UE 2023/2534).

*Rispetto alle asciugatrici Bosch senza tecnologia
Air Max Dry.

‘Confronto tra la temperatura raccomandata per
I'asciugatura delicata (60 °C) secondo lo stan-
dard internazionale per I'etichettatura di ma-
nutenzione dei tessuti ISO 3758:2023 e la tem-
peratura di asciugatura (45° C) nel programma
Eco con carico pieno secondo il regolamento UE
2023/2533.

4 Test Nr. E-0124-PT-24 condotto dal Deutsche
Institute fur Textil- und Faserforschung Denken-
dorf (DITF) il 03.06.24, relativo alla riduzione
delle pieghe sugli indumenti di cotone (magliette
e camicie) con il programma Iron Assist in con-
formita a DIN EN I1SO 15487, a confronto con in-
dumenti non trattati con lron Assist.

uptradebiz.it
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MERCATO

di Marco Terzi

ESPRINET

DISTRIBUIRE VALORE,
NON SOLO PRODOTTI

Un catalogo completo che copre tutte le categorie dell’elettronica,
per clienti business e consumer. Una presenza capillare su ogni
canale, dall’Eldom alle stazioni di servizio e una strategia che punta su
offerte a valore aggiunto per rafforzare la marginalita

La sede di Esprinet
Group a Vimercate (MB)

esprinet

GROUP
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Come fa Esprinet Group a gestire un cata-
logo di 130mila prodoitti, fra propri e distri-
buiti, per conto di 850 imprese? Come fa a
soddisfare sia i Value added reseller (Var)
che aiutano le imprese a condurre in porto
grandi progetti IT e al tempo stesso canali
retail: dall’'Eldom no alle stazioni di servi-
zio e alle cartolerie dove vende accessori
per la mobilita Nilox o la coloratissima og-
gettistica Muitomas?

Misteri di Esprinet: una piccola multinazio-
nale agile (1.800 dipendenti) che fattura ol-
tre 4 miliardi all'anno, punta a un margine
lordo Ebitda vicino ai 70 milioni per il 2025
— come comunicato con l'ultima guidance
all'interno della relazione semestrale - e
soddisfa ampiamente gli azionisti con un
+40% di aumento del titolo nei primi 9 mesi
del 2025 e un dividend yield del 6,6%.

UN’ALLEANZA NATA NEL 2000
Esprinet nasce nel 2000 quando tre distri-
butori IT, Comprel, Celo e Micromax, capi-
scono la necessita di allearsi per far fronte
alla concorrenza e soddisfare al meglio le
richieste dei grandi manufacturer mondiali.
Subito, nel 2001, si quota in Borsa e inizia a
crescere: da 0,7 miliardi del primo anno ai
4,5 miliardi previsti per il 2025.

Esprinet & in primo luogo (ma sempre
meno) un distributore: il grosso del fattu-
rato e realizzato con la vendita B2B di un
impressionante assortimento di prodotti
di elettronica: componenti e prodotti  niti
che soddisfano ogni esigenza delle aziende
clienti. Ma Esprinet serve come distributore

| NUMERI

4, 1m|d } fatturato 2024

130 mila } i prodotti in catalogo

850 } i vendor distribuiti
2 19m||a mqg }i magazzini

+ 2% } la crescita nella distribuzione

di Pc tablet e smartphone

uptradebiz.it

anche canali retail come la Grande distribu-
zione specializzata in Elettronica di consu-
mo e la Gdo ‘classica’ (ha rmato importan-
ti iniziative promozionali con Esselunga e
rifornisce il non food di Carrefour e Conad,
solo per citarne alcuni).

Nel catalogo (non & un modo di dire: i siti
Esprinet hanno dei cataloghi di e-commer-
ce molto ampi ed esistono anche 16 punti
vendita sici, gli EspriVillage, distribuiti in
tutta Italia) si trovano lavatrici, frigoriferi,
piani cottura, tool per la cura della persona
passando per il giardinaggio.

La maggior parte delle vendite sui canali
retail & costituita da telefonia (& distributore
degli iPhone di Apple), Pc, Tablet, Notebo-
ok e monitor, stampanti, consumabili no
ad arrivare a console e accessori per il ga-

Giovanni Testa,
Direttore Generale di Esprinet Group

ming. “ll cliente B2B trova nei nostri e-com-
merce non solo una ampiezza e profondita
di gamma ineguagliata su ogni categoria,
ma soprattutto una moltitudine di infor-
magzioni e dati tecnici che gli consentono di
integrare e perfezionare le offerte che fara
a sua volta alla clientela”, spiega Giovanni
Testa, Direttore Generale di Esprinet Group.

IL COMPLESSO RUOLO

DEL DISTRIBUTORE

Puo stupire che colossi quali Apple,
Samsung, Lenovo o HP, a puro titolo di
esempio, si rivolgano a un intermediario
per servire il mercato italiano. “In realta
il ruolo dei distributori in Italia ¢ fonda-
mentale anche per vendor di grandissima
dimensione”, spiega Testa. “lo sono in =>




MERCATO

Uno dei magazzini automatizzati di Esprinet:
insieme coprono una super ce di 219mila mq

Esprinet da quasi 25 anni: periodicamen-
te sentiamo dire che il tal manufacturer
— noi li chiamiamo ‘vendor’ — ha deciso
di distribuire direttamente ai retailer e ai
grandi clienti nali. Quasi sempre — dopo
aver valutato i costi — abbandonano il
progetto e tornano a servirsi di distribu-
tori come noi. E parlo di colossi che avreb-
bero la scala necessaria. L'ltalia &€ un mer-
cato complesso, molto diversi cato tra le
aree geogra che. Un go-to-market di suc-
€esso Non si improvvisa: occorre conoscere
bene i canali, gli interlocutori e non é faci-
le; anche assicurare una logistica perfetta
& un problema. Non & un caso che nell’lT
italiano la quota di fatturato intermediato
da distributori continui a crescere”.
Quello del distributore & un business com-
plesso: occorre investire molto in logisti-
ca (Esprinet ha 219mila mqg di magazzini
altamente automatizzati), assorbe molto
working capital (si nisce fatalmente per

nanziare i clienti o i vendor o ambedue)
e i margini in proporzione al volume di
business gestito potrebbero apparire, agli
occhi di un osservatore disattento, estre-
mamente limitati.

VERSO MERCATI

AD ALTA MARGINALITA

Alla luce di quanto sopra, possiamo dire che
il gruppo Esprinet da tempo si stia indiriz-
zando verso mercati a piu alta marginalita,
meglio se combinati a una gestione virtuosa
del working capital, di conseguenza il pre-
sente, e ancora di piu il futuro del gruppo,
€ sempre piu incentrato su business ad alto
valore aggiunto. Per questo Esprinet Group
ha creato V-Valley, una controllata concen-
trata sulle Advanced Solutions (Server &
Storage, Software & Cloud, Cybersecurity
e soluzioni di Uni ed Communication), e
Zeliatech, specializzata nella distribuzione
di green technology. Inoltre, alla distribu-

Novembre 2025

Crescita si, ma nei
nuovi business

| dati confermano la correttezza della
strategia adottata dal management del
Gruppo: ridurre il peso dei business ad
alto volume e basso margine e aumentare
quelli a maggior valore aggiunto. Nel | se-
mestre, nel bilancio Esprinet Group, i ricavi
lordi degli Screens (PC, Tablet e Smartpho-
ne) segnano una crescita del 2% rispetto
allo stesso periodo dell’anno precedente.

| ricavi lordi del segmento dei Devices
mostrano un rallentamento del 7%.
All'opposto la domanda di cloud compu-
ting e la cybersecurity — e in genere i busi-
ness gestiti da V-Valley — hanno registrato
nel primo semestre una crescita dei ricavi
lordi del 12%. Ancora meglio la divisione
Zeliatech, nata nel 2024 per diventare

il primo green tech distributor europeo,

ha mostrato una notevole accelerazione
con una crescita del 26% nel secondo
trimestre. Di conseguenza la redditivita
operativa cresce del 38% e per gli utili
netti si prospetta un signi cativo aumento
rispetto al 2024.

zione di vendor terzi, Esprinet af anca la
presenza di marchi propri: Celly (accessori
per smartphone), Nilox (mobilita elettrica e
accessori wearable) — ambedue presentissi-
mi nel canale Eldom - e la sorprendente
Muitomas, ultima nata fra le label verticali
(prodotti mondo beauty, travel, home e uti-
lity). Di questi marchi, Esprinet cura tutto:
dal design al marketing alla distribuzione,
tranne la produzione realizzata in buona
parte in Asia. Ciascuna delle tre societa ope-
rative di Esprinet Group (Esprinet, V-Valley
e Zeliatech) ha reti di vendita specializzate,
a loro volta differenziate per canale.

“Nella informatica, quella
dell’hardware classico, la domanda si va
restringendo ma nessun competitor esce dal
mercato: da qui una concorrenza che in
Italia si gioca soprattutto sul prezzo. Presi-
diamo questi mercati, certo, ma le opportu-
nita di crescita, soprattutto dei margini, le
vediamo altrove: nel green tech dove con Ze-
liatech abbiamo tassi di crescita importanti
e gia ricaviamo I'8% di margine Ebitda, e
in V-Valley, che propone non solo un cata-
logo sterminato di hardware e software ma

‘vecchia’

4

consulenza e soluzioni in aree emergenti
come il cloud, la sicurezza e il software”,
nota Testa.

Quelli che Testa de nisce i mercati a ‘volu-
me’, hardware It e telefonia, sono seguiti da
Esprinet che distribuisce direttamente con il
suo e-commerce o rifornendo canali retail
(grande distribuzione specializzata e non)
0 VAR, system integrator e dealer che li in-
seriscono nelle loro offerte. L'offerta di so-
luzioni server, networking e security, dove
I'hardware ¢ ‘impacchettato’ in una consu-
lenza esperta e personalizzata, € gestita tra-
mite V-Valley che rappresenta oggi il 23%
del fatturato.

Il modello di business di Zeliatech (8% del
fatturato di gruppo) e ancora diverso, si trat-
ta infatti di un master distributor che - a se-
conda dei mercati e delle categorie — distri-
buisce direttamente o attraverso distributori
terzi, specializzati in determinate nicchie.

UNO SGUARDO OLTRE CONFINE

Le tre aziende del gruppo sono operative in
Italia (poco meno di due terzi del fatturato
totale), in Spagna (un terzo del fatturato).
Piu recente la presenza in Portogallo e in
Marocco. In Italia il fatturato nel |1 semestre
e cresciuto poco: +1% nel | semestre 2025.
In Spagna del 5%. Portogallo e Marocco se-
gnano impennate nelle vendite ma insieme
non arrivano ancora al 3%.

L'estero in realta conta qualcosa di piu, sia
perché sono attribuite all'ltalia vendite ad
alto valore aggiunto di V-Valley e Zeliate-
ch in tutta Europa, sia grazie alla recente
acquisizione di Vamat che opera in Belgio,
Olanda e Irlanda. “Nel business del fotovol-
taico le incentivazioni offerte di volta in
volta dai singoli governi contano molto nel
catalizzare le vendite creando cicli ‘boom
and bus’. Essere presenti in vari Paesi di-
versi ca il rischio e garantisce una crescita
sana’, spiega Testa.

Morale della favola: nonostante il suo bu-
siness storico (distribuzione di prodotti
in Italia) sia in una fase di contrazione di
fatturato e margini, grazie allo sviluppo di
marchi propri in Esprinet e di business ad
alto valore aggiunto in V-Valley e Zeliate-
ch, il Gruppo ritiene di poter chiudere I'an-
no con un signi cativo aumento degli utili
operativi. Gli analisti che seguono il titolo e
gli azionisti confermano: nei primi 9 mesi
dell'anno il titolo & salito del 43%. UT]|
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UPTRADE PER CONSORZIO ECOEM

CONSORZIO ECOEM
Crescono gli associati e | servizi
rivolti al provider esteri

Nel terzo trimestre 2025, il Consorzio Ecoem registra oltre
280 nuove adesioni, superando le 1.200 aziende.
La crescita é trainata da accordi con provider esteri e soluzioni innovative
per seller online e marketplace, che sempli cano la gestione
degli obblighi normativi su RAEE e Batterie

Luca Fasolino
General Manager
del Consorzio Ecoem

2
!
-

Positivi i numeri registrati sulle richieste di
adesione al terzo trimestre 2025: sono infat-
ti oltre 280 le aziende che, nei primi nove
mesi dell’anno, hanno richiesto di aderire al
Consorzio Ecoem per espletare i servizi di
conformita normativa EPR su RAEE e Bat-
terie in ltalia.

Risultati molto importanti che si sono rag-
giunti anche grazie agli accordi verso pro-
vider esteri e una speci ca offerta rivolta
ai seller-online, operanti tramite i principali
market place.

La base associativa supera le 1.200 aziende,
raggruppando Produttori/Importatori e Di-
stributori di apparecchiature tecnologiche
nazionali e internazionali, raggiungendo un
incremento del 20% rispetto all'anno 2024.
“E il risultato di un impegno costante”,
commenta Luca Fasolino, General Manager
del Consorzio Ecoem, “in questi mesi ab-
biamo gestito richieste di oltre 150 aziende
estere, operanti sul nostro mercato nella
vendita online di prodotti che rientrano
nel campo di applicazione RAEE e Batterie
e grazie alla partnership con importanti
provider di servizi internazionali siamo
riusciti a garantire loro la conformita
normativa rispetto ai prodotti immessi sul
mercato, analizzando gli obblighi esistenti
e fornendo le soluzioni disponibili.”
Proprio per non disattendere gli obblighi
previsti dalla direttiva vigente, il Consorzio
Ecoem ha inoltre implementato una solu-

ecoem
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CHI E ECOEM

Fondato nel 2008, il Consorzio Ecoem

€ uno dei principali Sistemi Collettivi
Nazionali no-pro t certi cato per I'appli-
cazione della Responsabilita Estesa del
Produttore (EPR) nella gestione dei ri uti
associati.

Il gruppo opera nelle liere RAEE (ri uti
da apparecchiature elettriche ed elettro-
niche) e Batterie e da quest’anno anche
nella liera Tessile attraverso il sistema
speci co Ecoem Tessile.

Operante su tutto il territorio Nazionale, il
Consorzio svolge un ruolo fondamentale
nel processo di transizione ecologica e
raggiungimento degli obiettivi del Paese
in merito al riciclo dei ri uti tecnologici
esausti. Attraverso una liera accreditata,
il Consorzio Ecoem garantisce elevati
standard di qualita nei processi di riciclo e
trattamento, nel totale rispetto delle norma-
tive ambientali, creando valore e bene cio
degli stakeholder e dell’ambiente.

zione speci ca per gli stessi Marketplace
che ospitano venditori terzi operanti nelle

liere dei prodotti tecnologici e quindi ri-
cadenti nel campo di applicazione RAEE
e Batterie. Attraverso questo sistema conti-
nua Luca Fasolino “si riesce a sempli care
il lavoro per conto dei Seller, e a facilitare il
sistema dichiarativo, consentendo ai ven-
ditori di partecipare attivamente al
ziamento per la gestione del ne vita dei
loro prodotti”. UT]|

nan-

Novembre 2025

www.ecoem.it

uptradebiz.it



RETAIL

CONNECTIONE

IL FUTURO DI EXPERT
' -PARLA DI PERSONE

Novembre 2025




Durante la Convention 2025, il gruppo ha scelto di guardare
oltre la tecnologia per riaffermare il valore della relazione,
della formazione e della competenza come elementi distintivi

Expert Italy ha fatto le cose in grande: alla
sua Convention 2025 ha invitato quasi 3
mila persone, soprattutto addetti alla ven-
dita, provenienti da tutta Italia, occupando
I'intera Unipol Arena a Casalecchio di Reno
(BO) per tre giorni.

Ci si sarebbe potuti cullare negli auto-elogi
e nei discorsi di circostanza, ma il manage-
ment di Expert Italy ha avuto un’idea diver-
sa: dedicare l'intera sessione di apertura a
un concetto che guarda avanti: le connes-
sioni umane nell’era dell’Intelligenza Arti -
ciale. “L'intento era rassicurare tutti e con-
fermare che il valore delle relazioni e della
professionalita non & e non sara affatto
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sostituito dalla tecnologia”, ha spiegato Ro-
berto Omati, Direttore Generale di Expert
Italy, “in un’epoca dominata dai dati e da-
gli algoritmi, il rapporto tra persone resta
centrale e fa la differenza. Linnovazione di
prodotto o di canale va bene, ma non basta:
e essenziale elevare le skill relazionali nei
punti vendita, investire nella formazione,
creare ambienti in cui il cliente non ¢ solo
un consumatore, quanto una persona che
viene ascoltata e capita”.

LA PAROLA Al NUMERI

La Convention si & aperta con la condivi-
sione di alcuni dati: I'autoritratto di Expert
Italy che nel 2024 ha fatturato 1,2 miliardi di
euro —il 2,1% in piu sul 2023 — molto meglio
di un mercato che si & contratto dello 0,5%.
In Italia circa 400 famiglie di imprenditori
(102 dei quali sono azionisti direttamente
di Expert Italy, quasi tutti aderenti in modo

diretto o indiretto alle cooperative Gaer e
DG Group) gestiscono 850 negozi totali, di
cui 490 a marchio Expert, la piu ampia rete
in Italia, distribuita nella prossimita urbana
di tutte le province italiane nelle sue decli-
nazioni classica, City, e nei nuovi format: il
multimediale Expert Link, disegnato insie-
me al professor Sandro Castaldo dell’Uni-
versita Bocconi e al Future Concept Lab di
Francesco Morace, e il formato Expert In:
lo shop in shop collocato in molti ipermer-
cati Coop di Alleanza 3.0 e del Consorzio
Nord-Ovest.

Queste imprese hanno solidi legami con
il mondo Expert International che in 22
Paesi europei fattura 13 miliardi di euro.
Dal prossimo anno Expert Italy tornera ad
essere l'unica rete di vendita italiana del
network internazionale.

Cio che forse ha colpito di piu le 1.150
persone presenti in sala — tra titolari, =

Un momento della sessione
plenaria_ehe ha aperto la
conyention di Expert Italy




RETAIL

Il presidente Roberto Omati,
di Expert Italy Direttore Generale
Enrico Somma [ di Expert Italy

Nell’‘Expert Park’, realizzato

all’interno della Unipol Arena, 60 ML
fornitori hanno tenuto a rotazione PALAN

sessioni di formazione per i 1500 CONNECTION

b 1]

il

addetti che hanno partecipato | .

alla convention st

o |
IA AL CENTRO
DELLA
CONVENTION

Il tema dell’Intelligenza Arti ciale € stato
affrontato in modo tutt’altro che conven-
zionale. Il futurologo Alberto Mattiello

ha ribadito che il valore delle relazioni
umane e della professionalita non &, e
non sara affatto, sostituito dall’Intelligenza
Arti ciale. Massimo Folador, docente
alla Liuc (Va), ex manager e storico delle
comunita benedettine, ha mostrato come
organizzazioni costruite su valori etici e
relazionali abbiano saputo crescere nei
secoli creando comunita e imprese solide.
Larbitro internazionale Nicola Rizzoli ha
portato la testimonianza di come ci si pre-
para a essere professionali per acquisire
la leadership in una squadra, creando
quel rapporto di ducia reciproca davanti
a s de dif cili. In ne, tra i ‘relatori’ anche
lo showman Fabio Rovazzi che ha offerto
un punto di vista originale. Perché ¢ stato
scelto? Barbara Donelli ha spiegato che

€ “uno dei pochi artisti capaci di parlare
a piu generazioni e lo abbiamo coinvolto
perché anche i nostri negozi attraggono
giovani e anziani: dobbiamo saper comu-
nicare con entrambi, sempre meglio”.
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Barbara Donelli,
Direttore Marketing
di Expert ltaly
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store manager, dirigenti e aziende partner,
insieme ai giornalisti — e le oltre 1.000 col-
legate in streaming, € stato un dato ripor-
tato da Nielsen 1Q GfK: nel periodo aprile
2024-maggio 2025 hanno concluso I'acqui-
sto il 75% dei consumatori entrati in un ne-
gozio Expert per acquistare un Ged bianco.
Nei quattro competitor la percentuale varia
fra il 35 e il 53%. Un tasso di conversione
impressionante soprattutto in una fase in
cui il percorso di acquisto del consumato-
re & divenuto complesso.

HUMAN CONNECTION

| negozi Expert, va detto, hanno spesso for-
mati tradizionali, collocati in aree urbane
con spazi di parcheggio ridotti. Sono me-
diamente piu piccoli — 600 mq di super cie
media — e propongono un assortimento piu
selezionato. Non sempre il marchio &, o ap-
pare, leader di prezzo. Com’e possibile, allo-
ra, raggiungere un tasso di conversione cosi
elevato, in un’epoca in cui molti clienti visi-
tano lo store sico ma concludono online?
“Evidentemente — ha spiegato Omati — sap-
piamo offrire qualcosa che agli occhi del
cliente fa premio sugli altri aspetti. E la
prossimita? E la competenza? Sono le solide
radici sviluppate nelle comunita divenendo
punto di riferimento per le famiglie e le Pmi
nel territorio durante decenni di presidio?
E il ricordo del grande lavoro che — con

non poco rischio — abbiamo svolto durante
la pandemia quando i negozi di quartiere
erano spesso I'unico fornitore raggiungibile
dei device divenuti indispensabili nel lock-
down? In una parola, la nostra forza — oggi
pit che mai - ¢ la relazione: quelle Human
Connection a cui abbiamo dedicato il pri-
mo grande incontro sico dopo anni”.
“Alla domanda ‘perché devo andare in
negozio se online trovo tutto? — ha aggiun-
to Barbara Donelli, Direttrice Marketing —
in questi decenni di e-commerce abbiamo
gia risposto: perché il nostro prodotto non
e solo I'assortimento, ma I'expertise, le per-
sone. L'Intelligenza Arti ciale incuriosisce e
insieme spaventa. Molti temono di essere so-
stituiti, ma nel nostro caso accade il contra-
rio: il ruolo del negozio, e soprattutto delle
persone che ci lavorano, € ancora piu im-
portante. La tecnologia imita I'intelligenza,
ma non I'empatia. Noi di Expert sappiamo
dare risposte diverse a seconda della perso-
na che abbiamo davanti, che spesso cono-
sciamo anche fuori dal negozio, con le sue
esigenze, attese e timori”.

EXPERT PARK: IL VALORE

DELLA FORMAZIONE

La competenza, la relazione, la capacita di
spiegare la tecnologia, di comprendere le
esigenze del cliente da parte dei suoi ad-
detti vendita sono davvero centrali nella
proposta che Expert fa alle famiglie italia-
ne. Per questo, il cuore della Convention
di quest'anno e stato I'Expert Park: centi-
naia di sessioni di formazione condotte
da 60 partner dell’industria a intervalli di
mezz'ora. Quasi 1.500 addetti alla vendita,
700 nella prima giornata, altrettanti nella
seconda, hanno seguito — a seconda delle
loro mansioni e dei reparti coperti —un tto
calendario di training in cui apprendere tut-
te le tipicita tecniche dei prodotti. Le azien-
de partner si sono impegnate a racconta-
re I'innovazione che risiede dentro ai loro
prodotti mettendo cosi gli addetti vendita
nelle condizioni di poter trasferire queste
informazioni ai loro clienti: dal giovane del-
la GenZ, al boomer che & cresciuto prima
dell'lA, nei grandi centri commerciali urba-
ni come nei negozi di prossimita della pro-
vincia italiana. Questo & stato un ulteriore
esempio della volonta di fare rete, mettendo
in relazione industria ed esperti.

“Spiegare I'innovazione oggi € piu dif cile

perché pitl nascosta — ha continuato Donelli
—. Ma se non la sai spiegare, il cliente non la
capisce e non compra il prodotto, o cerca il
prezzo. Oppure, al contrario, fa I'acquisto,
paga I'innovazione di un prodotto, ma non
lo sfrutta nella sua interezza e usa sempre
i soliti due, tre, programmi. Per questo ab-
biamo chiesto alle aziende di raccontare
I'innovazione ‘nascosta’ nei loro prodotti”.

L'IMPORTANZA DELL’HERITAGE

Expert non ¢ solo la rete Eldom piu estesa,
ma anche quella con la tradizione piu lunga.
“Fin dagli anni "70, i nostri negozi - gia al-
lora con I'insegna Expert — erano concepiti
come punti vendita di vicinato, improntati
alla relazione e all’ascolto” — ha ricordato
Omati. “Questa prossimita, trasmessa nel
tempo, ha generato un rapporto sempre piu
competente con i clienti. | nostri titolari e
addetti rappresentano un vantaggio compe-
titivo dif cile da imitare: si possono copiare
i volantini o il colore delle felpe, ma non per-
sone che restano in azienda in media dieci
anni, o titolari e familiari che vi dedicano
una vita intera”, ha sottolineato Donelli.

Il Presidente di Expert Italy, Enrico Som-
ma, ha voluto essere ancora piu chiaro,
e ha aggiunto: “nel retail gli indicatori
classici misurano visitatori o redditivita
per metro quadro. Per noi, il parametro
pit importante € la competenza per metro
quadro, non il numero di commessi ma la
loro preparazione”.

La centralita dell’esperto & anche il cuo-
re delle campagne di comunicazione
Expert, dal Black Friday al Natale. “Trop-
po spesso siamo insoddisfatti degli ac-
quisti fatti d’impulso - ha ricordato
Donelli —-. Farsi affascinare dal prezzo
o dall’'apparenza e pericoloso: meglio
confrontarsi con qualcuno che ci cono-
sce e pud guidarci alla scelta migliore”.
Alle campagne nazionali si af ancano cen-
tinaia di contenuti social prodotti dai sin-
goli punti vendita su Facebook, Instagram
e per no TikTok. Alcuni riprendono i ma-
teriali uf ciali, altri sono autoprodotti. “Al-
cuni sono ottimi, altri da migliorare: per
questo, nelle prossime settimane partira
un corso per creator presso la Gido Russo
Academy, rivolto ai nostri addetti piu atti-
vi sui social. Ancora una volta, la risposta
e la coppia relazione + formazione”, ha
concluso Donelli. (ap) UT]

Novembre 2025

45



46 MISTERY SHOPPING

HO CAMBIATO IDEA,
COSA SI PUO FARE?

Per la Mistery di questo mese ci siamo messi nei panni di uno shopper
che necessita di cambiare un prodotto, non a causa di un
malfunzionamento ma perché ha semplicemente cambiato idea. Abbiamo
quindi contattato telefonicamente le maggiori insegne di Palermo.
Ecco com’e andata

Ci siamo nti un utente che ha acquistato un aspirapolvere ricari-
cabile ma che, una volta arrivato a casa e aperta la confezione, si
e reso conto che il prodotto non fa per lui. Passati cinque giorni
abbiamo quindi cercato il numero di telefono del negozio, chiamato
e chiesto se fosse possibile un rimborso o almeno una sostituzione
con un altro articolo. La maggior parte delle insegne si & dimostrata
disponibile a venire incontro al cliente, anche se legalmente il diritto
di recesso non ¢ applicabile in caso di acquisti in-store. Tutti hanno
posto come condizione che la confezione dell'aspirapolvere fosse
stata solo aperta ma che I'elettrodomestico non fosse stato utilizzato
e alcuni si sono riservati una veri ca prima dell'ok de nitivo.

Proprio per immedesimarci completamente nelle abitudini di un
utente nale, la ricerca del numero é stata fatta sia tramite i siti

uf ciali, sia con Google Maps, che a volte riporta dati non ag-
giornati. Non e stato questo il caso, anzi per il negozio Unieuro il
numero € proprio stato recuperato tramite Maps perché sul sito
uf ciale non & presente.

Per complicare un po’ le cose, abbiamo confessato di non trovare piu
lo scontrino chiedendo cosa si potesse fare in questo caso. Anche in
qui c'e stata una certa disponibilita: € semplice ritrovare un acquisto
nel caso si abbia una tessera fedelta, un po’ pit complesso, ma non
impossibile, risalire allo scontrino in caso di utente non registrato.

o & W

DIRITTO DI RECESSO, COSA DICE LA NORMA =~

| Codice del Consumo garantisce il dirit- Per il ripensamento degli acquisti nei negozi negoziante. Per un acquisto in negozio, il
to di recesso, detto anche ripensamento, sici non esiste un diritto legale di recesso, cliente non puo pretendere rimborsi 0 sosti-
solo per i contratti conclusi a distanza ma una tutela solo se il prodotto & difettoso tuzioni, a meno che non sia il commercian-
come nel caso degli online o fuori dai o non conforme. Le politiche di cambio mer- te a offrire volontariamente tali possibilita
locali commerciali. ce e di reso sono quindi a discrezione del come parte della sua politica commerciale.
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EURONICS BRUNO

Via Pietro Nenni, 6127 - Via Ugo La Malfa - 90146 Palermo - Tel. 091 7792300

CORTESI, MA INFLESSIBILI
SULLO SCONTRINO

Recuperare il numero di telefono del ne-
gozio Euronics é stato semplice, & presen-
te sia sul sito uf ciale, sia su Maps. Il sito
uf ciale riporta anche gli orari di apertu-
ra (in questo caso l'orario & continuato).
Alla chiamata risponde un centralino au-
tomatico, che offre la scelta se parlare
con l'assistenza clienti (per problemi su
ordini, consegne o problemi tecnici) o un
addetto alle vendite. Scegliamo I'addetto
alle vendite, quindi rimaniamo in attesa
per oltre quattro minuti, durante i quali
viene proposto in alternativa un contatto
tramite WhatsApp.

Spiegato il problema, l'operatore mi
dice: “Non le garantiamo nulla”, ma
mi chiede di pazientare per informarsi
meglio presso il reparto, lasciandomi in
attesa un altro paio di minuti. L'impie-
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gato e cortese, ma non accomodante,
tiene a precisare che nel caso la scopa
fosse stata usata non ci sarebbe stata al-
cuna possibilita di cambio. “Il prodotto
deve essere vendibile”, ma nel caso non
ci fossero stati problemi avrei ricevuto
un buono per acquistare altri prodotti
nello stesso negozio.

A questo punto ho segnalato che non
trovavo piu lo scontrino, I'operatore mi
ha chiesto quindi i dati per riuscire a re-
cuperarlo tramite la carta fedelta ma ho
risposto che non ne sono in possesso.
La raccomandazione e stata quindi di re-
cuperare assolutamente lo scontrino ori-
ginale altrimenti non avrebbero potuto
rimborsarmi alcunché, speci cando che
anche un’eventuale fotocopia dello scon-
trino non sarebbe stata accettata.

REPERIMENTO
NUMERO DI TELEFONO

SUL SITO
molto semplice, con indicazione degli

orari di apertura

SU GOOGLE MAPS
semplice, il numero coincide

TEMPO DI RISPOSTA

risposta immediata di un centralino auto-
matico ma oltre quattro minuti di attesa
prima di parlare con un addetto

CORTESIA OPERATORE
I’operatore € stato cortese ma non
accomodante, ha tenuto a precisare che
nel caso la scopa fosse stata usata non ci
sarebbe stata alcuna possibilita di cambio

SOLUZIONE
possono fare un buono per acquistare
altri prodotti nello stesso negozio

NECESSITA
DELLA PROVA D’ACQUISTO
€ necessario lo scontrino originale
0 aver comunicato la tessera fedelta al
momento dell’acquisto

DURATA TOTALE CHIAMATA
8 minuti circa

47
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MYSTERY SHOPPING

EXPERT CASCINO

Via A. De Gasperi 183 - 90141 Palermo - Tel. 091 2755893

RAPIDITA, CORTESIA
ED EFFICIENZA

REPERIMENTO
NUMERO DI TELEFONO

SUL SITO
semplice ma la ricerca per citta non
funziona

SU GOOGLE MAPS
semplice, le informazioni coincidono

TEMPO DI RISPOSTA
immediato

CORTESIA OPERATORE
estremamente cortese

SOLUZIONE
se I'aspirapolvere non fosse stato utilizza-
to non ci sarebbe stato alcun problema,

sarebbe stato fornito un credito da spende-

re in negozio per I'acquisto di un altro
prodotto

NECESSITA
DELLA PROVA D’ACQUISTO
massima disponibilita
nel trovare una soluzione

DURATA TOTALE CHIAMATA
poco piu di 1 minuto
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E stato semplice e veloce trovare il nu-
mero del negozio sul sito ma la ricerca
per citta non funziona, bisogna scorre-
re tutto I'elenco dei punti vendita. Nella
scheda del negozio sono riportati anche
gli orari di apertura (in questo caso il ne-
gozio chiude dalle 13:00 alle 16:00). Sul
sito ci sono anche, in evidenza, un nume-
ro di cellulare con la possibilita di scri-
vere via WhatsApp e un indirizzo email.
Le informazioni su Maps coincidono ma
non é indicato il cellulare per WhatsApp.
Expert ci ha sorpresi per rapidita, corte-
sia ed ef cienza. La risposta € stata im-
mediata (il telefono ha squillato per non

piu di cinque secondi), I'addetto alla ven-
dita é stato estremamente cortese e con-
ciliante rispetto alla risoluzione del pro-
blema. Nel caso I'aspirapolvere non fosse
stato utilizzato non ci sarebbe stato alcun
problema, sarebbe stato fornito un cre-
dito da spendere in negozio per l'acqui-
sto di un altro prodotto. Anche quando
pavento la possibilita di aver smarrito lo
scontrino mi viene risposto che si sareb-
be trovata certamente una soluzione. La
chiamata € durata appena un minuto ma
non perché I'addetto sia stato sbrigativo,
I'impressione e che qualunque problema
avessi esposto ci sarebbe stata la massi-
ma disponibilita a trovare una soluzione.
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MEDIAWORLD PALERMO FORUM

Centro comm. Palermo Forum, Via Filippo Pecoraino - 90122 Palermo - Tel. 02 94751717

ASSISTENZA VELOCE
DA CALL CENTER ESTERNO

- B

Sul sito MediaWorld, alla scheda del ne-
gozio di Palermo c’€ un numero con pre-
sso 02, quindi Milano, e lo stesso nume-
ro si trova su Maps. Il sito uf ciale riporta
anche gli orari di apertura (in questo caso
I'orario € continuato).
Chiamando la risposta & immediata, ma ri-
sponde un centralino automatico a scelta
multipla. Tra scelte e avvisi sulla privacy
riesco a parlare con un’operatrice dopo
oltre due minuti. La chiamata e gestita da
un call center in Albania, se voglio posso
scegliere anche di parlare con un addetto
italiano ma la ragazza che mi risponde e
gentile e parla un italiano uente.
Espongo il mio problema e I'operatrice
mi rimanda di fatto al negozio, dove mi
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dice di presentarmi con il prodotto, I'im-
ballo e lo scontrino, il tutto per una valu-
tazione. Anche in questo caso, nel caso il
prodotto non sia stato utilizzato sara pos-
sibile poter spendere la stessa cifra per
I'acquisto di altri prodotti.

Pavento la possibilita di non avere piu lo
scontrino e vengo avvisato che possono
ritrovarlo tramite la carta fedelta ed even-
tualmente inviarmelo via email.

Come con le altre insegne la soluzione &
di fatto possibile ma il fatto di aver par-
lato con un’operatrice esterna e non di-
rettamente con il negozio mi lascia con il
timore che le cose possano essere diverse
una volta in loco e questo era proprio il
motivo della chiamata.

v ®

REPERIMENTO
NUMERO DI TELEFONO

SUL SITO
semplice ma il numero € quello di un
centralino di Milano

SU GOOGLE MAPS
semplice, il numero coincide

TEMPO DI RISPOSTA
immediato ma risponde un centralino a
scelta multipla, riesco a parlare con
un’operatrice di un call center dopo 2
minuti

CORTESIA OPERATORE
gentile

SOLUZIONE
e possibile un cambio ma bisogna recarsi
in negozio per conferma

NECESSITA
DELLA PROVA D’ACQUISTO
si, si pua risalire allo scontrino tramite
la tessera fedelta

DURATA TOTALE CHIAMATA
4:30 minuti

4
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MYSTERY SHOPPING

TRONY

Via Falcone e Borsellino 127/129 - 90018 Termini Imerese (PA) - Tel. 091 8114969

CAMBIO Si, MA CON REGOLE
RIGIDE E TEMPI STRETTI

REPERIMENTO

NUMERO DI TELEFONO

SUL SITO
semplice, cercando lo store a Palermo si
viene indirizzati alle alternative piu vicine

SU GOOGLE MAPS
semplice, il numero coincide

TEMPO DI RISPOSTA
pochi secondi, ma I’operatore che mi

risponde mi lascia in attesa un minuto e mi
chiede di richiamare. Il secondo giorno la

risposta & immediata

CORTESIA OPERATORE
Il primo addetto € stato cortese, ma non
ha saputo risolvere il mio problema,
la seconda addetta, sempre cortese, ma
dal fare piu deciso, si € dichiarata
disponibile al cambio

SOLUZIONE
sostituzione del prodotto previa veri ca

NECESSITA
DELLA PROVA D’ACQUISTO

€ necessario avere lo scontrino
in originale e tornare in negozio entro 7
giorni dall’acquisto

DURATA TOTALE CHIAMATA
3 minuti circa, piu 3 minuti
nella seconda chiamata
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Trony non ha piu negozi a Palermo, dal sito
scopro che il negozio piu vicino e a Termini
Imerese, nella scheda del negozio trovo i
riferimenti e gli orari di apertura (il nego-
zio chiude per pranzo). Le informazioni su
Maps coincidono.

La risposta & quasi immediata, spiego il pro-
blema e I'operatore mi chiede di pazientare
perché si deve informare con un collega.
Torna dopo circa un minuto ma mi chiede
di richiamare il mattino dopo perché il re-
sponsabile non ¢ presente ed & meglio ave-
re la conferma direttamente da lui.
Richiamo il giorno dopo, la risposta & im-

mediata e la commessa che mi risponde,
cortese ma piuttosto decisa, prova a capi-
re meglio come mai io voglia restituire il
prodotto visto che non é difettoso e sotto-
lineando che comunque ho avuto modo di
vederlo bene in negozio prima di acquistar-
lo. Vuole sapere che modello ho acquistato
e dopo qualche insistenza si dichiara co-
munque disponibile nell’effettuare il cam-
bio, previa veri ca che I'aspirapolvere non
sia stato utilizzato. Condizioni obbligatorie
perd sono la presenza dello scontrino e il
fatto di tornare in negozio entro una setti-
mana dalla vendita.

uptradebiz.it



UNIEURO

Via Ammiraglio Rizzo 39 - 90142 Palermo - Tel. 091 543693

DISPONIBILI, MA SI PAGA
PER LO SCONTRINO

Sul sito Unieuro il numero di telefono del
negozio di via Rizzo non & presente, ci sono
comunque gli orari di apertura (il negozio
chiude per pranzo). Trovo il numero (ed &
corretto) nella scheda su Google Maps.

Risponde un centralino automatico che
assiste anche in caso di acquisti online (e
consente persino di mandare fax!) ma dopo
aver scelto I'interno dei piccoli elettrodome-
stici aspetto oltre tre minuti in linea. Riag-
gancio e riprovo, questa volta riesco a parla-
re con un’operatrice dopo circa un minuto.
L'addetta, cortese, mi avvisa che dovra ve-

uptradebiz.it

ri care che il prodotto non sia stato uti-
lizzato ma non ci sono grandi problemi
a rifondermi la cifra acquistando un altro
prodotto, anche di genere completamente
diverso. Mi avvisa che l'operazione deve
essere effettuata entro una settimana (&
I'unica ad avermi dato spontaneamen-
te un’indicazione di questo tipo) e che &
necessario avere lo scontrino originale.
Quando la informo che non lo trovo piu
mi comunica che loro possono crearne
una ‘copia digitale’ ma che I'operazione ha
un costo aggiuntivo di 5 euro. La chiamata
& durata in totale quattro minuti circa. [T

REPERIMENTO
NUMERO DI TELEFONO

SUL SITO
numero non presente

SU GOOGLE MAPS
semplice, abbiamo trovato li il numero

TEMPO DI RISPOSTA
dopo 3 minuti di attesa rinuncio, al secon-
do tentativo rispondono dopo 1 minuto

CORTESIA OPERATORE
I'operatrice e stata gentile

SOLUZIONE
e possibile acquistare altri prodotti
dopo la veri ca che I'aspirapolvere
non é stato usato

NECESSITA
DELLA PROVA D’ACQUISTO
€ necessario avere lo scontrino
in originale, altrimenti possono farne una
‘copia digitale’ con un costo di 5 euro

DURATA TOTALE CHIAMATA
4 minuti circa

4

Novembre 2025 5 1



EST. NEW YORK 1937

MOL ""‘ --\..
CON SHEES

o

CNOLOGIA

211

www.remington.it




SPEC'ALE di Marilena Del Fatti

(ASPIRAZIONE)

TRA TECNOLOGIA, EFFICIENZA
-~ ENUOVI STILI DI CONSUMO

Trainato da robot e funzioni sempre piu evolute,

il mercato italiano registra una crescita
a doppia cifra e si caratterizza per una competizione
giocata sempre piu su innovazione d’uso e valore percepito dal
consumatore, che ridisegna gli equilibri tra categorie e canali

y_ @

I *

: " - ']
[EHE

RollySteam WD40C di Polti
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Il mercato dell'aspirazione domestica vive
una fase di forte dinamismo che ri ette la
capacita del comparto di coniugare inno-
vazione tecnologica, competitivita e adat-
tamento alle nuove abitudini dei consu-
matori, grazie a funzioni d'uso sempre piu
evolute. | dati forniti da NielsenlQ indicano
che, rispetto al pari periodo del 2024, nei
mesi tra gennaio e agosto 2025, il settore
registra un incremento del 15,5% a volume
e del 15% a valore.

La dinamica non omogenea tra le diverse
categorie conferma che il baricentro com-
petitivo si sta spostando in modo sempre
piu deciso verso le soluzioni a maggiore
contenuto d’'uso e con un impatto diret-
to sull’'ef cienza domestica, ridisegnando
gli equilibri competitivi sia a valore sia a
volume. Le scope ricaricabili restano una

categoria centrale, ma perdono terreno
di fronte all’avanzata dei robot aspirapol-
vere, che ampliano la curva di adozione
grazie a un’offerta arricchita da funzioni
smart che spingono verso l'alto il valore
medio per scontrino.

Anche gli aspirabriciole, pur caratterizza-
ti da un prezzo medio contenuto, si con-
fermano una leva d’acquisto concreta: la
loro sostanziale stabilita nelle vendite a
volume (+0,2 punti) € legata alla praticita
d'uso e alla rapidita d’intervento, qualita
sempre piu apprezzate dai consumatori.
In pochi anni, robot e scope ricaricabili
hanno progressivamente soppiantato trai-
ni, aspirabriciole e scope a lo, conqui-
stando le quote piu rilevanti no a rap-
presentare il 48,8% del mercato a volume
e il 77,5% del mercato a valore.

Secondo NielsenlQ, nel periodo gennaio-a-
gosto 2025 i robot registrano un aumento
di +6,7 punti percentuali a valore, consoli-
dandosi come categoria piu dinamica gra-
zie all'ampliamento dell'offerta e alla spinta
dellautomazione intelligente. Arretrano
traini (-1,6 punti) e scope a lo (-1,4 pun-
ti), famiglie ormai mature e penalizzate da
modelli piu ef cienti e autonomi. Anche le
scope ricaricabili perdono quota (-3,9 pun-
ti), in parte a causa di un calo del prezzo
medio signi cativo (-6,1%). Nel dettaglio,

i robot aspirapolvere guidano la crescita a
valore con un signi cativo +52,7%, seguiti
da aspirabriciole (+21%) e altre tipologie
(+13,7%). Anche a volume i robot domina-
no (+45,4%), dimostrando una domanda
in espansione sia in ampiezza sia in pro-
fondita. La contrazione a doppia cifra dei
prodotti a
la trasformazione strutturale del comparto.
Sul fronte dei prezzi medi, i trend sono di-
versi cati: aumentano per i robot (+5%),
segno di un valore percepito crescente e di
un’offerta tecnologicamente piu so stica-
ta, mentre diminuiscono per aspirabriciole
(-7,2%) e altre tipologie (-9,8%). Questa di-
namica ri ette una concorrenza piu intensa
e l'ingresso di nuovi player con politiche
di prezzo piu aggressive. Nel complesso, la
lieve riduzione del prezzo medio generale,
accompagnata da una crescita robusta di
volumi e valori, delinea una traiettoria sana:
il mercato si amplia a nuovi utenti senza
compromettere il valore complessivo, men-
tre le fasce alte continuano a essere trainate
da tecnologia e design.

lo e dei traini conferma invece

LA SFIDA DEI CANALI:

L’ONLINE ACCELERA

Anche I'analisi dei canali di vendita resti-
tuisce un quadro di evoluzione profonda.
I dati NielsenlQ mostrano che, tra genna-

Italia - Panelmarket - Mercato Aspirazione

Fonte: NielsenlQ

GEN 24 GEN 25 GEN 24 GEN 25 GEN 24 GEN 25 GEN 25 GEN 25 GEN 25
AGO24 | AGO25 | AGO24 | AGO25 | AGO24 | AGO25 | AGO25 | AGO25 | AGO 25
TOTALE
ASPIRAPOLVER] 100 100 100 100 175 174 15,5 15,0 0,5
Aspirabriciole 13,9 15,7 4,8 5,0 60 56 30,3 21,0 -7,2
Scope elettriche 37,7 37,1 54,4 50,5 253 237 13,7 6,8 6,1
ricaricabili
STl 2ls e'ett;'cr:ﬁ 14,7 11,8 6.3 4,9 75 72 7,2 -10,8 -3,9
Robot 9.3 11,7 20,3 27,0 381 400 45,4 52,7 5,0
Traini 13,0 11,2 8,9 7.3 120 113 0,3 5,5 5,2
Altre tipologie 11,4 12,4 5.4 5,3 83 75 26,1 13,7 9,8
di aspirapolveri
TOTALE
ASPIRAPOL/ER] 100 100 100 100 175 174 15,5 15,0 0,5
Canali OFFLINE 69,2 69,4 66,2 61,7 168 155 15,8 7.3 7.4
Canali ONLINE 30,8 30,6 33,8 38,3 192 218 14,7 29,9 13,3
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io e agosto 2025, il canale of ine mantie-
ne la leadership in quota valore (61,7%)
e in quota volume (69,4%), ma cresce a
un ritmo piu contenuto (+7,3% a valore e
+0,2% a volume). L’'online, invece, accele-
ra con un +29,9% a valore e conquista il
38,3% del mercato, a fronte di un volume
stabile (+0,2%).
La forbice di prezzo medio tra i due canali
resta ampia: 155 euro nei punti vendita  si-
ci contro 218 euro online. Mentre nei canali
digitali il prezzo medio cresce del +13,3%,
segno di un mix orientato verso prodotti
premium e smart, nei negozi sici ette del
—7,4%, forse per effetto di strategie promo-
zionali mirate a sostenere i volumi.
Nel complesso, i dati NielsenlQ delineano
un comparto in salute, trainato da tecno-
logia, varieta d'offerta e capacita di adatta-
mento. Per comprendere come le aziende
interpretano questi trend, abbiamo chiesto
ad alcuni tra i principali player del mercato
di raccontare la loro visione attraverso tre
Umm:;i%? ;?/eif‘o?& domande, che riportiamo di seguito.

L'evoluzione del concetto di aspirazione domestica € guidata
dall'introduzione di nuove tecnologie: intelligenza arti- ciale, multifunzionalita,

automazione della manutenzione, integrazione con la smart home..... Su quali
di queste nuove tecnologie state puntando per distinguervi rispetto alla
concarrenza e offrire un reale valore aggiunto ai consumatori?

Il mercato italiano dellaspirazione e molto
competitivo. In questo scenario, quali sono |
vostri obiettivi in termini di posizionamento
e quali strategie di prodotto e marketing adotterete
per il lancio dei vostri nuovi modelli?

Qual € la novita o il prodotto

SU cui state puntando in questo segmento
nel mercato italiano e quali sono

| suoi elementi distintivi rispetto
all’offerta dei vostri competitor?

Novembre 2025
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BEKO

66 5 AMO CONVINTI
DELUALTO
POTENZIALE g9
DEL MERCATO

La scopa elettrica Beko VRT65421VC combina prestazioni
elevate con un design elegante e moderno. Potenza di
aspirazione 75 W. Capacita di raccolta polvere 0,55 I.

Novembre 2025 uptradebiz.it



INNOVAZIONE, QUALITA

E DESIGN FUNZIONALE SONO
AL CENTRO DELLA STRATEGIA
CON CUI IL MARCHIO

PUNTA A RAFFORZARE

LA COMPETITIVITAE A
RISPONDERE CON SOLUZIONI
CONCRETE ALLE NUOVE
ESIGENZE DEI CONSUMATORI,
GARANTENDO EFFICIENZA,
VERSATILITA E DURATA

NEL TEMPO

osizionato nella fascia value, il

marchio Beko si distingue per

una proposta che unisce af dabi-
lita, durabilita e attenzione ai dettagli. Sono
valori che rappresentano il cuore della lo-
so a aziendale e che, come spiega Manuel
Centoni, Manager Product Management
HVAC/SDA/MWO - Beko Europe, Italy
Market, trovano piena espressione anche
nel comparto aspirazione.

Per rispondere alle nuove esigenze
dei consumatori, in Beko Europe ci
focalizziamo su soluzioni che sempli-
cano I'esperienza d’uso quotidiana.
Per la nostra gamma aspirazione
puntiamo su multifunzionalita concreta
e versatilita: offriamo modelli cordless
che combinano elevata potenza del
motore, tubo pieghevole per raggiun-
gere angoli dif cili e LED integrati
per guidare la pulizia in zone poco
illuminate. In ne, la versatilita dei
nostri prodotti € ulteriormente valoriz-
zata dal kit accessori, che consente di
adattare ef cacemente I’aspirazione
a speci che esigenze di pulizia.
Investiamo per rendere la manutenzio-
ne il pit semplice e intuitiva possibile
tramite il display che informa sullo
stato della batteria e il design che
facilita la rimozione/ricambio delle
parti, cosi da sempli care I'uso conti-
nuo e mantenere sempre la massima
performance.

uptradebiz.it

Il marchio Beko € posizionato nella
fascia value e si basa sui valori di
af dabilita e durabilita: concetti
fondamentali che permeano ogni fase
della vita del prodotto. Scegliere Beko
signi ca af darsi a prodotti realizzati
con materiali di qualita e curati nei
minimi dettagli, in grado di garan-
tire prestazioni elevate e una lunga
durata. Anche i nostri piccoli elet-
trodomestici sono allineati a questa
loso a. Vogliamo offrire ai consu-
matori qualcosa che possa durare nel
tempo, anche in condizioni di utilizzo
intenso. Una campagna omnicanale,
che integra piattaforme tradizionali e
digitali, ci permettera di spiegare le
caratteristiche strategiche dei nostri
prodotti e di interagire con i consuma-
tori in modo incisivo, coinvolgendoli
con messaggi personalizzati.

Manuel Centoni,

Manager Product Management
HVAC/SDA/MWO - Beko
Europe, Iltaly Market

Quest’anno abbiamo introdotto nuovi
prodotti nel segmento aspirazione;
tuttavia, essendo fortemente convinti del
potenziale di questo mercato, proseguia-
mo con impegno nello sviluppo e nell’in-
novazione della nostra gamma. Il nostro
obiettivo é fornire un’esperienza di
pulizia piu ef ciente e confortevole per

i nostri clienti, e lo facciamo con diverse
novita. Tra queste, la VRT65421VC si
distingue come scopa elettrica ricarica-
bile progettata per offrire equilibrio tra
leggerezza eccezionale e potenza di
aspirazione elevata, garantendo cosi
massima ef cacia senza rinunciare alla
facilita d’uso. La scopa elettrica incorpo-
ra un sistema ciclonico volto a impe-
dire I'occlusione dei ltri e la funzione
TrayClean, un dispositivo di svuotamento
con apertura graduale studiato per
minimizzare la fuoriuscita di polvere
nell’aria. Proponiamo anche modelli
che integrano la tecnologia Acti ex, che
consente di piegare il tubo dell’aspira-
polvere per assumere una postura pit
comoda e idonea durante la pulizia,
specialmente nelle aree meno accessibi-
li. Inoltre, le spazzole di questi apparec-
chi sono prowviste di illuminazione LED
in modo da accrescere la visibilita dello
sporco durante I'impiego.

Novembre 2025
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€€ DIMOSTRARE LA QUALITA )

BOSCH

E IL NOSTRO VANTAGGIO

\COI\/IPETITIVO 2

Il robot aspirapolvere e lavapavimenti Spotless
puo essere utilizzato su varie super ci e si puo
gestire comodamente tramite lo smartphone
grazie a Home Connect

Novembre 2025 : uptradebiz.it




ANCHE NEL SETTORE
DELL’ASPIRAZIONE, BOSCH
RINNOVA IL PROPRIO
IMPEGNO NELLOFFRIRE
UN’ESPERIENZA CONCRETA,
UN PERCORSO CHE
UNENDO INNOVAZIONE,
COMUNICAZIONE

E PROSSIMITA AL
CONSUMATORE,

VALORIZZI | VANTAGGI

REALI E LA COERENZA CHE
DEFINISCONO IL MARCHIO

n un contesto competitivo in cui

la tecnologia tende a uniformare

|'offerta, la vera differenza risiede
nella capacita di dare concretezza ai valori
del brand. Bosch sceglie di farlo attraver-
so la qualita: non solo come caratteristica
tecnica, ma come promessa mantenuta nel
tempo. Sabrina Zago, Head of Marketing di
BSH Elettrodomestici, racconta come il mar-
chio traduca questo principio in strategia,
comunicazione e leadership di mercato.

Il robot aspirapolvere e lavapavimenti € diventato
in un tempo velocissimo il miglior aiuto domestico,
tanto da essere nominato spesso nelle liste dei rega-
li. La tecnologia ha fatto passi avanti offrendo ogni
possibile soluzione, caratteristiche proposte ormai
da tutti i player nel mercato dell’aspirazione. La
vera differenza ¢ il brand. | nuovi robot spotless di
Bosch fanno proprio in questi giorni il loro ingresso
nel mercato italiano garantendo massimi risultati

in termini di pulizia, ma, soprattutto, di af dabili-
ta, promesse che da sempre il marchio mantiene

in tutte le categorie di prodotto. Bosch punta su
tecnologie avanzate per offrire un reale valore
aggiunto: il sistema di navigazione LiDAR 360°
mappa con precisione gli ambienti ottimizzando

i percorsi di pulizia e riducendo i tempi. Lintegra-
zione con I'app Bosch Home Connect consente un
controllo totale e personalizzato, anche da remoto,
per un’esperienza di smart home completa. Unita
a una batteria certi cata per durata e af dabilita,
questa combinazione risponde alle esigenze attuali
di ef cienza, praticita e innovazione tecnologica.
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Manteniamo la coerenza del rap-
porto qualita/prezzo per il valore
che Bosch ha nel mercato e per i
consumatori, come brand e non solo
come prodotto. Proprio per questo
motivo vogliamo utilizzare i canali di
comunicazione che ci permettono di
raccontare i nostri vantaggi e dimo-
strare cosa signi ca qualita.

Sabrina Zago,
Head of Marketing di BSH
Elettrodomestici

Per soddisfare i consumatori piu
esigenti, puntiamo a offrire un’intera
gamma di prodotti con prestazioni
di pulizia profonde. Il nostro sistema
integrato combina infatti un’elevata
potenza di aspirazione di 11.000
Pa con la spazzola Carbon Power,
dotata di setole in bra di carbonio,
piu sottili e tte rispetto a una spazzo-
la tradizionale, capaci di trattenere
lo sporco in modo molto piu ef cace
senza disperderlo. Garantiamo cosi

massime performance non dimentican-

do mai I'af dabilita e la durabilita,
valori distintivi del brand Bosch: per
questo offriamo 10 anni di garanzia

sul motore. Inoltre, proteggiamo la pri-

vacy dei nostri clienti attraverso I'app
Home Connect, che assicura standard
di sicurezza elevati, senza accessi o
cessioni di dati a terze parti.

Novembre 2025
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ELECTROLUX

é £ PRESTAZIONI _
INTELUGENTI E DESIGN

SOSTENIBILE 29

Ultimate 800 Wet&Dry 2-in-1 combina
aspirazione e doppio lavaggio in un solo
passaggio. Il design ergonomico facilita la
manovrabilita, mentre autopulizia e asciugatura
ad aria calda sempli cano la manutenzione

Novembre 2025
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PRODOTTI PERFORMANTI,
INTUITIVI E SOSTENIBILI E
UNA VISIONE STRATEGICA
CHE COMBINA TECNOLOGIA
E RESPONSABILITA PER
RAFFORZARE LA COMPETITIVITA
E ANTICIPARE LE NUOVE
TENDENZE DEL MERCATO.
'OBIETTIVO E CONSOLIDARE
LA LEADERSHIP DEL BRAND
NEI SEGMENTI CORDLESS,
WET&DRY E ROBOTICA

ell’aspirazione il brand inter-

preta I'innovazione come leva

di crescita e di posizionamen-
to competitivo. La strategia descritta da
Maria Stassi, Product Line WB&SDA CA
South, Range and Price Lead EU Direc-
tor di Electrolux punta a integrare ricerca
tecnologica, design funzionale e sosteni-
bilita reale per rispondere ai nuovi com-
portamenti d'acquisto. Maria Stassi, Product Line WB&SDA CA

South, Range and Price Lead EU Director
di Electrolux

L'evoluzione dell’aspirazione domestica & sempre
piu guidata dal desiderio dei consumatori verso
soluzioni che *facciano tutto’: prodotti potenti, ma
al tempo stesso intuitivi, leggeri e semplici da usare.
La multifunzionalita & quindi un driver chiave: i
nostri prodotti non sono solo aspirapolvere, ma veri
e propri alleati per il benessere domestico. Linter-
faccia digitale garantisce un’interazione semplice
e immediata, con feedback visivi e funzionalita
smart che migliorano I'esperienza utente. In ne, la
leggerezza e I'ef cienza energetica sono elementi
distintivi: i nostri pistols sono tra i pit leggeri sul
mercato, senza compromessi sulla potenza. Grazie
alla modalita intelligente AutoMode, presente su
alcuni dei nostri aspirapolvere, la potenza viene
regolata automaticamente in base al tipo di super-
cie, garantendo un risparmio energetico concreto
e una pulizia ottimizzata. Il nostro obiettivo € offrire
un reale valore aggiunto, distinguendoci per un
approccio che mette al centro I'esperienza del con-
sumatore, migliorando concretamente I’ef cienza,
la semplicita d’uso e la qualita della vita domestica.
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Puntiamo a posizionarci come brand
di riferimento per chi cerca soluzioni
di aspirazione che uniscano qualita,
innovazione e responsabilita.

La nostra strategia di prodotto si basa
su un portafoglio ampio e diversi cato,
pensato per rispondere a esigenze

speci che con modelli che offrono legge-

rezza, potenza intelligente e interfacce
digitali intuitive. Ma non ci fermiamo
alla tecnologia: adottiamo materiali pit
sostenibili e soluzioni progettuali che
riducono I'impatto ambientale, perché
crediamo che I'innovazione debba an-
dare di pari passo con la responsabilita.
Sul fronte marketing, puntiamo su una
comunicazione trasparente e orientata
al valore: raccontiamo i bene ci reali
per il consumatore, valorizzando la
qualita percepita e I'ef cienza tangibile.
Rafforziamo la nostra presenza digitale
e retail con campagne mirate, contenuti
educativi ed esperienze che mettono al
centro I'uso quotidiano del prodotto.

Nel mercato italiano dell’aspirazione,
il segmento di riferimento resta quello
delle scope elettriche senza lo, dove
stiamo concentrando i nostri sforzi con
nuovi lanci in pipeline che mirano a
combinare massima performance e
semplicita d’uso.

All’interno dell’aspirazione senza i,
stiamo osservando una forte crescita in
due segmenti chiave: il wet&dry e la
robotica. Quest’anno abbiamo introdot-
to la 800 2in1 wet&dry, un prodotto
che rappresenta un salto qualitativo in
termini di versatilita e capacita di puli-
zia su super ci diverse, con un design
intuitivo e prestazioni elevate. E non ci
fermiamo qui: abbiamo in programma
ulteriori novita a breve, pensate per
rafforzare la nostra presenza in questi
segmenti strategici.
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POLTI

€€ INNOVAZIONE R
CONSAPEVOLE E IDENTITA

\ITALIANA 2 r/

-

RollySteam, la lavapavimenti a
vapore multifunzione che aspira,
lava e igienizza con la sola forza

del vapore, elimina lo sporco e i
germi in modo naturale e senza
I'uso di detergenti chimici
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IN UN CONTESTO
COMPETITIVO E GLOBALIZZATO,
POLTI FONDA LA PROPRIA
CRESCITA SU DUE PILASTRI
CHIAVE - LA TECNOLOGIA

DEL VAPORE E LA CREDIBILITA
DERIVANTE DALLESSERE

UN BRAND ITALIANO -

E SU UN APPROCCIO CHE
CONIUGA INNOVAZIONE,
SOSTENIBILITA E VICINANZA

AL CONSUMATORE,
ATTRAVERSO PRODOTTI EVOLUTI
E UN SERVIZIO CAPILLARE

SUL TERRITORIO

n un mercato orientato in manie-

ra crescente verso robot e solu-

zioni sempre piu automatizzate,
Francesca Polti, Presidente e Amministratri-
ce Delegata di Polti Spa, sceglie di andare
controcorrente e conferma la decisione di
puntare sulla tecnologia del vapore: una di-
rezione che, sottolinea, mette al centro Il'e-
sperienza e la consapevolezza dell’'utente,
garantendo al tempo stesso ef cacia, igiene
e sostenibilita.

La nostra strategia si concentra su due aspetti che
riteniamo distintivi per i consumatori: la tecnologia
del vapore e il valore del brand italiano. La tecno-
logia del vapore rappresenta per noi un ambito di
forte specializzazione e continua innovazione, so-
prattutto nei nuovi segmenti in cui stiamo entrando.
La nostra tecnologia garantisce un’elevata ef cacia
nella pulizia, favorisce la sostenibilita, grazie alla
riduzione dell’uso di detergenti chimici e assicura
un’igienizzazione profonda. Molti brand puntano
sulla robotica o sull’automazione completa, noi
scegliamo invece di investire su una tecnologia che
richiede il coinvolgimento attivo da parte dell’uten-
te, offrendo cosi un controllo diretto sui risultati e
un’esperienza coinvolgente e consapevole. Puntia-
mo anche sul valore del brand Polti, sinonimo di ita-
lianita, qualita, design e af dabilita. In un mercato
globalizzato e altamente competitivo, I'italianita,
intesa come approccio alla progettazione e cura
del cliente, € un elemento distintivo che ci permette
di mantenere un’identita forte e riconoscibile.
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Il mercato italiano dell’aspirazione &
indubbiamente competitivo, caratteriz-
zato dall’ingresso di nuovi player. Con
il lancio di Polti RollySteam puntiamo

a consolidare la nostra presenza nella
fascia medio-alta in termini di posizio-
namento di prodotto e di prezzo. A
supporto del lancio, abbiamo sviluppato
una campagna di comunicazione inte-
grata a livello europeo, che coinvolge i
principali touchpoint per massimizzare
visibilita e ingaggio. Il piano prevede
attivita di digital advertising e campagne
social per intercettare target speci ci;
una campagna in uencer marketing, per
creare contenuti autentici e rafforzare

la brand awareness, spot su Spotify e
piattaforme di online Tv, una promozio-
ne cashback per incentivare il primo
acquisto e materiali presso il punto
vendita per valorizzare il prodotto nel
canale sico. A questo si aggiunge una
mini serie realizzata in collaborazione
con ‘Il Milanese Imbruttito’, pensata per
raccontare i plus del prodotto in chiave
ironica e coinvolgente.

Francesca Polti,
Presidente e AD di Polti Spa

L'offerta delle lavapavimenti nel mercato
italiano € ampia. Polti si distingue pro-
ponendo Polti RollySteam che combina
I’aspirazione con il lavaggio ad acqua e
la forza del vapore. Questa integrazio-
ne tra aspirazione, lavaggio ‘classico’

e pulizia a vapore rappresenta il vero
elemento distintivo della nostra offerta, in
quanto permette una pulizia profonda,
naturale ed ef cace, senza I'uso di
detergenti chimici.

Oltre che sul prodotto, puntiamo sulla
qualita del servizio, pre e post vendita.
Una rete capillare di centri assistenza
autorizzati su tutto il territorio italiano ci
permette di offrire un supporto tempesti-
vo, af dabile e vicino al cliente, raffor-
zando cosi la ducia nel nostro brand.
Questa combinazione di tecnologia
innovativa e assistenza ci consente di
offrire un valore aggiunto che ci differen-
Zia in modo chiaro sul mercato.
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64 SPECIALE

ROWENTA

66 AFFIDABILITA
E PERFORMANCE
AL GIUSTO PREZZO 99

N,

L3

. . .
La lavapavimenti senza lo

Rowenta X-Clean 10 lava e
aspira solidi e liquidi in una
sola passata. Usa acqua
sempre pulita e copre no a
400 mq grazie ai 60 minuti
di autonomia. Si piega

a 180° per raggiungere
anche le aree dif cili.
Autopulente, asciuga il rullo
con aria calda a 65 °C
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IL BRAND RISPONDE A UN
MERCATO COMPETITIVO
PUNTANDO SU PRODOTTI
SOLIDI E AFFIDABILI,

PENSATI PER GARANTIRE

AL CONSUMATORE UN
INVESTIMENTO CHE RESISTE
ALLA PROVA DEL TEMPO

ella visione di Rowenta I'inno-
N vazione € un percorso continuo
che unisce tecnologia, qualita e
sostenibilita per offrire prodotti durevoli,
performanti e pensati per sorprendere
il consumatore, superando le sue stesse
aspettative. Una loso a che Francesca
Scarano, Direttore Marketing di Groupe
SEB ltalia, racconta in questa intervista.

In un mondo in continua evoluzione,
I’innovazione tecnologica non € solo
una necessita, ma una promessa di mi-
glioramento delle nostre vite quotidiane.
Siamo convinti che I'innovazione debba
tradursi in un costante miglioramento
delle performance e dell’esperienza
d’uso dei nostri prodotti. Con il brand
Rowenta non si tratta di puntare su una
singola tecnologia, ma di intraprendere
un percorso di evoluzione continua. |l
nostro dipartimento R&D ¢ guidato dalle
reali esigenze dei consumatori e dai
trend emergenti. Questo ci ha permesso
di sviluppare soluzioni che non solo sod-

Francesca Scarano,
Direttore Marketing
di Groupe SEB Italia

Siamo consapevoli dell’elevata compe-
titivita del mercato nel settore aspirazio-
ne, dove gli utenti possono contare su
un’ampia offerta di prodotti con funzioni
e performance sempre piu innovative. La
nostra strategia con Rowenta si concen-
tra sull’offerta di valore duraturo. | nostri
prodotti sono un investimento che resiste
alla prova del tempo, grazie a un bilan-
ciamento attento tra qualita, af dabilita,
prestazioni e prezzo.

In un mercato dove il prezzo medio € in
continua evoluzione, offriamo una garan-
zia di 15 anni per molti dei nostri modelli
in centri di riferimento selezionati. Non

& solo un numero, ma la dimostrazione
tangibile della nostra ducia e del nostro
impegno verso la durata e la qualita.

Rowenta punta su due gamme, la
X-Clean e la gamma X-Force Flex, che
rappresentano un salto di qualita nei
segmenti lavapavimenti e aspirazione

e trovano nella versatilita il tratto che le
accomuna. Il top della gamma, X-Clean
10, offre una pulizia completa di liquidi
e solidi in una sola passata. Grazie a
sensori intelligenti, riconosce il grado

di sporco e adatta automaticamente

la potenza di aspirazione e il usso
d’acqua. Questa tecnologia, combinata
con un assistente vocale e un potente
display LED che offre facili comandi

e cinque modalita di pulizia diverse,
garantisce un’esperienza personalizzata
ed ef cace. Offre un’autonomia di 60
minuti e una capacita di pulire no a
400 mqg con una sola carica. Inoltre,
arriva a piegarsi no a 180°. Nella ca-
tegoria delle versatili, lanciamo la nuova
X-Force Flex 16.60 che ¢ la piu potente

di Rowenta. E dotata di un motore con
potenza di aspirazione no a 315 AW
(in base a test interni, in modalita Boost+
e modalita aspirabriciole), di una nuova
spazzola Neo davvero ef ciente e si
adatta automaticamente alla super cie.
La batteria ad alta capacita fornisce no
a 2 ore di autonomia.

disfano le aspettative, ma le superano.
E un viaggio che ci porta a integrare
costantemente il meglio delle innovazio-
ni, rimanendo fedeli al nostro posizio-
namento: offrire prodotti che bilanciano
solidita, af dabilita, performance e
prezzo accessibile.

Vogliamo che ogni cliente sappia di avere
scelto un prodotto costruito per durare,
supportato da un’assistenza clienti dedica-
ta e attenta. Il nostro approccio & orientato
a garantire la sicurezza e la soddisfazione
dei nostri consumatori af nché trovino in
noi un partner af dabile.
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SCENARI

CON JD.COM 1L
SBARCA NELLA CE EUROPEA

Si chiama Consumer-to-Manufacturer (C2M) ed € un modello
di business avviato nella moda da Shein e Temu e che ora, con
I’acquisizione di MediaMarktSaturn da parte di JD.com si estende
anche nell’elettronica di consumo

Da quando esistono le fabbriche il model-
lo non & cambiato molto: i manufacturer
producono e cercano di vendere le merci ai
clienti attraverso i retailer, sici o elettronici
che siano. A volte ci riescono, a volte no. Nel
secondo caso cercano di esaurire gli stock
attraverso promozioni e tagli di prezzo.

Il C2M (o CtM — Consumer to Manufactu-
rer) cambia completamente questo ap-
proccio: in pratica € il consumatore a ‘deci-
dere’ quali prodotti le fabbriche dovranno
mettere in produzione, consegnandoglieli
direttamente a casa.

Questo modello, nato nel 2015-2017, si &
sviluppato grazie al lockdown e ha avuto
il suo boom dal 2022, soprattutto nel set-
tore moda e accessori. Realta come Shein
e Temu hanno sviluppato fatturati di deci-
ne di miliardi, in Cina come negli Usa e in
Europa e nel resto del mondo applicando
guesto schema.

Ma cosa avviene concretamente? Algoritmi
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e IA analizzano il comportamento online
dei consumatori sui social media (in par-
ticolare su TikTok) e sui siti di e-commer-
ce di una piattaforma, alla ricerca di una
domanda potenziale. Identi cati i possibili
prodotti (o versioni non ancora disponibi-
li di un prodotto esistente) la piattaforma
puo sia vendere le informazioni a un ma-
nufacturer — che decidera se produrlo e a
quale prezzo per poi commercializzarlo
attraverso la piattaforma ed eventualmente
altri canali (qualcuno chiama questo mo-
dello TC2M) - sia decidere il prezzo e le
quantita e chiedere a un manufacturer di
produrlo (JCtM).

DALLA FABBRICA AL CONSUMATORE
Spesso, sul sito di e-commerce il prodotto
viene presentato prima ancora di iniziarne
la produzione (una sorta di dry-testing); in
ogni caso questo viene inviato direttamente
dalla fabbrica al consumatore (F2C - Factory
to Consumer) utilizzando le informazioni
che la fabbrica riceve dalla piattaforma.
Questo modello permette di evitare il co-
sto di magazzini intermedi, importatori e...
dazi. Le clausole de minimis fanno si che i
pacchi di valore inferiore a una certa som-
ma siano esenti da ogni dazio (e controllo)
in Europa e su molti mercati (non negli USA
dove queste clausole sono state revocate).
Shein e Temu sono diventati giganti mon-
diali grazie a questo approccio, anche se nei
loro cataloghi ci sono anche (e soprattutto)
gli assortimenti normalmente prodotti dai
manufacturer o di retailer terzi. Amazon, in-
vece (con I'eccezione di una piccola parte di

prodotti che fa realizzare per conto proprio
da terzi), adotta il classico modello B2C:
rivende solo prodotti gia nel catalogo del
manufacturer che riceve, in grandi o medi
lotti, e tiene nei suoi magazzini. Il vantaggio
di Amazon sono i tempi di consegna: poche
ore se il prodotto & nel magazzino piu vi-
cino, un paio di giorni se deve recuperarlo
in quelli del brand. Le consegne da Shein e
Temu possono invece richiedere anche set-
te o dieci giorni, non tanto per la distanza
qguanto perché il prodotto é realizzato let-
teralmente su ordinazione. Il cliente nale
pero accetta questo ritardo per accedere a
prezzi nettamente inferiori.

In pratica su Amazon il cliente nale trova
cio che vuole, su Shein e Temu trova cio che
non sapeva di volere. Shein e Temu sono
state accusate di vendere prodotti anche
contraffatti, di scarsa qualita o poco sicuri,
ma questo non ¢é il punto.

E CINESE IL NUOVO AZIONISTA

DI CECONOMY

Il punto e che solo in Cina ci sono catene
di fornitura cosi essibili da poter impo-
stare una produzione, fabbricare e conse-
gnare nell'arco di pochi giorni. E proprio
dalla Cina arriva il colosso dell’e-commerce
JD.com, nuovo azionista di Ceconomy (Me-
diaMarktSaturn + una quota di Fnac Darty).
Una coincidenza? Forse non lo é.

In Europa, il GDPR (Regolamento genera-
le sulla protezione dei dati) impedisce alle
piattaforme di condividere i dati (cosiddetti
‘di prima parte’) che raccoglie sul compor-
tamento dei visitatori del suo sito. Inoltre, in
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Europa il retail sico € ancora importante:
analizzare il comportamento dei consuma-
tori nel punto vendita puo fornire informa-
zioni. Da ultimo, bisogna considerare che
JD.com ha molti meno accessi in Europa ri-
spetto ad Alibaba, Shein o Temu, quindi fa-
ticherebbe molto e impiegherebbe anni per
comprendere il consumatore di elettronica
di consumo europeo.

Acquisendo MediaMarktSaturn, JD.com si
stabilisce al centro della parte piu quali ca-
ta dell’e-commerce europeo e potra quindi
integrare questi i dati con quelli degli store
e quelli raccolti con il social listening sui
social media.

Dal punto di vista di JD.com, la mossa ri-
sponde a una logica chiara: entrare in Eu-
ropa in maniera rapida, scalabile e compe-
titiva. “In Cina, JD.com & gia riconosciuta
come una delle piattaforme e-commerce pit
avanzate al mondo, con un’integrazione
verticale che va dalla logistica proprieta-
ria alla gestione di enormi quantita di dati
sui consumatori, passando per 1'uso esteso
dell'intelligenza arti ciale e del machine
learning per ottimizzare prezzi, assorti-
menti e campagne pubblicitarie”, scrive
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Matthew Rubin, Principal Analyst, Consu-
mer Tv di Omdia. “Ceconomy, invece, offre
a JD.com una piattaforma gia pronta: una
rete di oltre 1.000 punti vendita, riconosci-
bilitd del marchio, relazioni consolidate con
fornitori locali e internazionali e, soprattut-
to, la ducia del consumatore europeo”.

Il modello che probabilmente JD.com ha
in mente & gia stato collaudato negli Stati
Uniti da Walmart, e si chiama ‘full-stack re-
tail media network’. Nel retail media, come
e noto, il retailer ‘presta’ al brand le infor-
mazioni di cui dispone sul consumatore.
In questo modo il brand pud collocare la
sua pubblicita o le sue offerte a un singo-
lo cliente in uno speci co punto del suo
customer journey. Ma perché condividere
queste informazioni con un brand, si sono
chiesti in Walmart? Perché non utilizzar-
le internamente per de nire dei pro li di
prodotto che possono interessare ai consu-
matori e farle produrre OEM, inserendole
nei cataloghi private label? Del resto, an-
cora prima dell'acquisizione, MediaWorld
e Fnac-Darty avevano accennato a un ap-
proccio sempre piu ‘tattico’ e ‘opportunisti-
co’ alle loro private label. (ap) UT]

Le PAROLE

alla ROVESCIA

C2M (o CtM)

Sigla di Consumer to Manufacturing. La
produzione avviene sulla base
delle informazioni e delle richieste
dei consumatori.

Demand-drive
Insieme di modelli di business nei
quali la produzione avviene sulla base
delle richieste (questa voce comprende
anche modelli B2B e Fast-Fashion).

F2C (o FtC)
Sigla di Factory to Consumer. Senza
importatori, magazzini intermedi o
retailer: le merci sono inviate diretta-
mente dalla fabbrica all’indirizzo
del singolo consumatore.

Full stack retail media
Approccio (adottato da Walmart)
nel quale i dati sul consumatore non
sono ‘venduti’ al brand, come nel
classico retail media, ma sono utilizzati
dall’insegna per de nire prodotti da far
realizzare OEM.

Reverse Manufacturing
Modello di business nel quale la produ-
zione awviene sulla base delle richieste

esplicite o implicite dei consumatori.

Social listening
'ascolto e I'interpretazione delle
tendenze, delle esigenze e delle
preferenze dei consumatori cosi come
appaiono sui social media
e sui siti di e-commerce.

Novembre 2025 6 7




STRATEGIE

DA ‘ESSERE VISIBILI’
A ‘ESSERE CONSIGLIATI’:
Il marketing nell’era dell’'lA

| potenziali clienti oggi si af dano a strumenti come ChatGPT
per orientare le proprie scelte d’acquisto.
Dopo anni di investimenti in SEO, oggi occorre ripartire
puntando sull’Answer Engine Optimization

L’ascesa dei motori di ricerca basati sull’'In-
telligenza Arti ciale — come ChatGPT, Go-
ogle Gemini, Perplexity e Claude - sta ri-
modellando radicalmente il modo in cui i
potenziali clienti cercano informazioni su
prodotti e servizi.

Nell'ultimo quarto di secolo, dalle soglie del
2000 a oggi, le aziende hanno compreso
I'importanza di comparire ai primi posti sui
motori di ricerca, vale a dire essere presenti
con i loro siti nella prima pagina dei risul-
tati offerti da Google — grazie a contenuti e
strategie SEO (Search Engine Optimization)
— 0, meglio ancora, con uno sponsored link.
A differenza dei motori di ricerca tradizio-
nali, che forniscono elenchi di link e si af-

dano agli utenti per la valutazione, quelli
basati sull’Intelligenza Arti ciale forniscono
direttamente risposte gia sintetizzate. Per i
brand questo cambiamento € cruciale: com-
parire in tali risultati non € piu un'opzione,
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ma una necessita per il business.

In questo nuovo contesto, infatti, metriche
tradizionali come il posizionamento delle
pagine o le visite al sito hon sono indicatori
suf cienti della visibilita del brand. La mi-
sura del successo si € spostata verso quella
che oggi viene chiamata IA Search Visibility,
nota anche come Answer Engine Optimiza-
tion (AEO) o Generative Engine Optimiza-
tion (GEO).

La questione principale non € piu se un
brand si posiziona nella prima o nelle pri-
me pagine dei risultati di Google per una
speci ca parola chiave, ma se viene citato,
referenziato o altrimenti incluso nelle rispo-
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ste generate dall'lA. La posta in gioco é alta,
poiché i brand che non compaiono in que-
sti contenuti rischiano di essere invisibili
nei momenti decisionali critici.

Occorre dunque ripensare le strategie, poi-
ché una quota crescente di consumatori
utilizza strumenti di Intelligenza Arti ciale,
rivolgendosi a essi con domande molto piu
speci che rispetto a quelle solitamente for-
mulate ai motori di ricerca, come ad esem-
pio: ‘Qual e la migliore lavatrice slim da 7

chilogrammi?".

Questa trasformazione non é solo tecno-
logica, € comportamentale. Gli utenti sono
sempre piu in uenzati dalla facilita cogniti-
va: in altre parole, evitano la fatica di scorre-
re diversi link proposti da Google, o anche
solo uno di essi, e pongono direttamente la
domanda all'lA, come farebbero parlando
con un esperto umano che fornisce risposte

pronte all’'uso.

E interessante notare che le risposte date
alla stessa domanda da un motore di ricerca
e da una IA non sono le medesime. Se pro-
viamo a chiedere a Google di ‘consigliarci’
una lavatrice slim da 7 kg, nella prima pa-
gina appaiono le immagini sponsorizzate di
otto prodotti: quattro di LG e una ciascu-
na di Samsung, Bosch, Beko e Whirlpool.
In alto nella pagina, uno snippet risponde
secco proponendo la Candy Smart CS4. Nei
link successivi (soprattutto pagine di siti
che propongono risposte a questa doman-
da) emerge un solo brand: Candy Rapido,

riportato da Amazon.

Alla stessa domanda ChatGPT risponde in
un modo un po’ sorprendente, per chi co-
nosce le quote di mercato, proponendo 2
prodotti Candy, uno Haier e uno Hoover
(quindi tre brand dello stesso gruppo) e

| motori di ricerca basati sull’IA
forniscono direttamente risposte
} gia sintetizzate. Per i brand
questo cambiamento € cruciale:
comparire in tali risultati non €
pill un’opzione, ma una necessita

U/
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uno ciascuno di Samsung, LG, Sangiorgio e
Indesit. Buona parte dei prodotti ‘consiglia-
ti’ da Google non ¢ presente nell’elenco di
ChatGPT e viceversa.
Cosa ha permesso, in questo caso, ai brand
di Haier Europe di raggiungere una ‘market
share’ cosi rilevante nelle risposte di Chat-
GPT? Rispondere non é facile: sicuramente
non un investimento pubblicitario (Open IA
non li sollecita e non li accetta). Bisogne-
rebbe andare a vedere su quali documenti
ChatGPT si € basata per dare le sue rispo-
ste. Dalle ricerche che abbiamo svolto noi
di UpTrade su altri quesiti, emerge che non
si tratta necessariamente dei siti pit quali-
cati esistenti. ChatGPT, nella sua velocis-
sima attivita, di ricerca privilegia quelli che
nel titolo e nella descrizione del contenuto
sono piu vicini alla domanda posta. Molta
attenzione € data anche agli User Genera-
ted Content, cioé le recensioni dei clienti,
le testimonianze e le approvazioni. Il coin-
volgimento della community su piattaforme
come Reddit, YouTube e Quora contribui-
sce sempre di piu alle citazioni, mentre la
qualita e la profondita degli editori del sito
passano un po’ in secondo piano.

STRATEGIE PER LA VISIBILITA

DEL BRAND NEI CONSIGLI DELL’IA
Per migliorare la visibilita delle risposte ge-
nerate dall'Intelligenza Arti ciale, i brand
devono adottare una strategia multilivello.

| contenuti dei siti aziendali (che sono co-
mungue consultati dall'lA) devono essere
strutturati per fornire risposte complete alle
domande pit comuni, anche in linguaggio
naturale. Le informazioni devono essere
suddivise in blocchi ben separati, ciascuno
dei quali contiene e supporta una infor-
mazione. Al tempo stesso si deve usare un
linguaggio naturale, un tono colloquiale, al-
lineato al modo in cui gli utenti formulano
le query.

Il coinvolgimento della community assu-
me un ruolo ancora piu centrale e i segnali
esterni diventano determinanti. | brand do-
vrebbero stimolare attivamente recensioni
e testimonianze su piu piattaforme, garan-
tendo autenticita e pertinenza. La parteci-
pazione a forum, siti di domande e risposte
e social media contribuisce a generare ul-
teriori citazioni riconoscibili dai sistemi di
Intelligenza Arti ciale.

Misurare il successo richiede nuovi approc-

ci: invece di concentrarsi sul traf co e sui
tassi di clic, metriche come la ‘share of voi-
ce’ nelle risposte generate dall'Intelligenza
Arti ciale forniscono un quadro piu accura-
to di in uenza e visibilita.

BENVENUTI NELLA ‘ZERO CLICK ERA’
Qualcuno parla di ‘zero click era’. Oggi una
guota crescente di query su Google termina
senza alcuna conversione in click sulle pa-
gine indicate (secondo alcuni, circa il 64%).
In parte questa & una scelta del colosso di
Mountain View che propone lui stesso una
risposta alla domanda esplicita o implicita, i
cosiddetti snippet.
Da un lato incide una certa pigrizia degli
utenti, dall’altro una crescente s ducia ver-
so le informazioni reperite online. Cosi il
motore di ricerca viene spesso consultato
solo per farsi un’idea generale, mentre la
ducia riposta nei servizi di 1A é oggi altis-
sima: a strumenti come ChatGPT ci si rivol-
ge senza esitazioni, anche per decisioni di
grande importanza.
Le implicazioni strategiche sono chiare.
Nell’era zero-click, I'inclusione nelle rispo-
ste basate sull'lA garantisce che un brand
partecipi al processo decisionale del cliente.
Il traf co proveniente da questi contenuti
puod avere un volume inferiore rispetto alla
ricerca organica tradizionale, ma tende a es-
sere costituito da utenti con un intento di
acquisto piu elevato e con maggiori proba-
bilita di conversione.
Sembra infatti di capire che il ricorso ai due
strumenti avvenga in momenti diversi. Tor-
nando all’'esempio precedente, un poten-
ziale cliente si rivolgera a Google all'inizio
del suo percorso di acquisto (“vediamo se
esistono e pill 0 meno quanto costano le la-
vatrici slim da 7 Kg”), mentre passera a Cha-
tGPT quando davvero & nel cuore del suo
funnel di vendita. Una volta isolati due o
tre prodotti magari fara un salto in negozio,
0 magari andra sul sito del manufacturer o
del retailer, i quali perd non sapranno mai a
cosa devono l'ingresso del cliente.
La ricerca basata sull’Intelligenza Arti ciale
sta riscrivendo le regole della visibilita. La
SEO tradizionale, pur essendo ancora vali-
da, non ¢ piu suf ciente. Agire con decisio-
ne ora non €& solo un’opportunita, ma una
necessita per i brand che mirano a rimanere
rilevanti e autorevoli nell’era della scoperta
guidata dall'lA. (ap) UT]

Novembre 2025

69



SAVE

SE OGNI NUMERO

DI UPTRADE E SPECIALE,

ALCUNI LO SONO
MOLTO DI PIU!

Ecco perche
non perderli...
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B
IFA T\

TUTTE LE TENDENZE ‘
PER IL PROSSIMO ANNO I

Innovazione, sostenibilita e Intelligenza Arti ciale in grado |
di fornire esperienze digitali all’avanguardia, caratterizzeranno | ~
le nuove gamme di prodotti i
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Ogni anno, I'IFA di Berlino si conferma
come uno degli eventi di riferimento per
il settore dell’elettronica di consumo e per
il mondo della tecnologia. L'edizione 2025
non ha fatto eccezione, presentando una
panoramica delle tendenze piu rilevanti
che stanno ride nendo il panorama tecno-
logico mondiale. Ecco le principali novita e
innovazioni che stanno facendo parlare di
sé, oltre ai trend destinati a in uenzare le
nostre vite nei prossimi mesi.

L’INTELLIGENZA ARTIFICIALE
OVUNQUE

L'Intelligenza Arti ciale &€ ormai il cuo-
re pulsante di quasi tutti i dispositivi
presentati a IFA 2025. Dalle smart Tv ai
frigoriferi, passando per indossabili e di-
spositivi mobili, I'lA viene impiegata per
personalizzare le esperienze, ottimizzare
i consumi energetici e migliorare la sicu-
rezza. Particolare attenzione ¢ stata data
agli assistenti vocali di nuova generazio-
ne, capaci di comprendere meglio il con-
testo e anticipare i bisogni degli utenti,
segnando un passo avanti verso un nuo-
vo modo di interagire con i device smart.

uptradebiz.it
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SOSTENIBILITA E GREEN TECH:

UNA PRIORITA

I mercati del Nord Europa e quello tede-
sco hanno una sensibilita particolarmente
elevata rispetto al tema ambientale. Mai
come quest’anno la sostenibilita & stata al
centro delle strategie dei produttori: mate-
riali riciclati, packaging eco-compatibili e
dispositivi a basso consumo sono diventati
la norma. Molti brand hanno presentato
elettrodomestici che riducono drastica-
mente il consumo di acqua ed energia. La
tecnologia si fa cosi portavoce di una nuo-
va responsabilita ambientale, in linea con
le aspettative dei consumatori piu attenti.

CASA CONNESSA

E INTEROPERABILITA

Il concetto di smart home evolve ulterior-
mente grazie a standard comuni e piat-
taforme aperte (Matter, tra tutte) che ga-
rantiscono una migliore integrazione tra
dispositivi diversi. Sistemi di sicurezza,
elettrodomestici, luci e persino giardini
intelligenti possono ora essere gestiti tra-
mite un’unica app o assistente vocale. La
compatibilita e la facilita d'uso diventano
elementi chiave per conquistare il favore
del grande pubblico.

L’AVANZATA CINESE

IFA 2025 ha stupito per la presenza di
tanti produttori cinesi. Non solo i gran-
di nomi ai quali ci siamo presto abitua-
ti come Haier, Hisense, Dreame, TCL o
Roborock, ma una moltitudine di piccoli
produttori con elettrodomestici per lo
piu non brandizzati, pronti a ‘occupare’
le nicchie del mercato europeo con la
collaborazione dei piccoli distributori e
delle realta locali.

NUOVA TECNOLOGIA PER | TV
Tutti principali produttori di televisori
hanno mostrato schermi extra large do-
tati di tecnologia MiniLed, che consente
di realizzare Tv di grande formato con
un’elevata luminosita, un’alta de ni-
zione, una buona resa dei colori e un
elevato contrasto. L'utilizzo di Led RGB
consente inoltre di migliorare ulterior-
mente la qualita delle immagini. Sfortu-
natamente la produzione di questo tipo
di pannelli non é ancora cosi ottimizzata
da permettere costi accessibili all’'utente
nale, ma trovera ampi spazi in un futu-
ro non troppo lontano. -
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AEG

Lavastoviglie super silenziosa

ltre a un forno con la funzione Pizza-

Expert, capace di cuocere una pizza
in poco piu di due minuti grazie a un’Intel-
ligenza Arti ciale che guida I'utente nella
preparazione e cottura, la tedesca AEG
(parte del Gruppo Electrolux) ha presentato
la nuova gamma di lavastoviglie delle Serie
7000, 8000 e 9000, che sono le piu silen-
ziose ed ef cienti mai prodotte dal brand
tedesco.
Grazie alla nuova piattaforma completamen-
te riprogettata, abbina un consumo d’acqua
ridotto a 8,4 litri, ef cienza energetica supe-
riore agli standard UE e un funzionamento
quasi impercettibile, con valori dichiarati

no a 37 decibel. Il modello di punta, che &

dotato della funzione ExtraSilent, pud scen-
dere addirittura a soli 35 dB. La silenziosita
non e I'unica feature interessante delle nuove
lavastoviglie: il braccio irroratore Satellite-
Clean Pro elimina i residui ostinati; il sistema
ZoneClean permette di trattare pentole e
bicchieri nello stesso ciclo con intensita diffe-
renziata; lo SmartSelect Connect monitora i
consumi e serve anche ad attivare funzioni
come GlassCare, che permette di lavare i
cristalli senza timore di rovinarli, o I'asciuga-
tura ExtraDry.

La nuova lavastoviglie AEG &
super silenziosa: con appena
35 db é perfetta per essere
installata anche negli ambienti
open space
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Candy

Tre cestelli in una sola lavatrice

andy ha messo in mostra a Berlino una
Csoluzione in grado di rivoluzionare il
concetto di lavaggio domestico: la lavatrice
Multi Wash a tre cestelli. Questa lavabian-
cheria & dotata infatti di tre cestelli indipen-
denti, uno principale da 10,5 kg e due piu
piccoli da 1 kg I'uno, che permettono di
gestire capi diversi nel rispetto delle diverse
esigenze di pulizia. E infatti possibile lavare
contemporaneamente, ma in modo separato
e personalizzato, capi delicati, biancheria
baby, indumenti sportivi o piccoli carichi,
ciascuno con il proprio programma, tem-
peratura e durata. Il tutto senza sacri care
I'ef cienza, Multi Wash € infatti in classe
energetica A-20%.
Il cuore tecnologico della macchina é rap-
presentato dal Multi-Drum Integrated System,
che gestisce, tramite I'Intelligenza Arti ciale,
acqua ed energia: tre circuiti di ingresso
per I'acqua, indipendenti ma collegati come
una normale lavatrice, che evitano qualsiasi
contaminazione, sempli cano l'installazione
e ottimizzano i consumi. Multi Wash rileva
peso e livello dell’acqua in ciascun cestello,
calcola la quantita di detersivo necessaria
e la immette automaticamente grazie al
sistema Auto-Dose. Il cassetto, infatti, ha tre
fori in cui introdurre detersivo, ammorbi-
dente e additivi, che la lavatrice gestisce in
autonomia per i tre cesti.
Il trattamento Clean Shield previene la
proliferazione batterica no al 99%, mentre
il ciclo di autopulizia a 95 °C elimina germi
e sporco dalla lavatrice. Nel cesto superiore
di sinistra & inoltre possibile la sterilizza-
zione a raggi UV per assicurare igiene
profonda anche a basse temperature.

La nuova Candy Multi Wash non
offre solo la massima praticita
grazie a tre cestelli indipendenti,
ma con il ciclo veloce consente
di lavare tre carichi differenti
in contemporanea in soli 22
minuti, risparmiando no al
50% del tempo

La Hisense 5i Heat Pump 2in1
& una lavasciuga dotata di
classe di ef cienza energetica
AAAA e di tecnologia a
pompa di calore che assicura
un’asciugatura delicata anche
per i tessuti piu preziosi

Hisense

Lavatrice, asciugatrice
e lavasciuga 2inl

a nuova Serie Hisense 5i rappresenta la
L collezione di punta dell’azienda. Questa
gamma premium comprende lavatrice, asciu-
gatrice e lavasciuga 2in1.
| prodotti laundry della serie 5i offrono tre
funzionalita principali, pensate per rendere
il processo di lavaggio e asciugatura il piu
semplice e intuitivo possibile, integrandosi al
meglio nello spazio abitativo.

La funzione iPlay mostra un display a colori
da 3,6 pollici che fornisce illustrazioni chiare
di cicli e funzioni, permettendo agli utenti di
selezionare facilmente le impostazioni sia
tramite la manopola di controllo, sia tramite
I'interfaccia touch. La tecnologia iJet migliora
il lavaggio attraverso I’'uso di getto ibrido

e getto ricircolante, permettendo una pene-
trazione profonda nei tessuti. Il design iFit
rappresenta una soluzione ottimale per aree
con spazio limitato: con una profondita di
595 mm, la lavasciuga 5i Heat Pump 2inl
puo gestire carichi no a 12 kg. Inoltre,
questo modello presenta un design elegante
e raggiunge una riduzione di 40 mm in
profondita rispetto ai modelli convenzionali
con una capacita di carico simile.
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Oltre al gran numero

di frigoriferi e congelatori

gia appartenenti alle classi

di ef cienza energetica piu
elevate, o addirittura alla
classe A, Liebherr sta ora
aggiungendo al suo portafoglio
modelli che superano la classe
di ef cienza energetica A

dal 10 al 30%

The One Oven offre la massima essibilita
combinando una friggitrice ad aria, un forno

a microonde, una vaporiera e un forno in un unico
elettrodomestico salvaspazio e versatile per tutte

le esigenze culinarie

#

LG

Intelligenza Arti ciale applicata
alla vita domestica

a coreana LG ha presentato alla era
tedesca la propria visione dell’Intelligen-
za Arti ciale applicata alla vita domestica.
Tra le novita spicca LG ThinQ ON, I'hub
per la smart home di LG. ThinQ ON basa il
proprio funzionamento sulla piattaforma I1A
che quest’anno integra due nuove funzioni:
ThinQ UP, il servizio che permette di ag-
giornare i propri eletrodomestici con nuove
funzionalita grazie a semplici aggiornamenti
software; e ThinQ Care, il servizio che offre
un monitoraggio avanzato e proattivo degli
elettrodomestici suggerendo alcune azioni
di manutenzione per garantire prestazioni
af dabili nel lungo termine.
| frigoriferi utilizzano I'Intelligenza Arti ciale
per gestire i consumi energetici in base alle
abitudini di utilizzo degli utenti: la funzione
Al Fresh, per esempio, rileva i cambiamenti
di temperatura all’interno del frigorifero, do-
vuti a un’apertura piu frequente delle porte,
e la regola di conseguenza per mantenerla
costante, cosi da assicurare una corretta
conservazione degli alimenti e ridurre la
dispersione energetica.
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Liebherr

Sostenibilita prima di tutto

a tedesca Liebherr ha presentato nuove
L soluzioni di refrigerazione e conge-
lamento pensate sempre pitl in chiave
sostenibile. Dal congelatore con I'innovativa
tecnologia BluRoX per consumi ancora piu
bassi alla nuova gamma FrenchDoor, no
alla colorazione DarkGrey, disponibile per
alcuni elettrodomestici freestanding e alle
nuove cantinette per vino sottopiano. | nuovi
frigoriferi combinati possono vantare una
classe A -20%. L'eccezionale ef cienza
energetica € e rimane il marchio di fabbrica
dello specialista nella refrigerazione e nel
congelamento Liebherr-Hausgerate. All'IFA
2025 di Berlino, il produttore premium ha
presentato un nuovo frigorifero-congelatore
che e risultato essere il 10% piu ef ciente
dal punto di vista energetico rispetto al suo
frigorifero-congelatore piu ef ciente nora.
Grazie alla tecnologia in costante sviluppo
e ai materiali di alta qualita, il consumo
energetico del frigorifero-congelatore rimane
costantemente basso per lungo tempo.

| nuovi frigoriferi LG offrono un design innovativo
con cerniera LG Zero Clearance,.che consente
I'apertura delle porte no a 110 gradi,

anche quando il frigo & pdsizionato a lo muro.

Midea

A proprio agio a casa

on un design e caratteristiche pensate
Cappositamente per le famiglie euro-
pee, le innovazioni Midea in materia di
climatizzazione, cucina e pulizia riducono i
consumi energetici, offrono prestazioni piu
elevate e consentono di risparmiare spazio,
aggiungendo al contempo personalita agli
ambienti. Nelle case moderne, massimiz-
zare I'utilizzo dello spazio & fondamentale
per creare un ambiente organizzato ed
ef ciente: questa & la loso a seguita dal
gruppo cinese nella realizzazione dei propri
prodotti. Il One Oven, ad esempio, combina
una friggitrice ad aria, un forno a microon-
de, una vaporiera e un forno. Il frigorifero
Chill Master puo invece vantare il dosatore
integrato OneTouch AutoFill, che offre ghiac-
cio e acqua senza bisogno di usare le mani,
in versione tritata, a cubetti o mista. Il tema
della essibilitd continua con I’Omni-Station,
che fonde la cucina e il soggiorno: il suo
design sottile con cappa integrata nel piano
cottura crea uno spazio in cui cucinare, lavo-
rare e intrattenersi grazie al piano opaco su
CUi possono essere proiettati contenuti.
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Miele

Cassetto vapore ultra slim

Finitura nero opaca e cappa aspirante

iele ha presentato una novita mon- integrata nel nuovo piano cottura di S -
diale all'IFA 2025: il primo cassetto a Siemens. Il piano cottura intelligente lemens
, : : : : a sensori individua automaticamente Piano a induzione
vapore con un’altezza d.| SO|I 14 centlnmetrl. A ———— _
Questo offre nuove possibilita per cucinare, conseguenza le zone a induzione con cappa integrata
con la massima essibilita nella progetta-

zione della cucina. In combinazione con un nuovi piani cottura Siemens inductionAir
forno alto 45 cm, con microonde, si crea Plus, che fanno parte della Serie Matte
una soluzione 3 in 1 per la nicchia da incas- Samsun g Edition, combinano la cottura a induzione
so standard (da 60 cm) che combina cottura Eleganza ed ef cienza energetica con una cappa aspirante integrata. Sono
al forno, riscaldamento e cottura a vapore, tutto in uno caratterizzati da una super cie in vetro
consentendo la preparazione simultanea in - nero opaco, che conferisce loro una sobria
due cavita separate. Miele risponde cosi alla Berlino Samsung Electronics ha annun- eleganza, e funzioni intelligenti come il
crescente domanda di metodi di cottura sani ciato le sue piu recenti innovazioni per fryingSensor Plus, che impediscono che il

e versatili in cucina. Che si tratti di verdure o il bucato, tra cui la nuova lavatrice Bespoke cibo si bruci o trabocchi, mentre il silenzioso
patate, piatti cotti sottovuoto o riscaldamento Al in classe di ef cienza energetica A-65% sistema di ventilazione mantiene I'ambiente
di piccole porzioni, il cassetto vapore offre e la seconda generazione della lavasciuga di cottura piu tranquillo anche dal punto di
versatilita per un’ampia gamma di utilizzi ed Bespoke Al Laundry Combo. vista acustico.

& ideale per menu no a quattro persone. Samsung si € posta tra i leader per I'ef cien- La Matte Edition di Siemens € caratterizzata
La tecnologia DualSteam garantisce tempi za energetica con la nuova lavatrice che da un design raf nato che unisce elegan-

di riscaldamento brevi e una distribuzione consuma il 65% in meno di energia rispetto za e praticita. La sua nitura nera opaca
uniforme del calore. Oltre 100 programmi ai requisiti minimi richiesti per la classe crea un’estetica essenziale, garantendo

automatici facilitano la preparazione di pasti A nel mercato europeo. Questo risultato al contempo un aspetto premium graZie

sani, mentre la cottura sottovuoto consente la € stato reso possibile grazie a una mag- alla riduzione della visibilita delle impronte

preparazione anche di piatti piti so sticati. giore ef cienza del motore e ad algoritmi digitali e alla diminuzione della visibilita

Con una capacita di cottura di circa 14 litri, ottimizzati per il lavaggio e la circolazione dei graf ( no a cinque volte a detta del

& possibile cuocere no a tre chilogrammi del usso dell’acqua. La nuova lavatrice e produttore tedesco). Siemens sta ampliando

di patate contemporaneamente. Il cassetto inoltre dotata della versione migliorata della la sua Matte Edition alla gamma completa

consuma inoltre meno acqua e no al 30% tecnologia Al Wash+, che ora si adatta in di elettrodomestici da cucina, tra cui cappe

di energia in meno rispetto ai forni a vapore modo intelligente a un’ampia gamma di aspiranti e piani cottura a induzione, forni

da 45 cm. Il lancio sul mercato europeo tessuti. Rilevando peso, livello di sporco e e cappe, per creare un look uniforme e

awerra alla ne del 2026. tipo di tessuto, la funzione regola automati- coordinato all’interno dell’ambiente.

camente quantita d’acqua e detergente, oltre

v al tempo di lavaggio, per garantire risultati
ottimali. Oltre alla classica nitura Dark 4

Steel, la lavatrice & disponibile anche in una

nuova colorazione Neat White. Entrambe le

versioni hanno un display touch da 7 pollici

per un’esperienza d’uso intuitiva e ricca di ; i.'

funzionalita innovative.

Pur mantenendo le stesse dimensioni esterne,

il nuovo modello di lavasciuga Bespoke Al

Laundry Combo offre 3 kg in piu di capacita

in asciugatura, arrivando a ben 18 kg, e B ’ ey

riduce i tempi globali no a 20 minuti. La - : L,_

funzione esclusiva Auto Open Door+ apre h—" - = = -

automaticamente lo sportello al termine .

del lavaggio o dellasciugatura per ridurre Z g;‘f‘::ir']'?‘gf“;gf;:Sp°ke

umidita e odori e mantiene fresco il cestello energetica leader di settore

dopo i cicli di solo lavaggio. in classe A-65% e funzioni

potenziate che rilevano n

il tipo di tessuto e il livello =
di umidita per ottimizzare

i tempi e i consumi

Miele ha presentato in anteprima

mondiale il proprio cassetto vapore

ultra slim, una soluzione per cuocere,
riscaldare e cucinare a vapore.

Dotato di due contenitori separati,

consente di preparare
contemporaneamente diversi tipi di alimenti

Novembre 2025 uptradebiz.it



Con le Smart Tv, Haier completa la sua offerta
premium portando anche in questo segmento la stessa
attenzione per I'innovazione, la qualita e il design che
contraddistinguono le soluzioni del brand cinese

Una gamma gia completa

I | produttore cinese ha annunciato il proprio

ingresso nel mercato Tv europeo a giugno
di quest’anno ma a IFA ha mostrato una
gamma gia estremamente ampia, con scher-
mi da 32 no a 115 pollici, e che sfrutta tutte
le migliori tecnologie: dai modelli Oled ai
QD-MinilLed, passando per Qled e Led.
| televisori Haier supportano i principali
formati Hdr (Dolby Vision IQ e HDR10+)
e integrano il meglio in termini di qualita
del'immagine: contrasti profondi, neri
perfetti, picchi di luminosita che esaltano
ogni dettaglio. La gestione automatica della
luminosita ambientale e la bassa emissione

di luce blu, certi cata nei modelli Oled,
assicurano una visione sempre confortevole.
Lato audio, la collaborazione con partner
d’eccellenza come Harman Kardon e Kef,
insieme al supporto Dolby Atmos, garantisce
un suono tridimensionale, ricco e coinvolgen-
te. Le Smart Tv Haier sono inoltre pensate
per garantire buone prestazioni di gioco,
integrando porte HDMI 2.1, refresh rate a
144 Hz, espandibili no a 240 Hz grazie
alla tecnologia Dlg che migliora la uidita
dei movimenti, e processori potenti con
memoria generosa. Inoltre, il supporto alle
tecnologie Vir e Amd FreeSync Premium Pro
assicurano prestazioni al top anche nelle
sessioni pitl impegnative. La compatibilita
con I'ecosistema hOn rende ogni interazio-
ne uida, veloce e intuitiva, estendendo il
controllo della Smart Home allo schermo piu
importante della casa.

SPECIALE IFA

Questo innovativo display da 116 pollici di
diagonale (quasi tre metri), parte della Serie

UX, offre un’ottima esperienza visiva grazie alla
tecnologia RGB MiniLed, che garantisce colori pit
puri e una luminosita straordinaria

Hisense

Il cinema in casa

| proprio stand in era, il produttore
Acinese ha mostrato uno schermo
micro led da ben 163 pollici, oltre 4
metri di diagonale, ma si trattava di un
esercizio di stile e non era la sola (anche
TCL ha esposto il proprio). Piu interessan-
te invece, dal punto di vista di una reale
commercializzazione, il primo Tv RGB
MiniLed da 116" al mondo, appartenen-
te alla Serie UX.
A differenza dei tradizionali Tv MiniLed,
che utilizzano led monocromatici (blu
o bianchi) per la retroilluminazione, la
tecnologia RGB impiega led rossi, verdi
e blu dedicati, regolando ciascun colore
indipendentemente. |l risultato € una resa
cromatica piu pura, ricca e fedele, che
cattura ogni dettaglio sullo schermo.
Il Tv RGB MinilLed di Hisense offre nume-
rosi vantaggi: copertura, saturazione,
precisione, ef cienza e protezione della
vista. 'RGB MiniLed raggiunge no al
95% del gamut BT.2020, la retroillumi-
nazione RGB diretta preserva la purezza
dei colori primari, con picchi di lumino-
sita no a 8.000 nit, fornendo contra-
sto, brillantezza e colori estremamente
realistici, mentre migliaia di zone di local
dimming garantiscono precisione estrema
nella gestione di tonalita e saturazione,
rendendo visibili a occhio nudo anche le
sfumature piu sottili.
Il Tv assicura livelli di luminosita ottimali
con consumi energetici contenuti e una
signi cativa riduzione degli sprechi. La
retroilluminazione RGB riduce al contem-
po la componente blu dannosa, proteg-
gendo gli occhi.
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Samsung Movingstyle
Un televisore smart portatile
da 27 pollici di diagonale,
risoluzione 4K, con 3 ore
di-autonomia. La maniglia
superiore consente di
staccarlo con semplicita e
trasformarlo in supporto

da tavolo

Samsung
Micro RGB e Tv portatili

IFA 2025, Samsung ha presentato la propria soluzione Micro RGB:
Ail primo display al mondo con retroilluminazione a led RGB di
dimensioni microscopiche su uno schermo da 115 pollici. A differenza
dei televisori led convenzionali, che utilizzano retroilluminazioni bianche
0 blu, Micro RGB € progettato con led rossi, verdi e blu controllati singo-
larmente, garantendo un vero local dimming a colori completi. Raggiun-
ge inoltre il 100% della gamma colore BT.2020 ed & certi cato VDE per
la precisione cromatica del Micro RGB. Non si tratta di Oled con pixel
autoilluminanti, ma di un pannello lcd con una retroilluminazione precisa
€ non pil monocromatica.

The Movingstyle € un Tv smart portatile che unisce estetica e funzionalita,
ride nendo il modo in cui le persone vivono I'intrattenimento nei propri
spazi domestici. Ispirata alla silhouette di una borsa, la maniglia integrata
rappresenta al contempo un elemento distintivo e uno strumento pratico.
Grazie ad essa, gli utenti possono trasportare il touchscreen QHD da 27”
come se fosse un oggetto personale, mentre la base con ruote morbide
scivola agevolmente tra le stanze. The Movingstyle € inoltre dotato di uno
One Action Stand 2-in-1, che consente di staccare lo schermo dalla base
con un unico movimento, trasformandolo immediatamente in un display
autonomo senza accessori aggiuntivi.

Vestel

Massima liberta di scelta

ante le novita presentate dal produttore di Istanbul: Vestlife Laser Tv
T offre tre modalita di installazione e una proiezione laser 4K ultra
nitida, integrando un pad di ricarica wireless. Nekst Tv presenta un Oled
trasparente da 55 pollici che funge anche da elemento estetico per gli
interni. Bioline Art Tv, realizzata con biopolimeri ricavati dal nocciolo di
oliva, trasforma la casa in una galleria d’arte. Il sistema audio modulare
di Tunea & wireless ed espandibile, e i modelli di Tv portatili supportano
la ricarica solare e Type-C per I'uso esterno. Vestel ha inoltre annunciato
la produzione in serie di pannelli Qled a base di nanocristalli sviluppati
internamente in collaborazione con Nanome, un’iniziativa che migliora la
precisione del colore, la luminosita e la qualita complessiva dell’immagine.
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Disponibile nei formati da 85” e 9
luminosita costante e colori accura
proprietario, ideale per le case con &
Bang & Olufsen crea un suono pote

MiniLed, avanti tutta

televisori TCL QD-MiniLed Serie C del 2025 sono progettati per migliora-
I re la visione quotidiana. Il COK trasforma le serate Im in esperienze si-
mili al cinema, mentre il C8K offre equilibrio e essibilita: una ricca qualita
dell’immagine hdr, oltre a un movimento uido e impostazioni ottimizzate
per i giocatori. La frequenza di aggiornamento a 144 Hz del C7K mantie-
ne I'azione uida e precisa negli sport, nel gaming e nei Im d’azione. Per
chi predilige un’alta qualita dell'immagine a un prezzo piu accessibile, il
C6K garantisce i vantaggi del colore e del contrasto dei pannelli MiniLed.
I modelli C7K, C8K e C9K sono tutti dotati di Audio by Bang & Olufsen,
per restituire un suono dettagliato con qualsiasi tipo di contenuto.
La serie agship X11K di Tv QD-MiniLed TCL & dedicata a chi desidera
ottenere una vera esperienza cinematogra ca in casa e in qualsiasi
momento della giornata. Il suo potente controllo della retroilluminazione
assicura sempre neri profondi e luci brillanti. 'audio rmato Bang &
Olufsen riempie la stanza con un suono ricco, senza richiedere altopar-
lanti aggiuntivi.
Il Tv TCL 115X955 Max € il QD-MiniLed piu grande del mondo: offre
chiarezza e movimento uido per Im, sport e gaming. | gamer bene -
ciano di funzionalita che mantengono il gioco uido e reattivo, mentre il
suono é af dato a Onkyo e Dolby Atmos.

Tecnologia MiniLed in mostra
anche allo stand Vestel, con il Tv
da 100 pollici di diagonale

100" MiniLED

h the Brillian<e of Every Pixel
Unleash the B17

= 'l?,g,r

§
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Ecovacs

Robot per le grandi super ci

a cinese Ecovacs ha presentato Deebot X11, il primo robot
L aspirapolvere al mondo dotato di tecnologia PowerBoost, che
ride nisce le prestazioni di pulizia e inaugura una nuova era di au-
tonomia prolungata. Grazie alla ricarica frazionata e alla gestione
intelligente dell’alimentazione, PowerBoost permette di ripristinare
il 6% della batteria in soli tre minuti durante le pause di lavaggio,
garantendo una copertura ininterrotta no a 1.000 metri quadri in

Beurer B una sola sessione di pulizia.
Multistvler 5 in 1 A potenziare ulteriormente le performance del Deebot X11 contribu-
Y ura capelli A A A i His A
iscono il mocio a rullo di nylon ad alta densita, combinato con una

e Ieffett
on il multistyler 5 in 1 HT 100, Beurer mr:,: . pressione di lavaggio di 3.800Pa a 200 giri al minuto, che rimuove

e Cold shot ssa facilmente anche le macchie piu ostinate, mentre la tecnologia

ha lanciato a IFA 2025 un vero e :
gliciatura TruEdge 3.0 assicura una copertura totale di bordi e angoli.

proprio tuttofare. Colpisce per il suo motore
brushless potente e resistente da 1.500
watt e per la dotazione di ben cinque
accessori per lo styling intercambiabili, | - Il Deebot X11 gestisce in maniera intelligente la
tra cui queIIi per arricciare i capelli per i = ricarica superveloce, s dando la tradizionale

- . o — equazione secondo cui “I’autonomia & pari alla
stili con arricciature verso sinistra e verso capacita della batteria”. Di fatto & in grado di
destra, una spazzola per dare volume e coprire no a 1.000 m? in una sola sessione

un beccuccio. Una spazzola lisciante con
tecnologia termica professionale assicura
capelli lisci senza sforzo e rende lo styling

molto semplice. 'HT 100 puo quindi essere
utilizzato per tutti i tipi di capelli in base alle ! = D reame
esigenze individuali — grazie a tre imposta-
zioni regolabili individualmente, sia per la
temperatura sia per la ventilazione — che si
tratti di asciugare, lisciare, arricciare, creare
onde o dare volume. Un ulteriore punto di
forza é la funzione autopulente, che rimuove
facilmente i residui con la semplice pressione
di un pulsante. Il multistyler & dotato di un
guanto termico e di una pratica custodia,
cosi da essere adatto anche in viaggio.

L’aspirapolvere che fa le scale

yber X & costituito essenzialmente da
tre componenti chiave: il robot aspi-
rapolvere, il sistema di salita scale Bionic
QuadTrack e la stazione base. Il sistema
QuadTrack ¢ il cuore di questo nuovo
prototipo e consente transizioni uide e
sicure tra i diversi piani della casa. Quan-
do Cyber X deve spostarsi da un piano
all’altro, I'aspirapolvere si aggancia al
sistema QuadTrack, che funziona come
un mini-ascensore per il robot affrontando
spiray C | scalini no a 25 cm. Il sistema trasporta
;’;tggsaszf;?;itr'a";gr:gg;g;rr'&;os;’:';‘z‘li;‘: il dispositivo al livello successivo, quindi
autonomamente piil piani, risolvendo una delle lo rilascia automaticamente. Dopo aver
s de domestiche pill impegnative completato il suo compito, I’aspirapolvere
utilizza lo stesso processo per tornare alla
base. Il robot & dotato di sistema di na-
vigazione Smart 3DAdapt che sfrutta un
laser a luce strutturata combinato con una
telecamera Al per la mappatura delle sca-
le in tempo reale, calcolando profondita,
angolo e altezza. Sia il robottino Cyber
X, sia il sistema QuadTrack sono dotati di
batterie ad alta capacita da 6.400 mAh,
che consentono di coprire no a cinque
piani in una singola sessione.

Il nuovo robot aspirapolvere Cyber X rappresenta
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Mova
Braccia robotiche
per raggiungere gli angoli

Q IFA 2025, Mova ha presentato un
ecosistema di robaotica intelligente
per la casa e I'outdoor, con I'aspirapolvere
Mova Zeus 60, in grado di “salire” le scale
(ma non di pulirle), il Mova Sirius 60 con
due braccia robotiche per pulizie avanza-
te, e la lavasciuga pavimenti M50 Ultra
con design pieghevole per raggiungere
gli spazi p_lu dif cili Zeus 60 ¢eil p_rlmo Per salire e scendere le scale il robottino Zeus 60
modello di robot aspll’apolvere sali scale del viene “ospitato” in un alloggiamento dotato di
produt[ore cinese in grado di salire gradini gambe retrattili che gli consente di affrontare gradini
25 10 gli te | lizi no a 25 cm. Una volta giunto a destinazione puo
noa ) C_m' Ques 09 I_Consen € la pulizia cosi proseguire con la normale pulizia della casa
di piu piani senza alcun intervento manuale.
Inoltre, I'elemento che permette il supera- T
mento dei gradini presenta un design a
moduli altamente adattabile, che consentira
in futuro I'utilizzo con la maggior parte

dei robot aspirapolvere Mova. Sirius 60 & Roborock

invece caratterizzato da due bracci robotici Robottino sottile e potente
per raggiungere gli angoli, muoversi sotto i - per una pulizia smart
mobili e interagire in modo intelligente con
I'ambiente circostante. | cuore del robot Qrevo Curv 2 Pro

I risiede nell’aspirazione HyperForce da

25.000 Pa, una delle potenze piu elevate
della sua categoria. A completamento della
notevole forza di aspirazione, il sistema
di lavaggio a doppia rotazione rimuove
= le macchie ostinate con una pressione
massima di 12 N e velocita di rotazione
no a 200 giri al minuto con acqua calda.
Il design ultra-sottile da meno di 8 cm del
— i Qrevo Curv 2 Pro lo rende uno dei modelli
- % - pit sottili della linea di aspirapolvere robot
=4 Roborock dotati di sistema LiDAR. Cio con-
sente al robot di pulire senza sforzo sotto i
mobili bassi, raggiungendo spazi dove altri
aspirapolvere non riescono ad arrivare.

Alimentato da ruote
omnidirezionali, il robot regola

in modo intelligente la propria - == b e Grazie al sistema di riconoscimento degli
altezza per mantenere un contatto di = ostacoli Reactive Al, il Qrevo Curv 2 Pro &
aspirazione ottimale su tappeti no a 3 . - . -

cm di spessore ed & un grado di superare - in grado di identi care ed evitare oltre 200

senza dif colta piccoli gradini tipi di oggetti comuni, dai cavi aggrovigliati
. ai calzini scordati dai bambini.

Russell Hobbs

Calm, il bollitore che rilassa

alm vuol essere molto piti di un semplice bollitore: la sua illuminazio-
C ne cambia colore, puo riprodurre tracce audio rilassanti e il controllo
variabile della temperatura consente di preimpostare valori compresi tra
40 e 100 °C, permettendo di gustare un infuso speciale senza rovinarne
i sapori delicati, mentre una tecnologia dedicata evita rumori fastidiosi
durante I'ebollizione. La funzione di temperatura variabile consente di
preimpostare la temperatura con incrementi ogni 5 °C, cosi da poter pre-
parare un te particolare senza alterarne I'aroma, riscaldare delicatamente
il biberon o preparare un caffé dal gusto deciso. Con il suo corpo in vetro
satinato, i dettagli eleganti color rame e il display digitale con controllo
touch, il bollitore Calm di Russell Hobbs rappresenta una scelta di design
elegante per qualunque cucina.

Non un semplice
bollitore ma un
accessorio per il relax
che sfrutta luci soffuse
delicate e tracce
musicali rilassanti
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Cellularline

Stampante 3D per qualungue cover

ra le novita piu interessanti presentate dal produttore italiano a
IFA, specialmente in ottica trade, spicca Covered, una nuova solu-
zione di stampa in-store di custodie a richiesta, pensata per ride nire
I'esperienza di acquisto e la gestione del prodotto all’interno del punto
vendita. Si tratta infatti di una tecnologia proprietaria che consente di
stampare custodie direttamente in negozio in soli 20 minuti.

Il funzionamento e semplice: se il modello desiderato non e tra quelli
piu diffusi e quindi dif cilmente disponibile sugli scaffali, bastera rivol-
gersi all’addetto che avviera in pochi minuti il processo di stampa 3D.
Un vantaggio strategico per la gestione del negozio & la possibilita

di avviare la stampa e consentire all’operatore di dedicarsi ad altre
attivita, grazie a un sistema che funziona in autonomia, ottimizzando
tempi e risorse e garantendo una maggiore ef cienza operativa.
Nessun modello € escluso: il servizio permette di coprire I'intera
gamma di smartphone presenti sul mercato, anche i piu rari o recenti.
Grazie a un ricco database costantemente aggiornato, Covered e

in grado di offrire custodie perfettamente compatibili con qualsiasi
dispositivo. Il servizio crea valore su pit fronti: da un lato, il cliente
bene cia di un prodotto disponibile rapidamente; dall’altro, il punto
vendita trae vantaggio da una gestione ottimizzata del magazzino,
senza piu vincoli di assortimento o problemi di stock sico. Al momen-
to la base della cover stampata € nera con la possibilita di scegliere
tra quattro niture differenti.

SBS

Ricariche sicure e veloci

ante le novita presentate da SBS a IFA

2025, tra cui segnaliamo Power Control
2.0, una linea inedita di caricatori dotati di
display intelligente a colori, pensati per offri-
re un controllo immediato delle performance
di ricarica. Il sistema monitora in tempo reale
I'ef cienza e regola automaticamente la
corrente in caso di surriscaldamento, miglio-
rando la sicurezza d’uso. Grazie al design
compatto e all’ottimizzazione intelligente
delle prestazioni, questa rappresenta una
soluzione ideale per i clienti che cercano
af dabilita, controllo e tecnologia evoluta.
Dal punto di vista dell’innovazione tecnologi-

ACCESSORI

Covered permette di stampare in pochi minuti la cover
protettiva per qualunque smartphone, compresi quelli meno
diffusi. Una soluzione che ottimizza le scorte e consente al
contempo di offrire un servizio ef cace all’'utente nale

ca la novita piu interessante € pero il power
bank con batterie allo stato semisolido.

Una batteria a stato semi-solido utilizza una
tecnologia intermedia fra le batterie allo
stato solido e quelle tradizionali agli elettroliti
liquidi. L'elettrolita semisolido & meno in am-
mabile e riduce il rischio di thermal runaway,
ha una densita energetica superiore alle
batterie tradizionali e un processo produttivo
pit semplice rispetto al solido puro. Oltre

a una maggiore sicurezza, questo tipo di
tecnologia offre anche piu autonomia, ed
per questo che nonostante i 4.100 mAh il
powerbank SBS & estremamente leggero.

uptradebiz.it

Il nuovo powerbank

a batteria semisolida

e di tipo magnetico

(si ssa sul retro

dello smartphone) ma
ha anche un’uscita
USB-C. Via cavo,
I'uscita massima é di

20 Watt mentre wireless,
raggiunge i 15 Watt

Compatible with Qi2 enabled devices
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Pianifica la tua comunicazione con DCA nelle sale UCI
e The Space Cinema e falla arrivare a piu di 24 milioni di spettatori. =~ eemamm e

Nessuno e indifferente al grande schermo. E nessuno lo skippa. d C G

Comunica, in grande.






