





EDITORIALE

TRASFERIRE EMOZIONI

| BRAND | 2022, per i motivi noti, ampiamente trattati anche nei numeri scorsi, non avra
INVESTIRANNO la crescita del biennio precedente. Ma le carte da giocare per il nostro settore
SEMPRE PIU SUI sono tante e I'industria I'ha dimostrato anche all’ultimo Ifa di Berlino dove ha
PARTNER CHE condiviso le ultime novitd in fatto di smart home, elettrodomestici sostenibili,
NELLA VENDITA intelligenti e personalizzabili.
SAPRANNO Tra gli stand abbiamo visto prodotti ad alto valore aggiunto come purificatori
DISCOSTARSI d’aria nascosti in tavolini realizzati con materiali green, lavatrici che creano del-
DAL VECCHIO le eco-bolle d'aria e permettono di lavare a temperature pit basse, lavastoviglie
BINOMIO che fotografano i piatti e indicano dove posizionarli per calibrare la potenza o asciugatrici
PRODOTTO/ che, grazie a uno scanner 3D, rilevano I'umidita e calibrano i consumi...
COSTO PER La strada che sta percorrendo I'industria & dunque chiara: continuare a investire in eco-
PUNTARE AL tecnologia per rendere la vita dei consumatori migliore e piU semplice.
QUELLO DI Ed & proprio su questo ultimo concetto che ci vogliamo soffermare perché il prodotto non &
TECNOLOGIA/ piv fine a sé stesso, ma diventa parte di un ecosistema completo che genera valore dall’e-

BENEFICIO D’USO. sperienza che deriva dal suo utilizzo.

E il retail2 Deve farsi portavoce di questi valori e deve sostenere i partner nel concreto.
Perché, se da un lato ¢’& un’industria che spinge su ricerca, sviluppo e creativita, dall’altra
ci deve essere un canale che la sostiene e che punta al valore.

In tempo di rinnovi i brand investiranno sempre pit su quei partner che, piu di altri, sapran-
no condurre una trattativa piv raffinata, su chi sapra elevare il concetto di vendita e sapra
discostarsi dal vecchio binomio prodotto/costo per puntare al concetto pit importante di
tecnologia/beneficio d’uso. Ma soprattutto su chi sard in grado di affascinare il cliente
creando una trattativa basata sull’empatia. Perché, e lo afferma anche Seth Godin, noto
esperto di marketing, “vendere & trasferire emozioni. E se io non mi fido abbastanza di te
da credere al tuo racconto, non ti ascolterd”.

Vito Sinopoli
SIETE GIA ISCRITTI ALLA NEWSLETTER
CE E BIANCO&PED?
COMPILA IL FORM
HTTP://WWW.E-DUESSE.IT/USER/REGISTER
PER RICEVERE GLI AGGIORNAMENTI SETTIMANALI VI ASPETTIAMO ANCHE
SULLE ULTIME NOVITA DEL MERCATO SULLA NOSTRA PAGINA FACEBOOK!

CLICCATE MI PIACE,
COMMENTATE E CONDIVIDETE!
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A2 HUAWEI

HUAWEI| MateBook X Pro

Cosi potente, cosi leggero

Design elegante con finitura opaca in metallo
Display touchscreen Real Colour da 3,1K" | Super Device?

Piattaforma Intel® Evo™ con processore Intel® Core™ i7

HUAWEI MateBook X Pro (Ink Blue, processore Intel® Core™ i7, fino a 1T di spazio di archiviazione)
& progettato sulla piattaforma Intel® Evo™. Scopri di piu su: https://consumerhuawei.com/it/laptops/.

1. Lo schermo di questo prodotto copre la gamma di colori P3, con fedelta cromatica media AE<T, e il colore viene calibrato in fabbrica
per riprodurre con precisione la sorgente di colore reale. Dati provenienti dai laboratori HUAWEI

2. Supportano questa funzione soltanto alcuni smartphone, tablet, monitor, smart tv, auricolari FreeBuds e alcuni laptop HUAWEI
con PC Manager 13.0.2.300 o versioni successive. Per informazioni, contatta il servizio clienti HUAWEI locale.

L'immagine del prodotto e i contenuti visibili sono solo di riferimento. Il prodotto effettivo potrebbe variare
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Leggerezza, portabilita, semplicita d'uso.
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accessori professionali Photo Pro.
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NEWS

Maurizio Bernardi

MAURIZIO BERNARDI
CFO DI BSH SPAGNA

Dal 1° settembre Maurizio Bernardi, CFO e
membro del CdA di BSH Elettrodomestici dal
2015, & il nuovo Chief Financial Officer di
BSH Spagna. Il suo successore in ltalia non
& ancora stato nominato. Il suo ruolo verra
assunto ad interim dal CEO di BSH Italia
Enrico Hoffmann.

IL CDA DICE NO ALL'OPA SU CELLULARLINE

Il Consiglio di Amministrazione di Cellularline

ha ritenuto non congrua I'offerta pubblica di
acquisto volontaria totalitaria proposta da
Esprinet attraverso il veicolo 4 Side.

Il prezzo offerto, dopo un discusso ritocco
avvenuto nel corso dell’estate, & di 3,75 &
ritenuto insufficiente dall’advisor Equita nominato
dall’azienda, cosi come dai componenti del CdA
i quali a titolo personale posseggono oltre il 10%
delle azioni.

Visto che I'Opa sara valida solo se raccogliera il
90% delle azioni Cellularline, é assai probabile
che al termine del periodo di adesione, il 14
ottobre 2022, Esprinet dichiarera di non aver
raggiunto il suo obiettivo.

Marco Cagnetta co-Ceo di Cellularline.

Markus Miele e Reinhard Zinkann, direttori esecutivi e co-
propriefari di Miele.

MIELE: | TEMPI
DI CONSEGNA
TORNANO NORMALI

Gid in settembre per molte categorie di
prodotti e entro fine anno per la totalita della
gamma, i tempi di consegna dei prodotti
Miele tornano ai livelli pre-Covid. Lo hanno
assicurato pubblicamente Markus Miele e
Reinhard Zinkann, direttori esecutivi e co-
proprietari di Miele.

Miele ha registrato un forte aumento delle
vendite nel 2021, con una crescita del 7,5%,
superiore a quella del 2020, dove le vendite
dell’azienda erano aumentate del 6,5% anno
su anno. L'azienda & oftimista sul 2022.
“Sembra che le persone siano piv consapevoli
della longevita e dell’efficienza energetica
degli elettrodomestici”, ha notato Zinkann.

SBS ACQUISTA
PURO

SBS, uno dei primi attori nel mercato
nazionale e internazionale degli accessori
per telefonia, smartphone e tablet, ha
acquisito Puro, distintasi negli anni per

la sua attenzione al mondo Apple e per
prodotti che si differenziano stilisticamente
dagli dliri, offrendo una gamma prodotto
trasversale, sostenibile e di qualita.

Il personale di Puro continuera a
operare presso la sede di Modena
lavorando in sinergia con il team di
Miasino, mentre le attivita logistiche
verranno progressivamente frasferite nel
polo logistico di SBS a Paruzzaro.

“lo spirito innovativo e il know-how di
SBS, portera un importante cambiamento
all’interno di Puro. Siamo certi che
questa operazione - in linea con le
nostre prospettive di crescita — possa
creare importanti opportunita per i nostri
Parner; non solo: permettera anche di
insediarci in modo ancora piv capillare
nel mercato”, ha commentato Sandro
Storti, CEO di SBS.

Sandro Storti, CEO di SBS.

Jonas Samuelson CEO di Electrolux.

PROFIT WARNING DI
ELECTROLUX: ‘TAGLIAMO
SUBITO | COSTI'!

La svedese Electrolux ha annunciato a meta
settembre l'intenzione di tagliare i costi e ha
avvertito che i suoi profitti nel lll trimestre
risulteranno diminuiti in modo significativo
poiché I'inflazione elevata e la scarsa fiducia
dei consumatori hanno attenuato la domanda
di elettrodomestici, facendo scendere le

sue azioni fino al 7%. La domanda di
apparecchiature in Europa e negli Stati

Uniti & diminuita a un ritmo notevolmente
accelerato nel terzo trimestre rispetio al
secondo, con scorte elevate dei rivenditori e
squilibri della catena di approvvigionamento
che aumentano i costi e le inefficienze, ha
affermato Electrolux. Nel trimestre aprile-
giugno, Electrolux aveva gia registrato un
utile operativo inferiore alle attese (53,4
milioni di dollari). Il pit grande produttore
europeo di elettrodomestici ha affermato

che le riduzioni dei costi avverranno
principalmente in Europa e Nord America. “Il
programma, che parte immediatamente, si
concentrera sulla riduzione dei costi variabili,
con particolare attenzione all’eliminazione
delle inefficienze dei costi nella nostra catena
di approvvigionamento e produzione”, ha
affermato in una nota la societa.
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1. La serie OPPO Reno8 & composta da OPPO Reno8 Pro, OPPO Reno8, OPPO Reno8 Lite.

2. Funzione Video Notturni 4K & supportato solo sul modello OPPO Reno8 Pro

3. Il doppio Sensore Flagship Sony é supportato solo sul modello OPPO Reno8 Pro e OPPO Reno8.

4. Le immagini del prodotto sono a scopo illustrativo e possono subire modifiche rispetto al prodotto reale.
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MIDEA: CRESCONO UTILI E FATTURATO

Midea ha pubblicato i dati relativi alla prima meta del 2022 che mostrano una
crescita semestrale dei ricavi del 5,0% e del 6,6% degli utili. L'area Midea Smart
Home rimane il principale generatore di fatturato. Il gruppo & leader di mercato
in Cina in 7 categorie di elettrodomestici, inclusi condizionatori d’aria e forni

a microonde. Le aree sulle quali Midea investe maggiormente crescono a tassi
superiori: I'area Industrial Technology ha ottenuto una crescita del 13,3% su base
annua. Midea é leader nei compressori per aria condizionata residenziali dove le
vendite sono balzate del 44%, ed & numero uno mondiale. Nel semestre si registra
un balzo (il 33% circa) nel fatturato dell’area Building Technology. Le vendite di
pompe di calore sono cresciute di olire il 200% su base annua. Midea in questa
categoria ¢ il primo esportatore globale.

Fang (Paul) Hongbo CEO di Midea Group.

GRUPPO SEB ACQUISTA LA SPAGNOLA ZUMMO

Groupe SEB rafforza le sue posizioni nel mercato professionale con I'acquisizione di Zummo, il
produttore spagnolo di macchine automatiche per I'estrazione di succhi di frutta.

Fondata a Valencia, 130 dipendenti, Zummo ha iniziato la sua attivita nel 1992 con I'obiettivo di
creare il perfetto succo di frutta fresca ed & oggi tra i protagonisti nella progettazione, produzione
e distribuzione di spremiagrumi automatici per frutta e verdura fresca. Prima di essere acquisita
da Groupe SEB, Zummo era detenuta al 93% da Meridia Private Equity |, gestita da Meridia
Capital Partners, e al 7% da Olmina Valencia, di proprieta del fondatore di Zummo,

“Siamo lieti di aver acquisito Zummo”, ha commentato Thierry de la Tour d’Artaise, presidente
del Groupe SEB, “Questi prodotti completano la nostra attivita nel settore del caffé professionale e
creeranno un vero ecosistema per i nostri clienti in questo settore”.

EURONICS ARRIVA A BOLOGNA

mf_{;’ﬁ?‘:}ﬁfg Il Gruppo Cds, socio di Euronics,
e ~  inaugura un nuovo punto vendita a
’ Bologna il primo in Emilia Romagna,
presso il parco commerciale ‘Vialarga'.
Il nuovo store, il 37° del retailer, si
sviluppa su una superficie commerciale
di olire 1.200 mq , ha 20 addetti
ed é caratterizzato dalla presenza
di numerose aree demo, info point
e digital signage. Nel negozio sono
presenti Digital Store con la possibilita
di accedere a un assortimento virtuale
con tutti gli articoli disponibili.
“Questa inaugurazione segna
Vingresso della nostra societa e di
Euronics in un capoluogo strategico e
vivace come Bologna”, ha dichiarato
Francesco Butali, Amministratore
Delegato del Gruppo Cds.
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MEDIAWORLD
PORTA A BERLINO
IL FORMATO
TECHVILLAGE

Dopo Milano e Roma... tocca a Berlino.

Non capita molto spesso di poterlo scrivere.
Eppure & cosi: MediaMarkt ha replicato nella
capitale del suo mercato di casa il format
‘Tech Village’ che ha avuto grande successo
a Milano e recentemente duplicato a Roma. I
Tech Village Berlin & piv grande: si sviluppa
su 4 piani per 8.000 metri quadrati, ospita
35 boutique a marchio, sei aree experience,
un’area servizi e un’offerta gastronomica.
Aperto in concomitanza con I'IFA, ha

sede nel centro commerciale Alexa, nella
centralissima Alexanderplatz e trasforma lo
shopping in un evento esperienziale per i
clienti e le famiglie.

Ogni piano ha al centro una ‘piazza’
circondata, come avviene nelle piazze
italiane, da negozi disposti tutti intorno dove
i brand, tra cui Apple, Samsung, Microsoft,
Sonos, Sony, Philips, Logitech, Xiaomi,

Miele e Dyson, presentano i prodotti con
loro personale. A queste si aggiungono sei
zone ‘experience’, progettate dall’architetto
italiano Fabio Novembre dove i clienti
possono testare gadget e nuovi prodotti di
diversi segmenti.



Samsung e anche OLED.

Esiste una nuova, straordinaria realta di visione fatta
di colori puri e neri profondi, con una fedeltd sonora
assoluta grazie al Dolby Atmos e un design raffinato
racchiuso in pochi millimetri. Il suo nome?

Nuovo OLED Samsung. La differenza tutta da vivere.

www.samsung.it
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REBRANDING
PER SODASTREAM

SodaStream, annuncia il suo riposizionamen-
to a 360°. Al centro si trova il nuovo payoff
del brand ‘Push for Better’, ispirato al sem-
plice gesto che si compie quando si preme il
pulsante del gasatore.

Un’icona visiva, formata da due gocce
d’acqua che si incastrano tra loro, come nel
concetto di yin e yang, forma la lettera ‘S’ di
SodaStream.

La nuova identité visiva & disponibile in tutti

i touchpoint digitali dell’azienda: siti web,
candli social e altre piattaforme. A partire
dal 2023 il nuovo packaging verra introdotto
gradualmente in tutti i 47 Paesi in cui |'azien-
da & presente.

sodiastream,

BRUNO APRE A
MANTOVA
E A TREVISO

A Treviso Bruno Spa ha aperto il suo 5° punto
vendita in Veneto, 35° in ltalia.

Il negozio Euronics si sviluppa su una superficie
di 2.000 mq ed é stato studiato per ridurre

al massimo il consumo energetico. “Siamo
molto orgogliosi di aprire un nuovo store a
Treviso — che si inserisce nel piano di sviluppo
in Veneto”, ha commentato Claudia Andronico
Co-Amministratrice Delegata di Bruno Spa.

In precedenza la catena siciliana aveva
aperto a Mantova la sua prima presenza in
Lombardia insieme al nuovo supermercato
Lidl. Lo store si estende su una superficie
commerciale di 1500 metri quadrati, ed &
ubicato in zona Ponte Rosso.

Il nuovo pv di Bruno Euronics a Mantova.
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AZIENDA | SETTORE RILEVANZA

=> | 1| Amazon |Marketplace 1,000

g | Booking. | e 32

com

M | 3| eBay | Marketplace 308
=> | 4| Subito | Marketplace 303
=> | 5 | Trenitalia | Turismo 159
=> | 6 |leroyMerin| Casa 129
=> | 7 | TickeiOne |Tempo libero 126
=> | 8 | Mediaworld | Elettronica 118

Fonte Casaleggio Associati

SITI DI E-COMMERCE:

VISITATORI TEMPO | FREQUENZA
UNICI MEDIO | DIRIMBALZO

52.994.986 12:31 44,0% @

SEGUI

16.686.566 11:53 38,0% W

15.804.292 12:01 42,0% &
15.619.468 13:00 37,0% W
7.927.873 10:31 74,0% Q
6.264.496 08:15 48,0% P
6.142.939 07:06 52,0% &
5.696.731 08:36 52,0% %

MEDIAWORLD 1° NELL'ELCOM

Casaleggio Associati ha pubblicato la classifica dei 100 siti italiani di e-commerce piu popolari in ltalia.
Amazon domina il ranking per visitatori unici nel mese e perfino per tempo medio sul sito. Mediaworld.
it con 5,7 milioni di visitatori nel mese di luglio si situa all’8° posto in assoluto ed & prima nel comparto
elettronica, tallonata da Unieuro.it al 10° posto con 5,2 milioni. Samsung, numero 11, & la prima
azienda produtirice in assoluto nella classifica. Solo 40° lo Store di Apple. Nel comparto Elettronica,
testa a testa fra e-price ed Euronics al 22° e 23° posto con 1,4 milioni di visitatori. Trony & al 76° posto
con 0,7 milioni, poco piv di Monclick e Comet (0,6 milioni).

Samsung TV Plus, primo servizio FAST su
Smart TV in ltalia, lanciata nel 2019, ha
avviato il rinnovamento della propria brand
identity, presentando un nuovo logo e un
nuovo look&feel.

Il nuovo marchio rappresenta I'essenza di
Samsung TV Plus che punta a offrire ai propri
utenti contenuti di qualita e sempre innovativi.
Il nuovo logo raffigura la versatilita di
Samsung TV Plus, che offre contenuti gratuiti
su tutti i dispositivi degli utenti - TV, tablet

o smartphone - lasciando a loro la liberta

di scegliere come e dove godere dei loro
programmi e contenuti preferiti.

La nuova palette di colori rappresenta la
varieta di contenuti disponibili per tutta la
famiglia, con colori vivaci e brillanti che
parlano degli incredibili contenuti di alta
qualita che gli utenti hanno a disposizione,
gratuitamente, solo su Samsung TV Plus.

“Consideriamo questo rebranding come

un passo avanti verso le prossime novita

di Samsung TV Plus, che punta sempre

di piv sull’offerta di contenuti di qualita
accompagnati da un’interfaccia user-
friendly e riconoscibile,” commenta Cristina
Sala, Italy Country Manager — Samsung TV
Plus - ESBO, “li costante aggiornamento
del nostro servizio é tra gli impegni per

noi imprescindibili con il fine di continuare
a offrire ai nostri utenti ancora piu valore
aggiunto”.

Prosegue 'espansione del catalogo di canali
gratuiti disponibili sulla piattaforma. Dal

10 agosto erano stati introdotti quattro
nuovi canali, e tre sono stati aggiunti il 14
settembre: Full Moon di Minerva; Premio
Sport LBF TV (primo canale televisivo tematico
dedicato interamente al basket femminile) e
Premio Live GCTV (show jumping).
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ATTUALITA

IFA 2022: BENE

MA NON BENISSIMO...

La fiera di Berlino ¢ finalmente tornata in presenza ma sembra aver perso smalto, pochi
annunci, meno visitatori e la chiara percezione di un futuro non proprio esaltante

nche quest'anno la ker-
messe di IFA & andata
in scena nella sua tradi-
zionale location, quel-
la della fiera di Berlino
che dopo due edizio-
ni praticamente solo virtuali ha recupera-
to il piacere del ‘toccare con mano’ i pro-
dotti esposti negli stand. E stata perd un’e-

dizione ancora in parte condizionata dal

Covid con la defezione di diverse azien-

- HiEr MOBILiTY

Entram

Eingang
ub27

de, tra cui player importanti come Sony,
TP Vision, Lenovo, Acer che hanno prefe-
rito fare i loro annunci con altre modalita.
| dati ufficiali parlano di uno spazio espo-
sitivo occupato all’80% e di un numero to-
tale di 161.000 visitatori, nel 2019 erano
stati 245 mila. Un clima meno enfatico si &
percepito tuttavia anche per i chiari segna-
li che arrivano dal mercato dell’elettronica
di consumo in evidente rallentamento.

Dopo il boom degli ultimi 24 mesi il settore

di Mark Perna

non solo frena la crescita ma vede qualche
nube all’orizzonte legata a una serie di pro-
blemi di difficile risoluzione nel breve perio-
do. La carenza sempre piU critica dei chip,
il costo esagerato delle materie prime, so-
prattutto dell’energia, il cambio sfavorevole
con il dollaro, I'impennata dell’inflazione e
le preoccupazioni dei consumatori influen-
zano non poco |'outlook dei prossimi mesi.
Gli analisti prevedono infatti per il 2023

una forte decelerazione se non addirittu-
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LG UliraGear Oled 45GR25QE: Non ¢ soltanto il primo monitor Oled pensato per il gaming con un formato 21:9 e una risoluzione WQHD, ma ¢ anche il primo display di LG a combinare un taglio da

45" con una curvatura di 800R.

Tado® Smart Thermostat Black Edition
| termostati intelligenti Tado® permettono di risparmiare in
media il 22% sui costi di riscaldamento all’anno.

ra una recessione, basta citare la stima del
-2,5% indicata da Gartner per il mercato
dei semiconduttori, setftore strategico per
tutto il comparto. Di sicuro sono previsti
rincari per i consumatori e questo elemen-
to potrebbe avere ripercussioni importan-
ti nel mercato dell’elettronica di consumo.
Il riflesso di questa difficile situazione si &
evidenziato nei padiglioni della fiera di
Berlino non solo decisamente meno affol-
lata rispetto al passato ma anche con mol-
ti meno annunci e novitd da parte delle
aziende.

In questa edizione 2022 sono infatti man-
cati del tutto i prodotti ‘disruptive’, i dispo-
sitivi davvero innovativi, compensati solo
in parte dagli aggiornamenti di tecnolo-
gie gia viste. | messaggi proposti dai pro-
duttori hanno ribadito solchi gid tracciati
da tempo come il tema della sostenibilita e
della connettivita, soprattutto quella legata
alla smart home.

La parola piv usata & stata ‘risparmio’, in

riferimento alla possibilita offerta dalla tec-

Honor 70: L'ultimo arrivato della serie N punta a soddisfare le necessita dei creatori di contenuti digitali, grazie a diverse funzioni

evolute come la modalita Solo Cut e Dual Video Streaming.

nologia di contribuire concretamente alla
riduzione dei consumi grazie a dispositivi
meno energivori e piU intelligenti. Bene ma
non benissimo vista I'assenza di prodotti
capaci di aprire nuovi scenari.

Forse |'unico ambito un po’ pit dinamico

& stato quello legato alla salute e al benes-

INSOMMA, PER | PROSSIMI MESI E
NECESSARIO NAVIGARE A VISTA
ASPETTANDO CHE MIGLIORI IL
CONTESTO INTERNAZIONALE POLITICO
ED ECONOMICO. UNA VERIFICA SULLE
REALI PROSPETTIVE DEL MERCATO
DELL'ELETTRONICA DI CONSUMO

LA AVREMO SOLO CON IL PROSSIMO
CES DI LAS VEGAS.

sere personale che, soprattutto per effetto
della pandemia, sta producendo una cre-
scente richiesta di dispositivi capaci di mi-
gliorare la qualita della vita come dimo-
strano i numeri in crescita di smartwatch
e purificatori d'aria. Computer, smartpho-
ne e televisori sembrano invece in difficolta
mentre va meglio per le home appliance.
Insomma, per i prossimi mesi & necessario
navigare a vista aspeftando che migliori
il contesto internazionale politico ed eco-
nomico. Una verifica sulle reali prospetti-
ve del mercato dell’elettronica di consumo
la avremo solo con il prossimo CES di Las
Vegas, come sempre atteso per i primi di
gennaio. Consumer Electronic Show che
sembra essere rimasta |'unica fiera di rife-
rimento per questo setfore visto il progressi-

vo declino di IFA. UT]
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II Il concetto di ecosistema &
importantissimo per noi, anche
e soprattutto per migliorare
I'esperienza d'uso degli utenti in
modo di interagire con i device in
aniera semplificata




SAMSUNG

L'ESPERIENZA

DELL'INNOVAZIONE
CONTINUA

Il mercato della telefonia vede non poche nubi all’orizzonte
ma l’azienda coreana grazie ai nuovi dispositivi pieghevoli
e a un’ecosistema di prodotti sempre piu ricco guarda al

futuro con ottimismo

di Mark Perna

erto, in questo partico-
lare momento I'intero
mercato dell’elettroni-
ca di consumo sta ri-
sentendo del forte cli-

ma di incertezza glo-

bale e il settore della
telefonia non fa eccezioni. La robusta cre-
scita degli ultimi anni ora lascia il passo
a una contrazione che & destinata a dura-
re almeno fino alla risoluzione degli attua-
li problemi strutturali che riguardano I'eco-
nomia globale e le criticita di questo spe-
cifico settore.
Tuttavia anche questa delicata fase va ge-
stita con intelligenza e visione come sta di-
mostrando di saper fare Samsung. Il gigan-
te coreano non solo ha saputo conquistare
la vetta tra i produttori di smartphone, ma
¢ stato capace anche di incrementare il di-
stacco dai rivali puntando principalmente
su innovazione, affidabilita e servizi.
Nicolo Bellorini, Head of MX Business
di Samsung Electronics ltalia racconta a
UpTrade come si & mossa |'azienda di
Seoul e cosa potremo aspettarci nel pros-

simo futuro.

Avete da poco lanciato i vostri telefoni pie-
ghevoli dimostrando di a voler continuare
a essere i leader di questo mercato. Qua-
li sono i punti di forza dei nuovi dispositi-
vi e che ruolo avranno per Samsung que-
sti prodotti?

Dall’uscita del primo Galaxy Fold nel
2019, Samsung ha intrapreso un viaggio
senza precedenti approcciando il pubbli-
co mainstream con la nuova categoria. Pur
abbattendo barriere e progettando |'impos-
sibile, la nostra missione & rimasta coeren-
te di generazione in generazione: introdur-
re innovazioni che segnino una svolta, per-
fezionando e migliorando costantemente
le funzioni esistenti. Il risultato & una se-
rie flagship di pieghevoli ampiamente dif-
fusa in grado di offrire le prestazioni, la
resistenza e la semplicita di utilizzo che i
consumatori si aspettano, abbinate a nuo-
ve esperienze smartphone immediatamen-
te intuitive eppure radicalmente nuove, de-
stinate a migliorare la nostra vita di ogni
giorno.

Abbiamo da pochissimo presentato e intro-
dotto nel mercato la quarta generazione di

dispositivi Galaxy pieghevoli in grado =
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di offrire la mi-
gliore esperien-
za che abbiamo
mai creato. Galaxy
Z Flip4 & il dispositi-
vo ideale per l'espres-
sione di sé stessi attra-
verso le nuove modalita
di personalizzazione: nuo-
vi colori, un programma Be-

spoke Edition ampliato, funzionalita
avanzate dedicate allo schermo esterno e
una fotocamera perfetta per i social gra-
zie alla versatile modalita FlexCam. La bat-
teria piv grande e I'iconico formato assi-
curano agli utenti di Z Flip4 un maggio-
re controllo. Inoltre, la cerniera piu softile
e le cornici piU strette rendono Z Flip un’e-
sperienza flagship completa in dimensioni
pil compatte.

Con le sue prestazioni eccellenti, Galaxy Z
Fold4 & il re del multitasking. Grazie alle
nuove dimensioni, lo schermo esterno go-
rantisce un utilizzo a una sola mano pit
comodo e funzionale, mentre lo schermo
principale piU ampio offre un intrattenimen-
to ininterrotto e piU immersivo sia nella vi-
sione in orizzontale sia in verticale. Multi-
tasking e produttivitd sono piU potenti, ma
pib facili da raggiungere grazie alla nuova
barra delle applicazioni, che assicura fun-
zionalita simili a quelle di un PC. Inoltre,
la fotocamera, completamente riprogetta-
ta, offre maggiore flessibilitd di giorno co-

me di notte.

Come supporterete nel canale le vendite di
questi prodotti?

Supporteremo, anzi abbiamo gid iniziato
a supportare, le vendite, come sempre, sia
sui canali di vendita online che offline: il
nostro approccio & sempre stato omni ca-
nale. Gia nella fase di preorder abbiamo
offerto ai nostri clienti diverse promozioni:
ad esempio, tutti coloro che hanno preor-
dinato un Galaxy Z Flip4 o un Galaxy Z
Fold4 ricevuto un anno di protezione gra-
tuita Samsung Care+ sui danni accidenta-
li. Chi ha preordinato i nuovi pieghevoli
presso i negozi delle principali insegne di
elettronica di consumo e presso |'operato-
re telefonico TIM ha avuto la possibilita di
ricevere 6 mesi di abbonamento al piano

standard DAZN, mentre preordinandoli at-

18

Dopo il grande successo
oftenuto dal modello
precedente il Galazy Z
Flip 4 pur mantenendo

o stesso design offre
prestazioni migliori in tutti
i comparti e un aumento
dell’autonomia

traverso gli operatori telefonici Vodafone e

Wind Tre si aveva la possibilita di riceve-
re 12 mesi di abbonamento al piano stan-
dard di Nefflix.

Lavoriamo costantemente con i retailer e i
nostri partner commerciali che insieme a
noi ‘impacchettano’ I'offerta per il consu-
matore. E questo si evidenza anche con |'a-
dozione di semplificate soluzioni d'acqui-
sto a rate prive di complicazioni burocrati-
che per accedere al finanziamento, oppu-
re con la valorizzazione del proprio dispo-
sitivo usato con incentivi sull’acquisto di un

nuovo Galaxy.

I vostri foldable sono giunti alla quarta ge-
nerazione, segno di una tangibile maturita,
ma continuano ad essere destinati a un pub-
blico attento, selettivo e in grado di spende-
re cifre piuttosto importanti. Insomma que-
sti smartphone sono ancora piuttosto elitari.
Il mercato non sarebbe pronto per qualco-
sa di piv “‘accessibile’? Non correte il rischio
che sia la concorrenza dei marchi cinesi a
cogliere questa opportunita?
L'obiettivo finale di Samsung & far si che i
dispositivi pieghevoli raggiungano una po-
polaritd mainstream, in modo che un mag-
gior numero di utenti possa sperimentare i
vantaggi offerti dai form factor pieghevoli.
A tal fine, lavoriamo costantemente per per-
fezionare sia la nostra gamma di disposi-
tivi sia le nostre capacitd produttive.
Ma possiamo gia affermare che gl
smartphone pieghevoli sono ormai
un prodotto di massa. La doman-
da di pieghevoli continua a cre-
scere ogni anno, man mano che
Samsung li porta al grande pub-
blico in tutto il mondo. E ogni an-
no i nostri nuovi dispositivi pie-
ghevoli superano di gran lunga
quelli precedenti. In Europa, quest’an-
no abbiamo gia spedito pid del doppio
dei nuovi pieghevoli rispetto allo stesso

periodo dell’anno precedente.

Accanto al Galaxy Z Fold 4 e Flip 4 avete
presentato lo scorso mese anche un nuovo
orologio e dei nuovi auricolari wireless sot-
tolineando nuovamente I'importanza di of-
frire non solo una gamma completa di pro-
dotti ma anche e soprattutto un ecosistema
che renda sempre piu gratificante I'espe-
rienza d’uso degli utenti. Quanto & strate-
gica questa missione?

Il concetto di ecosistema & importantissimo
per noi, anche e soprattutto per migliora-
re |'esperienza d’uso degli utenti in modo
di interagire con i device in maniera sem-
plificata. E per noi prioritario che i dispo-
sitivi si connettano tra loro senza bisogno
che gli utenti operino configurazioni trop-
po complesse, facendo in modo che dati,
app e parametri possano essere frasmessi
in maniera smart e veloce da un device a
un altro, sia durante una connessione che
durante l'upgrade a un modello successi-

vo. Sono importanti sotto questo punto di



vista la coerenza e la semplificazione, per
permettere agli utenti di ogni etd e compe-
tenza di accedere ai device Samsung in

maniera semplice e democratica.

E forse anche per questa ragione che ave-
te fatto evolvere la divisione mobile in una
nuova chiamata MX Business Division?

E cosi. MX significa ‘Mobile Experience’ ed
¢ la divisione che in Samsung si occupa di
smartphone, fablet, wearable, notebook e
accessori, sviluppandoli e commercializzan-
doli. Sotto questo punto di vista la parola ‘ex-
perience’ diventa chiave: avere la possibilita
di vivere un’esperienza integrata passando
da un dispositivo all‘altro in maniera sempli-
ce e flessibile consente di vivere una migliore
esperienza d'uso. L'esperienza d'uso dell’u-
tente deve essere quindi semplice e oftimiz-
zata, anche grazie al gia citato ecosistema
Samsung, conditio sine qua non in un mondo

sempre piU multidevice come quello odierno.

Piv si allarga I'ecosistema di prodotti, piv
diventa centrale il tema della sicurezza.
Cosa state facendo in questo senso per con-
sentire ai vostri clienti di continuare a fidar-
si di voi?

“I’OBIETTIVO FINALE DI SAMSUNG E
FAR Si CHE | DISPOSITIVI PIEGHEVOLI
RAGGIUNGANO UNA POPOLARITA
MAINSTREAM, IN MODO CHE UN
MAGGIOR NUMERO DI UTENTI POSSA
SPERIMENTARE | VANTAGGI OFFERTI

DAI FORM FACTOR PIEGHEVOLI. A TAL
FINE, LAVORIAMO COSTANTEMENTE PER
PERFEZIONARE SIA LA NOSTRA GAMMA
DI DISPOSITIVI SIA LE NOSTRE CAPACITA
PRODUTTIVE.”

Quando parliamo di ecosistema, non si pud
prescindere dal tema della sicurezza che in
Samsung ¢& il fulcro di ogni decisione che
prendiamo, da quando iniziamo a progetta-
re un nuovo prodotto, a quando lo distribu-
iamo sugli scaffali. In questo senso Samsung
da sempre pone la massima attenzione alla
sicurezza dei propri dispositivi tenendo con-
to dell’alta possibilitd di personalizzazione
richiesta. Tutti i dispositivi Samsung si basa-
no sulla piattaforma di sicurezza Samsung
Knox: sviluppata nel 2013, inizialmente co-
me una soluzione di sicurezza per le azien-

de, si & subito presentata come un sistema

di difesa utile anche per i consumatori. Og-

gi Samsung Knox fornisce una protezione
end-to-end, in tempo reale, per tutta la du-
rata della vita dei prodotti, realizzando co-
si un sistema di sicurezza collettivo, in cui
utenti e aziende sono sempre supportati in
materia di cyber security. Il sistema si & co-
stantemente evoluto per poter fornire solu-
zioni di security sempre pit all'avanguar-
dia: & il caso di Knox Vault, che combina
un hardware specifico per la sicurezza a
un nuovo software integrato, in grado di
proteggere i dati all’interno di applicazio-
ni e sistema operativo Android. Dall’auto-
distruzione di informazioni sensibili in caso
di attacchi fisici alla protezione costante di
PIN, password e dati biometrici, Samsung
si muove sempre in direzione dell'innova-
zione, approfondendo ogni possibile nuo-
vo percorso in fatto di sicurezza. | disposi-
tivi mobili svolgono un ruolo cosi importan-
te nella nostra vita che risulta naturale voler-
li possedere pib a lungo. Ecco perché, i di-
spositivi Galaxy ricevono aggiornamenti di
sicurezza regolari per almeno quattro anni
dopo il rilascio iniziale del telefono. Esten-
dendo il supporto per gli aggiornamenti di
sicurezza forniti su base mensile, trimestra-

le o semestrale, Samsung offre agli utenti

Il nuovo Galaxy Z Fold 4

di Samsung dispone ora di

un comparto fotografico piv
evoluto e di un software che
semplifica il multitasking
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Galaxy Watch5 ¢ il nuovo orologio smart di Samsung che, anche nella versione “Pro”, rappresenta I'accessorio ideale da
accompagnare ai nuovi telefoni pieghevoli

la tranquillita di sapere che i loro dati sono
q p
protetti per tutto il tempo in cui utilizzano il

loro dispositivo Galaxy.

Quando si parla di interoperabilita tra di-
spositivi perd, occorre tener presente che i
consumatori hanno la necessita di far dia-
logare anche prodotti di marchi differenti.
E uno scenario possibile?

'apertura non & un problema; &, invece, im-
portante per questo scenario che la priva-
cy degli utenti sia protetta e altresi che I'in-
tegrazione tra diversi dispositivi sia di fa-
cile configurazione. Sotto questo punto di
vista, porto |'esempio di SmartThings, I'ap-
plicazione di Samsung che permette agli
utenti di controllare gli apparati elettroni-
ci e gli elettrodomestici compatibili diretta-
mente dal proprio smartphone, permetten-
do all’utente di configurarsi da qualsiasi ti-
po di dispositivo, facendo in modo che I'e-
cosistema sia fruibile in maniera semplice. E
necessario che i prodotti possano integrar-
si facilmente su piattaforme open, perché la
connettivitd deve andare olire lo specifico
brand o sistema operativo: questo & un con-

cetto fondamentale per noi.

La vostra gamma di prodotti che si & recen-
temente arricchita dei nuovi smartphone

20

pieghevoli ha potuto contare nella prima
parte dell’anno del supporto della gamma
flagship Galaxy 522 e della Serie A. Quali
risultati avete ottenuto?

Nonostante il periodo molto complicato,

"

W@'ﬂ“ e '#”

—

“LA PAROLA “EXPERIENCE” DIVENTA
CHIAVE: AVERE LA POSSIBILITA DI VIVERE
UN'ESPERIENZA INTEGRATA PASSANDO
DA UN DISPOSITIVO ALL'ALTRO IN
MANIERA SEMPLICE E FLESSIBILE
CONSENTE DI VIVERE UNA MIGLIORE
ESPERIENZA D'USO.”

possiamo affermare con soddisfazione che
i risultati di vendite ottenuti nella prima par-
te dell’anno sono molto positivi. Samsung ha
infatti rafforzato ed incrementato la sua po-
sizione di leadership nel mercato della tele-
fonia mobile, grazie all’elevata qualita della
nostra offerta, sia per quanto riguarda Go-
laxy S22, la nostra serie top di gamma lan-
ciata a febbraio, sia sulla serie Galaxy A,
che ha potuto soddisfare le esigenze di mol-
teplici tipologie di consumatori in Italia. Gli
oftimi risultati confermano la bonta delle no-
stre strategie in ambito mobile e, naturalmen-
te, non possiamo che esserne assolutamen-
te soddisfatti.

Samsung in ltalia ha rintrodotto qualche
tempo fa anche i notebook, una categoria
di prodotti che & andata molto bene. Cosa vi
aspettate da questo segmento di mercato?

In Samsung puntiamo a realizzare un por-

Galaxy Book2 Pro 360 ¢ il laptop 2-in-2 leggero, potente, pensato per muoversi con stile




tafoglio di notebook che combinano le pre-
stazioni di un PC con il DNA mobile dei no-
stri smartphone, offrendo un’esperienza si-
cura e ad alte prestazioni perfettamente in-
tegrata in tutto il nostro ecosistema Galaxy.
Vista |'evoluzione della cultura del lavoro,
Samsung & unica nella sua capacita di as-
sumere un ruolo guida. Il nostro obiettivo &
sempre stato quello di semplificare la vita
quotidiana, soddisfare le esigenze attuali
dei consumatori e anticipare quelle future.
Il nostro DNA mobile & la fonte di ispira-
zione per tutti i nostri progetti. Ora che Ga-
laxy si arricchisce ulteriormente di un nuo-
vissimo portafoglio di PC, con smartphone
e PC i cui sistemi operativi interagiscono al-
la perfezione, e in cui la potenza non ce-
de mai il passo alla portabilita. Per realiz-
zare questa vision, Samsung ha collabora-
to in sinergia con partner leader del setto-
re, tra cui Intel e Microsoft, con cui condi-
vidiamo |'obiettivo di offrire ai nostri clienti
un’esperienza pil connessa, per poter rea-
lizzare un ecosistema digitale con produtti-
vita e continuitd massimizzate.

La serie Galaxy Book di Samsung, carat-
terizzata dai nuovi Galaxy Book2 Pro, &
pensata per gli utenti mobile-first di oggi:
chiunque desideri un dispositivo premium
in grado di ottimizzare la produttivita, offri-
re prestazioni straordinarie in termini di in-
trattenimento e liberare la creativitd, il tut-
to protetto da una sicurezza di livello pro-
fessionale. In tutti i segmenti di consumato-
ri si osservano le stesse tendenze: la gen-
te desidera dispositivi piU leggeri, con una
durata della batteria eccellente, prestazio-
ni piv veloci, passaggio fluido da un dispo-
sitivo all’altro e connettivitd ovunque. Ed &
esattamente cid che offriamo, agli studenti

quanto ai professionisti.

La vostra rete di centri di assistenza sta cre-
scendo in ltalia, quanto & importante per i
consumatori potersi affidare a dei veri spe-
cialisti in caso di necessita?

La soddisfazione del cliente anche e soprat-
tutto in fase di post vendita & un elemento
centrale nella strategia di Samsung. In lta-
lia sono presenti oltre 200 Centri Assisten-
za Autorizzati Samsung in grado di aiutare
il consumatore, sia per la riparazione di un
prodotto, sia per una richiesta di supporto. I

personale tecnico & certificato da Samsung

Da quando ha annunciato la vision Galaxy for the Planet all’'Unpacked nell’agosto 2021, Samsung ha lavorato alla creazione
di nuovi modi di riciclare e riutilizzare risorse come il recupero delle reti da pesca abbandonate trasformate in nuova plastica

utilizzata per la produzione dei telefoni.

e utilizza parti di ricambio originali per tut-
te le riparazioni. In aggiunta, a dimostrazio-
ne di quanto sia rilevante la fase post ven-
dita, in tutta ltalia ci sono 16 Centri Assi-
stenza Ufficiali che offrono la migliore assi-
stenza tecnica, consulenza dedicata e aree
di attesa esperienziali. In questi Customer
Service & possibile usufruire di una serie di
servizi come la riparazione in un’ora del-
lo smartphone, consulenza gratuita per ave-

re supporto su configurazione e utilizzo del

Lo smartphone top di
gamma Samsung Galaxy
$22 Ultra si caratterizza
per prestazioni e un
reparto fotografico ai
vertici del mercato

proprio dispositivo, e le Samsung Lounge,
aree di aftesa esperienziale con wifi gra-
tuito e sedute con caricabatteria integrato,
possibilita di provare gli ultimi prodotti, ri-
lassarsi guardando serie tv o film su tablet e
QLED TV, giocare su Samsung DeX, lavora-
re e studiare nell’apposita workstation.

E innegabile che I'outlook per i prossimi
mesi sia complesso. Il caro energia, la cri-
si dei chip e delle materie prime, ma an-
che l'inflazione, il cambio euro/dollaro e i
rischi legati alla salute pubblica sono ele-
menti preoccupanti. Come vedete la situa-
zione del mercato mobile e cosa possiamo
aspettarci per il prossimo futuro?
Il futuro & oggi pit che mai incerto. E un
periodo caratterizzato da eventi geopoli-
tici molto complessi, con I'incremento del
costo della vita. Tuttavia, per quanto ri-
guarda il mondo mobile a valore il merca-
to tiene bene e questo trend positivo conti-
nuerd per tutto I'anno. Questo significa che
i consumatori vogliono valore, sono dispo-
sti a spendere qualcosa in piU per avere
dispositivi di qualita. E in questa direzio-
ne si inseriscono alla perfezione i dispo-
sitivi pieghevoli di Samsung. Le previsioni
degli analisti continuano a crescere: Stra-
tegy Analytics prevede che le vendite di
smartphone pieghevoli raggiungeranno
i 75 milioni entro il 2025. Man mano
che continuiamo a perfezionare que-
sta tecnologia e a portare sul merca-
to esperienze sempre pib incredibili,
ci aspettiamo una domanda maggiore di
quella che queste stime suggeriscono. Mal-
grado le condizioni economiche avverse,
ci impegneremo a fornire ai nostri utenti
dispositivi sempre innovativi, contribuendo

ancora a far progredire |'intero settore. E
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TRA PROSSIMITA E
OMNICANALITA,

L'AFFILIAZIONE
DOVE VA?

Per il consumatore I'integrazione tra fisico e digitale € un dato acquisito, per le insegne
Eldom é ancora un work in progress e un obiettivo su cui investire. In questo contesto,
quanto e strategico il programma di affiliazione? Rispondono Roberto Omati, Direttore
generale Expert e Stefano Belingheri, Direttore generale di GRE.

ra le cinque insegne del ca-

nale Eldom I'unica ad atte-

nersi a un modello di bu-

siness esclusivamente in-

centrato sul retail diretto &

Mediaworld. Le alire han-
no puntato su una strategia che prevede un
programma di affiliazione che nel tempo ha
contribuito in modo significativo allo svilup-
po della loro rete di punti vendita fisici.
Dalla  Relazione Finanziaria  Annuale
2021/22 di Unieuro risulta che al 28 feb-
braio di quest'anno i punti vendita affiliati
erano 259 su 541: il 57%.

Dei 456 punti vendita a insegna Euronics,

Comet e Sme facenti capo al Gruppo Euro-
nics, quelli in affiliazione sono 183, circa
4 su 10 come si apprende dal comunicato
stampa dello scorso giugno nel quale sono
stati annunciati i risultati di chiusura 2021
del gruppo.

Infine, dai dati forniti da GRE per la Mappa
della Distribuzione risulta che dei 335 punti
vendita che compongono la sua rete di ne-
gozi, 175 fanno capo a una delle due in-
segne sviluppate dal gruppo per il proprio
programma di affiliazione, oltre la metd.
Per la precisione, i Sinergy risultano essere
151 e i Mini Trony 24 (I'insegna & stata in-
trodotta soltanto nel 2016).

di Marilena Del Fatti

Insomma, nel tempo |'affiliazione & stata un
elemento determinante nel consentire a que-
sti retailer di presidiare il territorio in modo
capillare e qualitativo. E di farlo andando
a valorizzare il forte radicamento nel terri-
torio e la storicita della relazione con il pro-
prio bacino d'utenza, inserendo tanti nego-
zi indipendenti a conduzione familiare in un
momento nel quale queste attivitd comincia-
vano a scontrarsi con la crescente difficolta
ad affrontare un mercato come quello dell’e-
lettronica di consumo, che stava diventando
sempre pib articolato e difficile.

Al riguardo va osservato che in una fase

cosi complessa di trasformazione, il =
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programma di affiliazione ha rappresen-
tato un’opportunita sia per gli affilianti sia
per gli offiliati. Ai primi ha offerto un mo-
do sostenibile per essere quanto piU possi-
bile ‘prossimi’ al proprio cliente andando a
presidiare in modo efficace anche i baci-
ni d'utenza pit piccoli. Per gli imprenditori
indipendenti ha rappresentato |'opportunita
di accrescere la propria competitivitd, gro-
zie all’appartenenza a una realtd strutturata
che consente loro di beneficiare dell’attratti-
vitd di un’insegna riconosciuta a livello na-
zionale e di accedere a soluzioni operative,
logistiche, commerciali e di marketing mo-
derne ed efficaci e a costi inferiori a quelli
che avrebbero dovuto sostenere operando
in modo autonomo.

L'AFFILIAZIONE DOPO LA PANDEMIA

La pandemia ha portato a importanti e for-
se irreversibili mutamenti nello stile di vita,
nelle abitudini d’acquisto e nel set valoriale
dei consumatori. L'accelerazione subita dal
processo d'informatizzazione degli italiani
ha portato all’affermazione di un compor-
tamento d'acquisto omnicanale che vede il
consumatore muoversi tra i touch point fisi-
ci e digitali seguendo percorsi non lineari e
dettati dalle esigenze del momento.

Questa trasformazione non poteva essere
ignorata dalle insegne del canale Eldom,

LA SFIDA PER LE INSEGNE CHE
PROPONGONO UN PROGRAMMA DI
AFFILIAZIONE STA NELL'INTRODURRE

MECCANISMI A GARANZIA DELLA
REDDITIVITA DELLAFFILIATO IN UN
CONTESTO OMNICANALE.

che hanno reagito investendo per imple-
mentare o, nel caso di chi aveva gid av-
viato questo percorso, per completare I'in-
tegrazione tra fisico e digitale in modo da
offrire ai propri clienti una customer expe-
rience omogenea e coerente a prescindere
dal touch point scelto per I'interazione e ta-
le da essere all’altezza delle aspettative del
consumatore italiano che continua ad avere
tra le proprie prioritd anche la ricerca del-
la relazione.

CLICCA E RITIRA: VANTAGGIO O CONCOR-
RENTE?

In questo nuovo contesto alla prossimita fi-
sica, garantita dalla rete di negozi, si & ag-
giunta quella digitale, data dal presidio dei
diversi touch point digitali. Questo cambio

CLICK
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di paradigma nel modo di intendere questo
concetto ha convinto le insegne a investire
sulla digitalizzazione dei propri negozi fi-
sici e anche sull'implementazione di nuovi
servizi, uno su tutti il Clicca e ritira.

E proprio questo servizio & rappresentativo
delle complessita e delle nuove sfide che si
pongono sul fronte dei programmi di affilia-
zione. Infatti, se & vero che il ‘Click&collect’
genera un afflusso di clienti sul punto vendi-
ta dell’affiliato, & anche innegabile che rap-
presenta la conferma del fatto che per lui il
canale online &, in un certo senso, un com-
petitor che ‘sottrae’ loro delle vendite.

Ne consegue che una delle sfide con le qua-
li sempre di pit dovranno confrontarsi le in-
segne che propongono un programma di af-
filiazione & quella di introdurre meccanismi
a garanzia della redditivita del punto vendi-
ta affiliato. In un mercato nel quale I'attua-
le rete fisica di punti vendita assicura gia al
canale Eldom una buona copertura del terri-
torio nazionale questa sard presumibilmen-
te la leva che consentird loro di sottrarre af-
filiati ai loro competitor.

Visto che per le sue caratteristiche e per
I'entitd degli investimenti richiesti, appare
abbastanza improbabile che imprenditori
di altri settori decidano di investire nel ca-
nale Eldom, questa appare infatti 'opzione
di crescita pib probabile.




EXPERT: COME
VALORIZZIAMO
IMPRENDITORIALITA

La natura consortile del gruppo e le frequenti occasioni di

formazione, spiega Roberto Omati, Direttore Generale,

rappresentano una leva di sviluppo per gli aoffiliati. Un nuovo
concept store & stato studiato per rilanciare la competitivita.

Un modello internazionale con 55 anni di sto-
ria quello di Expert che si & dimostrato parti-
colarmente attraente per le realtd piccole e
medio piccole. Avvantaggiato dal trend della
prossimitd e dal rilancio dello shopping citta-
dino, il modello deve trasformare omnicanali-
ta e richiesta di servizi da sfida a opportuni-
ta. Come? Lo spiega il Direttore generale Ro-
berto Omati .

Quanto ¢é sirategico il programma di affiliazio-
ne nel vostro piano di sviluppo, con quali obiet-
tivi lo portate avanti e perché ritenete conve-
niente continuare ad investrici?

Il programma di affiliazione rientra nella strate-
gia che il gruppo Expert adotta per: sviluppa-
re le sue attivitd, migliorare il presidio del terri-
torio, aprire nuove relazioni con imprese impe-
gnate nel refail di prossimitd. La natura consor-
tile del Gruppo valorizza e sostiene I'impren-
ditorialith delle offiliate. Le frequenti occasioni
d’incontro e formazione promuovono la parte-
cipazione aftiva della nostra comunita al pro-
getto nazionale. Il lungo corso di esperienza
maturato nei 55 anni della nostra storia, sia in
campo infernazionale che qui in ltalia, ci ha
permesso di perfezionare |'organizzazione
dei servizi centrali che oggi opera le sue atti-
vitd in fre sedi distinte e complementari tra lo-
ro: in quella infernazionale di Zug in Svizzera,
nella sede centrale italiana di Milano e nelle
piattaforme distributive ubicate nel nostro terri-
torio. Questo modello di coordinamento, unito
al grande valore della nostra insegna, rendono

distintiva e vincente la nostra proposta.

Ritiene che ci sia ancora spazio per aumenta-
re il numero degli offiliati acquisendo nuovi im-
prenditori indipendenti, magari provenienti an-

che da dliri settori e interessati a diversificare, o
I'unica opportunita é atirarre realtd gia offiliate
ad dlire insegne vostre competitor?

Partendo dalla constatazione di un indubbio
successo del retail di prossimita e valutando an-
che in prospettiva le grandi opportunita prove-
nienti dalla crescita delle relative iniziative im-
prenditoriali che si stanno affermando, in collo-
borazione con il professor Francesco Morace,
fondatore del Future Concept Lab, con il profes-
sor Sandro Castaldo della Bocconi e con I'ar-
chitetto Simone Barbieri di ltab, abbiamo rea-
lizzato un nuovo concept store per risponde-
re ad alcune specifiche esigenze emergenti. |
consumatori, pit informati ed esigenti rispetto
al passato, desiderano che il negozio specia-
lizzato di prossimita sia accogliente, flessibile
e competente. E ciog in grado di dare il consi-
glio giusto per I'acquisto e di personalizzare i
relativi servizi. | rivenditori specializzati, per ri-
lanciare la loro competitivita, hanno bisogno di
aumentare la produttivitd dei loro negozi, mi-
gliorando il mix di vendita tra prodotti e servizi
e riducendo I'incidenza dei costi. In autunno e
nel primo trimestre del prossimo anno, con due
nuove aperture, avremo modo di iniziare i test
e verificare la bontd di questo progetto che, se-
condo le nostre previsioni, potrebbe offrirci an-
che |'opportunita di aprire a nuovi operatori.

A qudle profilo d’imprenditore vi rivolgete?
Quali caratteristiche cercate (esperienza, radi-
camento sul territorio...) e quali sono i vincoli a
cui deve sottostare?

La tradizione ed il successo di Expert si devo-
no alla grande passione per il lavoro dei suoi
rivenditori, al loro radicamento nel territorio e
alla grande competenza dei suoi venditori. Per

operare con |'insegna Expert, oltre al necessa-

Roberto Omati, Direttore Generale di Expert

rio rispefto delle previsioni indicate dal book
che definisce i criteri per I'allestimento interno
ed esterno dei negozi, servono: un assortimen-
to di beni e servizi in tutti i reparti merceologici
che qualificano I'offerta Expert; I'adesione ai
programmi commerciali previsti dal Gruppo; la
fedeltar agli acquisti nel sistema distributivo del
gruppo; I'adesione all'attivitd di marketing pro-
mosse dall’insegna.

Che fipo di supporto riceve chi decide di aderi-
re al vostro programma?

In presenza di minimi ma indispensabili requi-
siti e soprattutto dell'impegno che ogni candi-
dato deve assumere per contribuire al succes-
so della nostra comunitd, nel gruppo sono pre-
viste varie forme di supporto per la fase di av-
viamento delle aftivita.

La vostra insegna & aperta a recepire l'innova-
zione proveniente dagli imprenditori offiliati e
a tradurla in cultura aziendale condivisa?

Assolutamente sil Il Gruppo valorizza e so-
stiene I'imprenditorialita delle affiliate. In un
gruppo associativo & fondamentale aggrega-
re il consenso sulle decisioni e, dunque, ser-
ve coinvolgimento ed ascolto. Sono moltissi-
me le occasioni in cui il consiglio di ammini-
strazione ed il management fraggono spunto
dalle osservazioni e dalle proposte dei soci e
dei rivenditori affiliati. Tra vari esempi di suc-
cesso, posso citare |'ultimo in ordine di tem-
po: la nostra pubblicita istituzionale. La crea-
zione di quello spot pubblicitario deve la sua
origine proprio dall’ascolto di cid che i nostri
rivenditori ci hanno raccontato del loro lavo-
ro quotidiano, insieme ai loro collaboratori,
per far sentire la loro vicinanza ai clienti ed
avere la loro fiducia.
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GRE: IL PRE-REQUISITO
E UNA PROGETTUALITA SERIA

La concessione della licenza arriva solo dopo che I'imprenditore indipendente ha dimostrato di

soddisfare determinati requisiti. E questo, spiega Stefano Belingheri, Direttore Generale di Gre,

perché la prioritd non & aumentare il numero degli affiliati, ma perseguire uno sviluppo solido.

“Dopo due anni di mercato vivo e forte, in-
fatti, i numeri sono inevitabilmente destinati
a ridimensionarsi”, prevede il Direttore Ge-
nerale di GRE Stefano Belingheri. Ragione di
piU per privilegiare gia in fase di acquisizio-
ne gli affiliati piv affidabili in una logica di

medio termine.

Quanto ¢ strategico il programma di offilia-
zione nel vostro piano di sviluppo, con qua-
li obiettivi lo portate avanti e perché ritenete
conveniente continuare ad investrici?
L'affiliazione & un processo che portiamo
avanti da sempre e che resta un asset im-
portante anche nell’attuale contesto di mer-
cato caratterizzato dalle concentrazioni e
dallo sviluppo del canale online. Il presidio
del territorio & uno dei pilastri del nostro pia-
no di sviluppo. Da sempre abbiamo aperto
anche nei piccoli centri urbani nella convin-
zione, corroborata dai risultati, che la pros-
simita fosse vincente. Il consumatore italiano
cerca la relazione e per questo, quando ha
la possibilita di scegliere, continua a preferi-
re il negozio fisico softo casa. Con lo svilup-
po dell’e-commerce il concept della prossimi-
ta si valorizza ancora di piv, visto che avere
dei touch point di dimensioni medio-piccole
su tutto il territorio nazionale & il prerequisito
per affivare servizi come il Prenota e Ritira.
Per il nostro programma di offiliazione ab-
biamo sviluppato due insegne, Sinergy, che
é stata lanciata nel 2000 e conta oggi 150
negozi, e Mini Trony che, invece, & nata nel
2016. Al contrario di quanto avviene per Si-
nergy, Mini Trony trae vantaggio dalla noto-
rietd e riconoscibilita dell’insegna Trony.

Ritiene che ci sia ancora spazio per aumenta-
re il numero degli offiliati acquisendo nuovi
imprenditori indipendenti, magari anche da
aliri settori o I'unica opportunita & attrarre
realta gia offiliate a competitor?
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Stefano Belingheri, Direttore Generale di GRE

Da sempre le insegne cercano di sottrarre af-
filiati ai competitor. Il nostro business compor-
ta investimenti molto alti a fronte di margino-
litd abbastanza basse. Per questo ritengo ab-
bastanza improbabile che ci siano imprendi-
tori disposti a entrare in questo seftore per svi-
luppare nuove reti di vendita.

Quelle esistenti assicurano una buona coper-
tura del territorio italiano e, a mio parere, a
medio termine & pil probabile che si verifi-
chino delle chiusure piuttosto che delle nuo-
ve aperture.

Dopo due anni di mercato vivo e forte, infatti,
i numeri sono inevitabilmente destinati a ridi-
mensionarsi. Di sicuro occorre mantenere al-
to il livello di guardia, perché il nostro & un
settore con un elevato effetto di cambiamen-
to, Vale per la distribuzione, ma anche per
I'industria.

Gre intende continuare a perseguire lo svilup-
po della rete di punti vendita a insegna Trony
e Mini Trony, andando ad individuare le aree
che offrono maggiori opportunitd. Ivi compre-
sa la presenza d'imprenditori indipendenti da

portare soffo I'insegna Mini Trony.

A quale profilo d’imprenditore vi rivolgete e
quali sono i vincoli a cui deve sottostare?

La nostra prioritd non & aumentare il numero
degli affiliati, ma perseguire uno sviluppo so-
lido e serio. Il programma Mini Trony stabi-
lisce con chiarezza le condizioni a livello di
metratura, volumi di fatturato, di bilancio e di
disponibilitd ad investire per allestire il pun-
to vendita con il nostro layout e i nostri arre-
di. La concessione della licenza arriva solo
dopo che tutte queste condizioni sono effetti-
vamente state soddisfatte. Non abbiamo un
vincolo di centrale che obbliga ad avere de-
terminate esposizioni. Le gamme di prodot-
to vengono definite nell’ambito del rapporto
tra affiliato e affiliante. L'unico vincolo riguar-
da la percentuale di prodotti da acquistare.

Che tipo di supporto riceve chi decide di ade-
rire al vostro programma?

Offriamo all’affiliato Mini Trony la possibilita
di accedere ai programmi di formazione del-
la nostra Academy, di partecipare alle nostre
attivitd di marketing e comunicazione e an-

che ad attivitd come il programma di loyalty.

La vostra insegna & aperta a recepire I'inno-
vazione proveniente dagli imprenditori aoffilia-
ti e a tradurla in cultura aziendale condivisa?
Siamo un gruppo abbastanza eterogeneo che
anche nel Consiglio di amministrazione vede
la compresenza di realtd che operano esclusi-
vamente con la rete fisica, abbinano distribu-
zione e rete di negozi o fanno esclusivamente
distribuzione. Questo ci consente di avere ac-
cesso continuamente a una grande mole d'in-
formazioni e di valutare di volta in volta le
opportunita per sviluppare il business. In un
mercato come il nostro che da sempre lavo-
ra su prezzo, prodotfo e promozione e dove
la pressione competitiva & altissima visto |ele-
vato numero di player, la reattivitd premia pid

delle visioni di medio termine. m
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UN CAFFE DA
E'LONGHI

Il Gruppo mantiene
un trend di crescita
positivo. Un successo
che Paolo Laconi,
Direttore Vendite Italia
per i brand De’Longhi,
Kenwood, Braun (HH)
e Nutribullet attribuisce
alla combinazione tra
questi valori e la flessibilita
nell’adattare strategie e
programmazioni all’incerto
contesto internazionale

di Marilena Del Fatti

a diversi anni in
De'longhi, Paolo La-
coni ha assunto ['in-
carico di Direttore ven-

dite ltalia per i brand

De’Longhi, Kenwo-
od, Braun Household e Nutribullet lo scor-
so gennaio. Giusto in fempo per trovarsi a do-
ver affrontare un anno reso ancora pit compli-
cato e sfidante dall'incerta evoluzione del con-
testo internazionale e dalle sue significative ri-
cadute sulla propensione all’acquisto del con-
sumatore che cerca valore aggiunto, affidabi-
litd e di qualita.

Lo capacita di rispondere a queste esigenze
anche facendo leva su una spiccata propen-
sione all'innovazione ha consentito a Laconi di
portare i suoi marchi a chiudere il primo seme-
stre dell'anno con un trend di crescita positivo.

Sul fronte dei canali distributivi, il Direftore ven-

Paolo Laconi, Direttore

vendite ltalia per i brand
De'Longhi, Kenwood, motore dei consumi e di essere pib focalizzo-
Braun Household e , . . .
Nutribullet to sull'offerta di una sempre pit valida espe-

dite riconosce all’Eldom il pregio di essere il

rienza omnicanale. All'crigine del suo ap-
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prezzamento anche la constatazione che I'ex-
ploit delle macchine automatiche da caffé in
chicchi ha preso il via proprio dagli scaffali dei

punti vendita fisici.

Quali obiettivi si era dato per I'anno in corso?

I 2021 & stato un anno impegnativo e ricco di
soddisfazioni, sia per quanto riguarda i risulta-
ti raggiunti che dal punto di vista della cresci-
ta professionale. L'obiettivo per questo 2022 &
consolidare la leadership del Gruppo De'lon-
ghi nei mercati di riferimento del Ped e del trat-
tamento aria, cercando di sfruttare al massimo
tutti i nuovi trend e le opportunita che il mercato
offrira e la forza dei Brand a portafoglio, che
da sempre rappresentano la scelta di milioni di
Italiani. E’ un anno sfidante e bisogna fare mol-
ta aftenzione ai dettagli, ai cambiamenti delle
abitudini del consumatore finale ed essere sem-

pre piU dinamici e coraggiosi.

Come valuta i risultati di vendita oftenuti nel
primo semestre dai brand che rientrano nella
sua competenza?

Il semestre appena concluso ha vissuto alti e
bassi con cambi di ritmo seftimanali. Sicura-
mente rispetto a qualche anno fa i trend han-
no fempistiche diverse sia come durata sia co-
me frequenza.

Nonostante questo, perd, la maggior parte del-
le famiglie prodotto & stata in linea con gli an-
damenti del mercato e con le previsioni fatte
a inizio anno. Grazie alle novitd tecnologiche
e alla strategia di comunicazione del Gruppo,
tutti i mercati su cui De’Longhi ha deciso di con-
centrarsi stanno confermando frend positivi di

crescita.

Qudli sono state, in generale e nello specifico
per ciascuno dei brand, le criticitd presentate
dal mercato italiano e quali le opportunita, an-
che inaspettate?

Facendo una breve panoramica sui nostri
brand, le oftime performance di De’longhi so-
no frainate dal segmento del caffé e, nello spe-
cifico, dalle macchine automatiche per caffé in
chicchi. Per quanto riguarda Kenwood, dopo
la pandemia le kitchen machine stanno ritor-
nando a valori molto simili a quelli del 2019,
con una fendenza verso |'acquisto di prodotti
qualitativamente superiori ed evoluti. Braun sta
confermando la leadership nel campo dei mini-
pimer e anche il comparto stiro sta registrando

oftimi risultati. Per quanto riguarda Nutribullet,

SIAMO RIUSCITI A COGLIERE NUOVE
OPPORTUNITA, INTERPRETANDO CON
ANTICIPO IL NUOVO PARADIGMA DI
CONSUMO DEL CAFFE, RAPPRESENTATO
DAL TREND DEL'HOME BAR, CON

PIU ATTENZIONE PER LA QUALITA

DEL CAFFE IN CHICCHI E PER LA
PREPARAZIONE DEL CAPPUCCINO TRA
LE MURA DI CASA.

I'ultimo arrivato nel Gruppo, i numeri sono po-
sifivi soprattutto se consideriamo che in ltalia &
un mercato ancora di nicchia, anche se a mio
parere potrebbe rivelarsi a sorpresa un nuovo
trend per il prossimo futuro.

Il caffé & il mercato che nell’'ulfimo anno ha evi-
denziato le dinamiche piu interessanti...

Nel mercato delle macchine da caffé, dove
De’Longhi si pone come autoritd ed & gid oggi
leader, in Italia ogni anno vengono vendute cir-
ca due milioni di macchine per caffé espresso,
un mercato vasto che si pone agli stessi livelli
dei maggiori paesi europei. Il nostro Gruppo
ha investito risorse per garantire una soluzione
dedicata a tutti i diversi consumatori di caffe,
dagli affezionati della classica moka, con I'-
conica Alicia, passando per il porzionato chiu-
so, fino alle macchine automatiche per caffé

in chicchi.

Nell'ultimo anno, attraverso la campagna Per-
fetto, che ha avuto Brad Pitt come festimonial,
le macchine automatiche per caffé in chicchi

stanno mostrando trend di crescita importanti.

Quanto & importante, stante il contesto inter-
nazionale cosi incerto, essere veloci e flessibi-
Ii nell'adattare strategia e programmazioni in
funzione dei cambiamenti influenzati da ragio-
ni esterne di vario genere?

Sicuramente siamo in un contesto economico e
sociale volubile, che cambia di continuo e ve-
locemente. Questo rappresenta una sfida e al-
lo stesso tfempo un’opportunita che gid in que-
sti mesi abbiamo affrontato in modo flessibile,
grazie alla capacita di adattare le nostre strate-
gie ai cambiamenti innescati dall'esterno. In si-
tuazioni di incertezza il consumatore vuole da-
re pib valore a ogni singolo euro speso, inve-
stendo su prodotti a valore aggiunto, affidabi-
li e di qualita. | nostri quattro brand rispondo-
no in pieno a queste esigenze. Siamo quindi
riusciti a cogliere nuove opportunitd, interpre-
tando con anticipo, ad esempio, il nuovo paro-
digma di consumo del caffé, rappresentato dal
trend dell’home bar, con pit attenzione per la
qualits del caffé in chicchi e per la preparazio-
ne del cappuccino tra le mura di casa.

Quanto & strategico per questi marchi il canale

Eldom e come lo approcciate?

_—
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Il canale Eldom in ltalia rappresenta ancora il

motore dei consumi. Gli ltaliani che preferisco-
no completare il processo di acquisto passan-
do ancora per gli scaffali e confrontandosi con
gli addetti vendite. Ovviamente ci sono prodot-
ti che pib di altri sono predisposti per essere
proposti nei punti vendita fisici, come ad esem-
pio la famiglia delle macchine automatiche da
caffé in chicchi, che hanno registrato un exploit
attraverso gli scaffali del retail, successivamen-
te seguito e cavalcato anche dall’online. | punti
vendita fisici, a mio parere, ricoprono un ruolo
fondamentale e si stanno trasformando per di-
ventare sempre piU accattivanti e interattivi, per
accogliere tutte le tipologie di pubblico. La cu-
stomer experience diventerd sempre pit fonda-
mentale per il processo di scelta.

L'Eldom vede la compresenza di Catene e di
gruppi di acquisto. Quali i cardini su cui fon-
da il rapporto con questi retailer? Considera
necessario adattare |'approccio per andare in-
contro dlle specificita delle une e degli alri?

Le Catene e i Gruppi d'acquisto hanno peculic-
ritd differenti e necessitano di approcci e stra-
tegie su misura. In azienda ci froviamo spesso

a valutare quale possa essere il miglior canale

30

per il lancio di un nuovo prodotto o di una spe-
cifica promozione e, fortunatamente, abbiamo
la possibilita di scegliere |'alternativa adatta.
Sia le Catene che i Gruppi d’acquisto stanno
mostrando sempre di pid un’attenzione ai loro
clienti, mettendo costantemente al centro del-
le loro iniziative il consumatore. Abbiamo vi-
sto tante iniziative negli ultimi mesi mirate al
miglioramento dell’esperienza d'acquisto om-
nicanale, a mio awviso un vero punto di forza
della distribuzione tradizionale capace di offri-

re entrambe le soluzioni.

Il marchio De’Longhi & quello che forse vanta
una maggiore storicita nel rapporto con I'El-
dom. Considera soddisfacente la percezione
che ne hanno questi retailer o rifiene ci siano
dei valori e degli aspetti che devono essere va-
lorizzati di piv?

I marchio De’Longhi, & vero, ha una fortissima
storicité nel mondo Eldom e quello che abbia-
mo fatto lo scorso anno, scegliendo come am-
bassador Brad Pitt, ha dato una spinta nel po-
sizionamento e nell'awareness della categoria
delle macchine automatiche per il caffé in chic-
chi. L'affidabilita dei nostri prodotti, combinata

con l'innovazione, ha prodotto un mix accatti-

vante per i consumatori, che possono contare

anche sull’italianitar come base fondamentale.

E per Braun Home, Kenwood e NutriBullet?

L'Eldom, come il consumatore stesso, riconosce
in tutti i brand e i prodotti del Gruppo quali-
t&1, affidabilita e innovazione. Kenwood & con-
siderato leader nella food preparation, Braun
viene riconosciuto per il design e I'affidabilité
tedesca e Nutribullet rappresenta la soluzione
ideale per un’alimentazione sana e sostenibile.
Questo & importante per i nostri partner che ci
scelgono con la certezza di avere poi un con-

sumatore soddisfatto.

L'Eldom fa largo ricorso alla leva promozio-
nale. Qual ¢ il suo punto di vista al riguardo?
Quando e a quadli condizioni vale la pena di
utilizzarla?

Personalmente credo che la leva promozionale
non debba perdere la sua efficacia e quindi va-
da dosata al meglio. Il mercato ha dimostrato
durante la pandemia che non & |'unica in grado
di generare valore: Consumer experience e in-
novazione di prodotffo rappresentano opportu-
nitd uniche per attrarre un consumatore sempre

piv esigente e fare la differenza. UT
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Valentina Caporicci, direttore markefing di Nova spa, a fianco del padre Stefano, fondatore e presidente dell azienda romana.

AVITA NOVA

Valentina Caporicci, responsabile marketing dell’azienda della distribuzione leader nel
Lazio e in forte sviluppo in Lombardia, illustra le strategie che sottendono alla costante
spinta d’innovazione del socio Euronics.

tichette elettroniche? Quick
commerce? Totem digita-
li nei punti vendita? Quan-
do appare all’'orizzonte
una novitd fecnologica, nel

mondo Euronics e pib in
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generale nei gruppi d'acquisto del technical
retail, ‘dietro’ c’é Nova spa.

Leader in Lazio nell’eleftronica di consumo
con 29 punti vendita cui si aggiungono le
18 superfici in Lombardia, 700 dipendenti e
270 milioni di fatturato netto Iva nel 2021, il

~ e A

di Alberto Pattono

socio Euronics sembra disporre di una ‘bac-
chetta magica’ che gli consente non solo di
aprire punti vendita ex novo, ma anche di
riqualificare negozi e catene intere che nel-
le vecchie gestioni si muovevano in perdita:
in Lombardia Castoldi e Galimberti (a Mila-



no, Seregno, Pavia e Lonato ad esempio). In-
somma Nova spa & un osservatorio ideale per
capire le tendenze dell'intero Eldom. Uptrade
ne ha parlato con la seconda generazione in
azienda: Valentina Caporicci, responsabile
marketing di Nova spa.

Tra i primi in ltalia avete adottato il servizio
quick commerce: la consegna quasi immedia-
ta dei prodotti a casa utilizzando una piatia-
forma come Glovo che ha avuto successo nel-
la ristorazione ma in ltalia non era stata testa-
ta su prodotti Eldom...

Il lockdown e dltri fattori hanno insegnato a tut-
ti — in particolare ai piv giovani - a fare acqui-
sti da remoto e ricevere le consegne a casa in
tempi sempre pib rapidi. Una recente ricerca
di Confcommercio ha confermato che il 42%
degli intervistati ha iniziato a utilizzare questo
servizio a seguito della pandemia, e continua
afarlo, e il 20% utilizza gia oggi questi servizi
per la consegna di prodotti non food.

Questi trend hanno inciso fortemente sullo svi-
luppo del quick commerce nel nostro paese. E
vero: questo fenomeno era ferritorio esclusivo
della ristorazione, oggi perd sta coinvolgen-
do sempre pit anche il mondo retail e non so-
lo quello grocery. Gli stessi delivery provider
stanno spingendo per allargare e diversifica-
re la loro offerta per sostenere lo sviluppo del
proprio business. Noi vediamo in questo cana-
le la possibilita di aftrarre nuovi clienti, offrire
un ulteriore servizio e ampliare i touch point in
un’offica sempre pib crosscanale, oltre ad as-

sicurare maggiore visibilita al brand Euronics.

Qualcuno si & chiesto se non fosse una trova-
ta pubblicitaria, un modo per distinguere me-
glio 'immagine di Euronics e di Nova. E un ve-
ro canale? Che risultati vi attendete e quali sta-
te riscontrando in questa prima fase? Quali ca-
tegorie di prodotto si prestano di piv?

Si tratta di un passo strategico: I'accordo con
Glovo conferma infatti la volonta di Euronics
di sfruttare il grande potenziale dei nuovi co-
nali per sviluppare un modello di business om-
nichannel e quindi sempre pit vicino alle nuo-
ve esigenze delle persone. L'accordo & parti-
to relativamente da poco ma il bilancio & po-
sitivo: da un punto di vista gestionale il nostro
personale ha interiorizzato velocemente i nuo-
vi processi e ha colto subito il valore di que-
sto servizio e di un’infegrazione sinergica fra

i canali. In termini di vendite stiamo registran-

do buone performance, soprattutto su Milano
dove probabilmente & presente un consumato-
re digitale pib evoluto e pib abituato, rispetto
alla clientela romana, a utilizzare la delivery.
L'obiettivo principale che ci siamo posti - e vo-
gliamo raggiungere — non & quello del fattu-
rato, dal momento che parliamo di battute di
scontrino medio-basse, quanto di offrire un ser-
vizio integrativo al cliente e riuscire a soddi-
sfare tutte le sue esigenze in termini di con-
segna. In fase di test abbiamo selezionato le
merceologie maggiormente adatte a questa ti-
pologia di trasporto, sostenibili in termini eco-
nomici e in linea con le motivazioni che spin-
gono gli utenti a utilizzare il servizio. Parlia-
mo quindi principalmente di accessori, piccoli
eletirodomestici e videogiochi. Le tendenze di
vendita confermano che sono le categorie piv
richieste, inoltre stiamo notando una crescita
nel sell-out di prodotti da ufficio, come i consu-
mabili e gli accessori IT. La consegna veloce &
utile per chi deve sostituire in tempi molto rapi-
di un foner, oppure un mouse per proseguire
le proprie attivita lavorative.

L'elefante nella stanza quando si parla di con-
segne a domicilio & Amazon che perd conse-
gna in tutta ltalia...

L'accordo con Glovo ci sta anche permetten-
do di allinearci agli standard di servizio di de-
livery dei pure player di riferimento che oggi

soprattutto su cittd come Milano e Roma stan-
no facendo della spedizione in un’ora un co-
vallo di battaglia. Siamo ovviamente attenti a
monitorare una futura attivazione di questo ca-
nale anche al di fuori delle due grandi metro-
poli, per valutare un’eventuale espansione ad
altre localitd dove siamo presenti, e potrem-
mo prendere considerazione nuove possibili-
ta di personalizzazione del servizio di conse-

gna rapida.

Parliamo ora di efichette eletironiche. Nova ha
adottato questa soluzione digitale. Che van-
taggi porta, specialmente in questa fase di
continuo aumento dei prezzi e di iniziative pro-
mozionali molto brevi? Come & gestita interna-
mente? Cosa cambia esattamente nel proces-
so di pricing?

La scelta di dotarci di questo tipo di tool digi-
tale nasce da molteplici fattori, a cominciare
dalla necessita di gestire un andamento dina-
mico dei prezzi rispetto a un mercato caratte-
rizzato ancora da una fortissima fluttuazione.
Questo non solo ci consente di rimanere com-
petitivi, ma ci da la possibilita di riorganizza-
re alcuni processi aziendali in oftica di ecoso-
stenibilita (riduzione dell'impatto sull’ambien-
te grazie alla riduzione di carta, toner, efc) e
maggiore efficienza operativa.

Le etichette elettroniche hanno molti vantaggi:

riducono in modo considerevole il tempo B3

Glovo |

Grazie alla partnership con Glovo, alcuni negozi Nova sono in grado di consegnare prodotti Eldom nell’arco di un’ora dalla richiesta.
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dedicato al cambio dei prezzi e quindi per-
mettono ai team dei punti vendita di dedicar-
si ad attivitd a maggior valore aggiunto, inol-
tre si riducono gli errori di pricing. Soprattutto
possiamo allineare la nostra rete fisica in tem-
po reale a promozioni a tempo o just in time,
con evidenti ritorni in termini d'impatto delle
iniziative e di lanciare un’offerta nel negozio
digitale e in quello fisico nello stesso momen-
to, coerentemente con la strategia omnicanale
che stiamo sviluppando come insegna.

Non va poi sotfovalutato che questo tipo di
tool non ha limiti in termini di contenuto, se
non quello dello spazio dell’etichetta stessa
e quindi con grande velocitd si possono ag-
giungere o correggere le caratteristiche del
prodotto e gli sconti applicati, fino a inserire
un QRcode per visualizzare videodemo. Con
il QR code gli addetti alla vendita possono
invece accedere a informazioni di back-offi-
ce come gli stock a magazzino o gestire so-
stituzioni di referenze, tutte funzioni di gran-
de utilita.

Veniamo ai punti vendita e in particolare ai
layout e al design. Come stanno cambiando i
vostri negozi e quali evoluzioni vedete all’o-
rizzonte?

Continviamo a investire e a credere nel trend
dell’experience. Vogliamo coinvolgere e ap-
pagare il pit possibile il cliente nel suo per-
corso di visita: dalla fase in cui individua cid

CONTINUIAMO A INVESTIRE
NELL'EXPERIENCE. VOGLIAMO
COINVOLGERE E APPAGARE IL

PIU POSSIBILE IL CLIENTE NEL SUO
PERCORSO DI VISITA: DALLA FASE IN

CUI INDIVIDUA CIO CHE CERCA FINO AL
PAGAMENTO, PASSANDO PER LA PROVA
IN STORE DEI PRODOTTI E | SERVIZI.

che cerca fino al pagamento, passando per
la prova in store dei prodotti alla disponibi-
litd di informazioni e servizi differenzianti
e in linea con le esigenze di quella specifi-
ca clientela. Tutto cid a prescindere da fatto
che si finalizzi I'acquisto immediato in store
o che questo avvenga in un secondo momen-
to, attraverso altri canali di vendita.
L'obiettivo di sviluppare una strategia sempre
pil omnicanale impone ovviamente un’otti-
mizzazione della refe fisica in termini di lo-
cation, format e superficie. Pensiamo in par-
ticolare che andremo verso negozi pib picco-
li, piv belli e progettati per migliorare sem-
pre di pit la customer experience. Cid im-
plica una scelta sempre pit attenta alla loca-
tion, per un efficiente presidio del territorio.
Sard sempre piU importante anche tenere
conto anche delle tendenze del well being e
dell’ecosostenibilita: nei nostri negozi ci sard
sempre piU spazio per i prodofti a confenuto
tecnologico che migliorano la qualita della vi-

Il grande negozio ex Marcucci di corso XXIl marzo a Milano rilevato e completamente rinnovato da Nova Spa.
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ta e il benessere delle persone, ma anche che
rispondano all’attenzione sempre pit concre-
ta e diffusa verso I'efficienza energetica - so-
stenuta oggi piU che mai anche dal caro-bol-
lette — e il rispetto dell’ambiente. In Euronics
crediamo che | prodotti che vendiamo possa-
no aiutare a migliorare noi stessi ma anche il
mondo che ci circonda e che cid richieda di
sostenere sfide come quelle della sostenibilita

anche con store sempre piu eco e green.

Nello storico negozio ex Marcucci di cor-
so XXIl Marzo, una istituzione per i milane-
si, avete adottato il format interactive con to-
tem digitali e tablet a ogni dipendente. Que-
sto concept & stato replicato in alire location?
Molti elementi digitali del concept del punto
vendita di Milano di Corso XXIl Marzo sono
diventati parte integrante del nostro format:
dalle etichette eleftroniche al digital signage,
dalla comunicazione digitale perimetrale ai
tool per gli addetti vendita.

Abbiamo perd continuato @ sperimentare.
Sempre a Milano nel negozio all’interno dello
shopping center di Citylife abbiamo adottato
nuove soluzioni, come le aree temporary e il
sistema di raccolta dati tramite telecamere in-
telligenti per aumentare |attrattivita del punto

vendita e oftimizzarne |'organizzazione.

Cosa fanno queste telecamere?
Geolocalizzano in tempo reale i clienti nel
punto vendita tracciando i loro spostamentil
Sulla base di questi dati possiamo fare del-
le analisi che ci permettono per esempio, ofti-
mizzare il layout del negozio e le aree esposi-
tive. Anche questi strumenti saranno parte in-
tegrante delle nuove aperture a calendario.
Non basta acquisire o aprire negozi: occor-
re investire in modo costante nell’ottimizza-
zione della rete fisica, che significa anche
con un continuo restyling dei punti vendita at-
tivi. La clientela, & ormai abituata alla dina-
micitd del canale digitale, ma al tempo stes-
so, vuole una consulenza specializzata. Fon-
damentale & essere sempre all’altezza delle
sue aspettative.

Quindi siamo atfenti a tutte le soluzioni per
un retail innovativo, al fine di evolvere il for-
mat proporzionalmente alle esigenze ultime
del cliente. In quest’oftica, ogni nuovo nego-
zio rappresenta un test attraverso cui confer-
mare o vagliare nuovi elementi da applicare

anche alle location gia attive. UT
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E COEM
RADDOPPIA 1 SOC
ECCO PERCHE

II Consorzio ha ottenuto questo risultato negli ultimi tre anni. Il suo direttore, Luca
Fasolino, spiega che a contribuire a questo successo ¢ stata anche la scelta di puntare su un
team di professionisti giovani e pronti a intercettare le esigenze del mercato.

istema Collettivo no-profit, cer-
tificato per I'applicazione del-
la Responsabilitt Estesa del
Produttore nella gestione dei
rifiuti associati alle apparec-
chiature elettriche ed eleftroni-
che, batterie e moduli fotovoltaici, Ecoem & im-
pegnato nella raccolta di Raee provenienti dal
seffore domestico e professionale. Fondato nel
2008, & accreditato dal Ministero della Transi-
zione Ecologica, opera su tutto il territorio na-
zionale e conta 580 soci. E anche riconosciu-
to dal GSE (Gestore dei servizi energetici no-
zionale) in qualita di Sistema Collettivo per il ri-
tiro, trasporto, trattamento e riciclo dei moduli
fotovoltaici a fine vita. Con Uptrade, Luca Fo-
solino, Direttore del Consorzio, fa il punto sui
risultati offenuti e sugli obieftivi a breve e me-

dio termine.

Quali servizi offre il Consorzio?

Ecoem & nato con lo scopo di supportare le
aziende nell’espletamento dei principi EPR
(Responsabilitas estesa del produttore).
Abbiamo oltre 15 anni di esperienza e i nostri
associati possono contare su un team giova-
ne, dinamico, flessibile e pronto alle esigenze
che il mercato propone. La nostra offerta con-

sortile si basa su un modello semplice, ma ri-
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solutivo per i produttori/importatori e distribu-
tori che immettono sul mercato AEE e/o Batte-
rie, garantendo loro la conformits normativa,
competitivita e, anche, il rispetto dell’ambien-
te, visto che Ecoem & un Sistema Collettivo
Nazionale certificato ISO9001 e ISO14001,
accreditato dai Centri di Coordinamento Na-
zionali. Abbiamo anche una divisione profes-
sionale B2B, che assiste le aziende nella ge-
stione dei rifiuti professionali o industriali in
ltalia. Obiettivo del consorzio & fornire ai pro-

pri clienti un unico operatore nazionale certifi-

DIVENTA SOCI0
DEL TUD AMBIENTE 1G]

L BEEiNA wrtianss & Gire SO0 Srienae JermEnn

Sono 580 le aziende attive associate al Consorzio.

di Milena Ratti

cato per la gestione di molteplici filiere di rifiu-
ti, una logistica capillare sul ferritorio e tariffe
competitive. Il tutto garantendo un percorso di

tracciabilita dei flussi e una consulenza totale.

Con quali azioni e in quale ambito puntate ad
ampliare la vostra base associativa?

Nell'ultimo triennio il mercato ha premiato le
nostre scelte, garantendoci un trend di crescita
costante: i nuovi soci sono stati 73 (+13%) nel
2019; 101 (+19%). nel 2020 e 108 (+16%)
nel 2021. L'obiettivo & superare i 600 soci en-
tro la fine del 2022. Oggi le tematiche ambien-
tali hanno una grande rilevanza, per chi immet-
te sul mercato prodotti che diverranno futuri rifiu-
ti, ma anche per i consumatori che stanno impao-
rando a scegliere i player che offrono prodotti
sostenibili e investono nella protezione dei nostri
eco sistemi. Per chi vende prodotti tecnologici &
sempre pi fondamentale contare su un partner

in grado di fornire le soluzioni piv innovative.

Un bilancio della raccolta per il primo seme-
stre dell’anno...

Nell'ultimo biennio i dati della raccolta sono
stati moto incoraggianti: fra domestico e pro-
fessionale & stata di oltre 10 mila tonnellate,
con un incremento pari al 40% nel 2020 e
all'85% nel 2021. Oltre 3.700 le richieste di
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ritiro domestiche evase, con un fasso di puntua-
littr superiore al 97%.

Nel 2022 la raccolta registra valori piv stabili.
Il primo semestre segna un -3% rispetto al pa-
ri periodo del 2021, passando a circa 3.106
tonnellate dalle 3.225 tonnellate del 2021. So-
no state inolire state evase pit di 1.200 richie-
ste di ritiro. Questo leggero decremento potreb-
be trovare ragione nell'attuale situazione geo-
politica europea ed & probabilmente influenza-
to dalla generale lievitazione dei prezzi, che
impatta negativamente sulle nuove vendite e,
di conseguenza, sul fine vita dei prodotti.
Nella gestione dei Raggruppamenti domestici,
I'R4 (Ped ed informatica) resta il principale set-
tore con piv di 850 tonnellate. Inolire, nel set-
tore professionale Ecoem Servizi, la divisione
specializzata nella gestione dei rifiuti industria-
li e/o aziendali di qualsiasi tipologia, ha rag-
giunto oftimi risultati nella categoria delle ap-
parecchiature derivanti dal seffore rinnovabili,
con la gestione di oltre 200.000 moduli foto-
voltaici destinati al corretto riciclo e trattamen-
to. Assistiamo pit di 250 clienti e garantiamo
il corretto fine vita di oltre 3,5 milioni di modu-

li registrati alla nostra piattaforma.

Il raggruppamento R3 continua ad essere trai-
nato dai televisori?

Nell’ultimo anno la categoria R3, tv, monitor e
schermi in generale, ha sicuramente trainato la
raccolta nazionale. Basti pensare che, rispet-
to al 2020, la raccolta & crescivta del +22%
su base nazionale, con oltre 76.000 tonnella-
te di televisori raccolti e destinati al riciclo. Il
bonus TV introdotto nell'estate 2021 ha spin-
to fortemente i nuovi acquisti e, di conseguen-
za, il ritiro delle vecchie apparecchiature. Il si-
stema & stato messo a dura prova: abbiamo re-
gistrato pit del triplo delle richieste di conferi-
mento in un arco temporale relativamente bre-
ve. Possiamo essere soddisfatti di come Ecoem
e l'infera filiera Raee ha risposto a una situa-
zione straordinaria, assicurando livelli di servi-
zio soddisfacenti.

Questa esperienza ci ha insegnato che I'offerta
del trattamento di cui dispone il nostro Paese &
cerfamente migliorabile e ha messo in eviden-
za |'enorme burocrazia e le lungaggini a cui
gli impianti di destinazione sono soggetti. Inol-
tre, negli anni l'intera filiera del riciclo & stata
sottoposta a un aggiornamento costante, adat
to a una domanda di mercato tendenzialmen-

te stabile o, comunque in graduale evolu-
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zione, ma cerfamente non a quella fortemente

dinamica del periodo del bonus TV. E pertan-
to doveroso valutare gli investimenti e le modi-
fiche necessarie a rendere |'offerta piv flessibi-
le, per evitare che una situazione straordinaria

si trasformi in un’emergenza.

Quanto si & rivelato importante il servizio
QuickRaee nella gestione delle crificita nella
raccolta di R3?

E il servizio pensato per la gestione dei ritiri ‘uno
contro uno’ presso la Distribuzione o il domici-
lio del cliente. Ormai sono passati diversi anni
dall'infroduzione di questo obbligo e QuickRa-
ee ha consentito ai nostri clienti di offrire un ser-
vizio postvendita completo ai consumatori, ac-
compagnando ['installazione o la vendita del
nuovo prodotto con il ritiro dell'usato, aftraverso
dei sistemi semplificati e una fracciabilitd istanta-
nea. |l tutto ottemperando agli adempimenti pre-
visti in capo al Distributore. Che sia fisica o fra-
mite web, la gestione dei ritiri ‘uno contro uno’
& resa molto pit agevole tramite la nostra piat-
taforma e pud essere destinata a una raccolta
massiva presso le aree di stoccaggio tempora-
neo piuttosto che alla micro-raccolta presso le
abitazioni dei consumatori.

In un periodo di grandissima richiesta come
quello del bonus TV, chi disponeva di questo
servizio ha potuto beneficiare di un rapido smi-
stamento dei prodotti usati da destinare a rici-
clo, evitando di congestionare i luoghi di stoc-
caggio temporaneo. E vero anche che la Distri-
buzione ha prontamente colto le opportunita
derivanti da una correfta gestione dei Raee, re-
gistrandosi alla filiera certificata del Centro di
Coordinamento Raee Nazionale di cui anche

Ecoem fa parte.

IL PRIMO SEMESTRE SEGNA UN -3%
RISPETTO AL 2021. QUESTO LEGGERO
DECREMENTO E PROBABILMENTE
INFLUENZATO DALLA GENERALE
LIEVITAZIONE DEI PREZZI, CHE IMPATTA
NEGATIVAMENTE SULLE NUOVE
VENDITE E, DI CONSEGUENZA, SUL
FINE VITA DEI PRODOTTI.

Nella vostra mission figura anche la promozio-
ne della cultura dell'innovazione e del riciclo.
Come si concretizza questo impegno?

La sfida & condividere il piU possibile le infor-
mazioni utili ad attuare una corretta gestione
dei rifiuti tecnologici, ricordando che piv che
di ‘rifiuto’ dovremmo parlare di ‘risorse’. Da
olire 14 anni Ecoem & impegnato in attivita
volte a sensibilizzare sulla corretta gestione
dei rifiuti tecnologici i produttori, ma soprat-
tutto il consumatore - che & il vero detentore e
responsabile dei rifiuti domestici che in ltalia
generano oltre 380 mila tonnellate di Raee -
contribuendo alla creazione e mantenimento
di migliaia di posti di lavoro e alla ri-genera-
zione di nuove materie prime.

Nell’ultimo triennio Ecoem ha puntato a sen-
sibilizzare i piv piccoli: i consumatori del fu-
turo. Lo ha fatto con progetti indirizzati alle
scuole elementari, come ‘Educaraee’, rivolto
anche ai genitori. Quest'anno abbiamo so-
stenuto e condiviso la campagna di comuni-
cazione ‘The Coach’ del CDC Raee, volta al-
la divulgazione della corretta raccolta dei ri-
fiuti elettronici. Abbiamo inoltre rinnovato la
sponsorizzazione del Premio Best Practice di
Confindustria, che viene assegnato alle re-
alta imprenditoriali pid innovative e attente

all’ambiente. UT
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