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VIDEOGIOCHI BSH ITALIA
UN BUSINESS CHE PUO TUTTO SUL NUOVO HEADQUARTER
CRESCERE ANCORA?

EXPERT RETAIL
INNOVATION

OMNICANALITA
E CUSTOMER CENTRICITY

PRONTI PER
L'HIGH SEASON

COME AFFRONTERA LINDUSTRIA IL PERIODO CHIAVE DELI'ANNO, DAL BACK TO SCHOOL AL NATALE, PASSANDO PER
L BLACK FRIDAY? UNA PANORAMICA DEI LANCI, DELLE STRATEGIE E DELLE INIZIATIVE A SOSTEGNO DEL TRADE




Una nuova idea di cucinag,
naturalmente oltre.

Allargare i nostri orizzonti significaimmaginare un
futuro migliore: tecnologie innovative, funzioni
inedite, ma soprattutto la possibilita di offrirti
elettrodomestici sempre piu sostenibili. Per uno
stile di vita pii sano, su un pianeta piti sano. A
questa filosofia si ispira la nuova gamma Beyond,
naturalmente oltre.

Sappiamo che esigenze diverse richiedono risposte ad hoc.
Per questo abbiamo segmentato i nostri forni in

quattro serie, b100, b300, bPRO500, bPRO700, ognuna con
un pannello di controllo differente per offrirti una proposta
ancora piu ampia e sempre adeguata alle tue necessita.

www.beko.com/it-it/

Tecnologia AeroPerfect®

Garantisce un flusso d'aria costante e uniforme in tutta
la cavita del forno, riducendo al minimo le fluttuazioni di
temperatura e cuocendo ogni piatto alla perfezione.

Split&Cook®

Potrai infornare contemporaneamente due diverse preparazioni
con una differenza massima di temperatura di 80°C, senza
commistione di odori.

Funzione SteamAidTM

Immette vapore nella cavita all'intensita desiderata, per
risultati sempre eccellenti.

beko ‘ Live like a Pro
—



EDITORIALE

VENDERE MEGLIO .
(PER VENDERE DI PIU)

ANCHE IL n questi anni abbiamo incontrato, intervistato e dialogato con esperti, studiosi, for-
NEGOZIO DEVE matori, docenti, guru... e quello che abbiamo capito & che non esiste una ‘vendita
CAMBIARE E perfetta’, ma sicuramente ci sono molte abilita e strategie che si possono mettere in
DIVENTARE atto per migliorare le performance.
UN LUOGO DI Del resto, il consumatore & cambiato e con lui le sue esigenze (economiche, stile di
CONDIVISIONE vita, desideri ecc..) per cui & chiaro che gli approcci obsoleti non sono pib efficaci.
E INCONTRO Uno su tutti: basta servire chiunque entri in negozio alla stessa maniera, i potenziali

clienti non sono tutti uguali.

Perché vi diciamo questo: perché abbiamo fatto delle prove. Tre persone diverse della nostra
redazione (per sesso, etd e presenzal), si sono recate nei negozi e, in momenti diversi, hanno
chiesto di acquistare un Tv da 65 pollici. La risposta? Siamo stati approcciati e traftati tutti allo
stesso modo, sebbene ognuno di noi avesse un’esigenza diversa.

Questo per ribadire che ogni cliente & un soggetto a sé e se non si fa I'importante lavoro

di ragionare su chi si ha davanti, per capire i suoi desideri e che bisogni vuole soddisfare,
I'acquisto passerd da una vendita di valore a una basata solo sul prezzo. E tra le due il cliente
sceglierd la seconda.

Per questo le insegne, insieme ai fornitori partner, devono concentrarsi su una vendita che va-
lorizzi il contenuto dei prodotti, parlare maggiormente di tecnologia, di funzionalits, ma anche
di design che & ancora un argomento di vendita poco utilizzato (che peccatol).

Bisogna imparare a enfatizzare i concetti intrinsechi alla tecnologia facendo leva sugli stati
d’animo e le sensazioni perché sono gli elementi che influenzano maggiormente il value for
money.

Per riuscire a ‘vendere meglio per vendere di pit’, anche il negozio deve cambiare e deve
diventare un luogo di condivisione, di incontro e di contaminazione, un vero e proprio teatro
dell’offerta, nel quale il vero soggetto & il consumatore, non pit il prodotto. Solo cosi si potra
offrire un’esperienza di consumo amplificata e unica, quella shopping experience della quale
tutti parlano, ma che in pochi riescono a offrire.

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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A CASA DEL CLIENTE

device e scaricate |'App
gratuita: sarete cosi sempre
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dove e quando vorrete.
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il MAGSAFE

del tuo iPhone?

COMODO E VELOCE:
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Cover, powerbank, supporti: sfrutta le potenzialita
del tuo iPhone con gli accessori Cellularline!

cellularline.com
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NEVER BREAK

YOUR

N\
EOS RS Fre —3
EOS RP

E0S R6 markii

EOS R SYSTEM

GON LE FOTOGAMERE
MIRRORLESS FULL-FRAME

EOS RS8 |a full-frame Canon piu leggera di sempre
ideale per la street photography e i viaggi,

EOS RP piccola, leggera e intuitiva per scatenare
al massimo la creativita in movimento ed

EOS R6 MARK Il adatta a foto, video, azione e
ritratti grazie alla combinazione di prestazioni e
qualita delle immagini.



Tutte le soluzioni di

conservazione Bosch

La vasta gamma di frigoriferi combinati Bosch soddisfa
tutte le esigenze dei consumatori offrendo tecnologie
sempre piu innovative e volte a ridurre gli sprechi

alimentari
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IHrigoriferi XXL sono dotati di un design semplice ed elegante, con le superfici in acciaio inox easy clean

ra i modelli in gamma si distinguo-
no i frigoriferi XXL Bosch, ideali per
chi ha necessita di avere grandi scor-
te alimentari in casa perché ha una
famiglia numerosa, perché non ama fare la
spesa di frequente o perché ama ricevere
spesso tanti ospiti.
Questi modelli appena leggermente piv lar-
ghi di un modello standard, permettono in-
fatti di conservare teglie intere, grandi angu-
rie e altri alimenti voluminosi. Pochi centime-
tri in pib per un’enorme differenza di volume:
con soli 10 cm di larghezza in aggiunta ri-
spefto a un modello standard, & possibile si-
stemare in un frigorifero combinato intere te-
glie, verdure di grandi dimensioni e altri og-
getti ingombranti.
La gamma di frigoriferi XXL di Bosch com-
prende diversi modelli: da 70 c¢m, da 75
cm, da 86 cm e il multidoor largo ben 90
cm, con 4 porte di cui due aprono l'inte-
ro comparto frigorifero. L'interno pit spazio-

so facilita I'organizzazione del cibo e of-

BOSCH
TECNOLOGIA AL TOP

che formaggi e bevande.

- VitaFresh: Vita Fresh XXL con una grandissima capacitd netta, offre le condizioni oftimali
per conservare al meglio e pit a lungo frutta e verdura; VitaFresh <0°> & ideale per con-
servare alla perfezione carne e pesce a una temperatura costante vicina ai 0°C, ma an-

- No Frost: tecnologia che evita lo sbrinamento manuale.

- Sistema MultiAirFlow: grazie alla colonna posteriore in metallo con MultiAirFlow, |'aria & di-
stribuita in modo uniforme preservando la stabilita di livelli di umidita e della temperatura.

- Sensori FreshSense: grazie alla tecnologia FreshSense, il sistema di sensori dei frigoriferi
combinati Bosch monitora la temperatura ambiente adeguando proattivamente quella del
vano frigorifero, minimizzando le oscillazioni di temperatura e ripristinando la tempera-
tura oftimale ogni volta che la porta viene aperta.

- Assistenza 10 anni** sul compressore inverter: per i modelli a libera installazione Bosch
é prevista assistenza di 10 anni sul compressore inverter.

fre una straordinaria flessibilitd di conser-
vazione.

Nei combinati XXL, gli ampi ripiani consen-
tono di avere grande visibilita di tutti gli ali-
menti, i cassetti VitaFresh conservano carne
e pesce a basse temperature e mantengono
fresca la frutta e verdura, mentre la tecnolo-

gia MultiAirFlow mantiene costante la tempe-

ratura, cosi il cibo rimane fresco pid a lun-
go. Inoltre, la tecnologia NoFrost evita la for-
mazione di brina nel freezer: il massimo del-
la comodita.

Maggiore flessibilita e organizzazione dello
spazio sono inoltre offerti dal sistema Flex In-
terior grazie ai balconcini e ai ripiani rego-

labili in altezza.



IL FRIGORIFERO COMBINATO SERIE 6
KGN39AIAT

Il frigorifero Serie 6 KGN3QAIAT & un com-
binato largo 60 cm ma ha un’dltezza di
203 per una capienza di 260 litri per gli

alimenti freschi e 103 di quelli congelati. E
disponibile in un elegante acciaio inossida-
bile, con uno speciale rivestimento protetti-
vo che evita impronte e altre macchie sul-
la superficie.

) T

La tecnologia avanzata e le tante funzionalitd rendono efficienti e migliorano 'esperienza d'uso dei frigoriferi Bosch.

www.bosch-home.com/it

UPTRADE PER BOSCH

| frigoriferi multidoor Bosch
si contraddistinguono per il
loro design inconfondibile
e la loro grande capacitd.

In classe energetica A*, & estrema-
mente silenzioso e ha un cassetto
climatizzato VitaFresh <0°C> idea-
le per conservare carne e pesce a
una temperatura costante vicina ai
0°C. E' inoltre dotato del sistema No Frost
per evitare lo sbrinamento manuale del
vano congelatore, funziona con Intelligent
Invert Technology: sensori termici monitora-
no costantemente la temperatura all’interno
e all'esterno dell’apparecchio in modo tale
che il compressore inverter possa adegua-
re proattivamente le proprie prestazioni per
mantenere stabile la temperatura.

| MULTIDOOR

I multidoor hanno una capacitd extralarge
e sono dotati di tecnologia salvafreschez-
za VitaFresh XXL, per mantenere freschi gli
alimenti ancora piv a lungo.

Grazie alla maggiore larghezza, & pos-
sibile non solo conservare una maggiore
quantita di cibo, ma anche mettere in frigo
alimenti voluminosi e contenitori di grande
capacitd, come le teglie rettangolari per la
pizza ma anche conservare frutta e verdu-
ra di grandi dimensioni, come ad esempio
I'anguria.

I modelli Serie 6 sono connessi e quindi ge-
stibili tramite I'App Home Connect. Hanno
una capacitd di 605 litri totali e pannello
Metal Black con MultiAirFlow per far circo-
lare I'aria fredda uniformemente mantenen-
do costante la temperatura, conservano il
cibo fresco pib a lungo nei cassetti extralar-
ge climatizzati. Oggi il modello Serie 6 &
disponibile anche in versione acciaio nero.
* In una scala di classi di efficienza ener-
geticada Aa G

** Termini e condizioni su www.bosch-ho-

me.com/it
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SAMSUNG ELECTRONICS

APPLIAITALIA

EMANUELE DE LONGHI

Head of Marketing Communication &

Samsung Electronics ltalia ha nominato Emanuele De
Longhi Head of Marketing Communication & Media. Il
manager, che riporta direttamente al Presidente Seho
Kim, continua il suo percorso professionale in Samsung
Electronics ltalia iniziato nel 2007. Era dal 2017 Head of
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PAQLO LIOY

Presidente

APPLIA Italia ha confermato Paolo
Lioy alla presidenza per un
secondo mandato biennale 2023-
2025. L'Assemblea Generale
dell’Associazione di Confindustria
ha completato il Consiglio Generale
nominando Vicepresidenti Vittorio
Bertazzoni (Smeg) per gli Affari
Internazionali, Marco Brogi
(De’Longhi) per I'Innovazione

e la Digital Transformation,

Enrico Hoffmann (BSH) per la
Comunicazione, Laura Rocchitelli
(Rold) per le PMI.

ALESSIA GASPARINI

Head of Marketing ltalia

Laureata in Relazioni pubbliche, Marketing
e Comunicazione allo lulm, Alessia
Gasparini gia Head of Trade Marketing
Operations Cluster ltaly di Electrolux Group
¢ stata nominata Head of Marketing ltalia.

Ul

ELECTROLUX

MATTEO FRATTINO

Activation, Retail and Shopper
Marketing Director BA Europe.

Matteo Frattino, gia responsabile marketing
di Electrolux Italia ricopre la posizione di
Activation, Retail and Shopper Marketing
Director BA Europe, riportando ad
Alejandro Cidon, SVP Head of Marketing
Europe. Guida la strategia per la parte di
Shopper & Retail Marketing in ottica omni-
channel in Europa.




EURONICS: 2,26 MILIARDI NEL 2022, EBITDA AL 5%

Euronics ltalia Spa si conferma primo gruppo d’acquisto e terzo player dell’Eldom italiano. Le 10
imprese socie per le categorie ‘elettrodomestici’ ed ‘elettronica di consumo’ hanno fatturato oltre
2,26 miliardi di euro (al netto dell’lva), con un Ebitda medio intorno al 5%. Il dato & leggermente
inferiore ai 2,3 miliardi fatturati nel 2021. Secondo Gfk, Euronics detiene una quota del 13,1%
nel Retail Market e del 23,9% nel panel ‘Technical Superstores’.

I soci hanno confermato il Presidente Maurizio Minuti e I’Amministratore Delegato Massimo
Dell’Acqua. Tre i Vicepresidenti due consiglieri neo-eletti: Claudia Andronico (Bruno spa) e
Antonio Butali (CDS), affiancano Elena Vipiana (Dimo) e Raffaele La Torre (Siem).

Confermati in Cda Mauro Cafarelli di Tufano, Valentina Caporicci di Nova, Marco Cervellati di
Comet, Francesco Interdonato di La Via Lattea, Raul Sartorello di Ires.

3
A sinistra Massimo Dell’Acqua, Amministratore delegato e Maurizio Minuti Presidente di Euronics

E-COMMERCE ELDOM: 10 MILIONI DI
CONSEGNE AL MESE

In ltalia, nel | frimestre 2023, a seguito di acquisti effettuati on line sono stati spediti 160 milioni
di pacchi. Il 18%, quindi 29 min nel settore elettronica di consumo. Il settore, secondo i dati
presentati da Netcomm con la collaborazione di Poste ltaliane, rappresenta la seconda categoria
dopo il fashion.

Solo il 15% ha chiesto la consegna verso punti di ritiro (locker, negozio del brand, ufficio postale
o del corriere). In generale, la soddisfazione media sul servizio di consegna (o ritiro) per le
spedizioni e-commerce & molto elevata: i consumatori hanno assegnato in media 9 punti su 10.

MEDIAWORLD SVELA
L'EXPERIENCE STORE

Mediaworld ha trasformato lo store di

Lucca nel primo esempio mondiale del
nuovo format ‘Look & Feel’ di MediaWorld.
Quattro Experience Zone sono dedicate alle
categorie che negli anni hanno riscosso il
maggior interesse presso la clientela locale:
Cooking, Hi-Fi, Gaming e Mobility. Oltre ai
punti informativi MediaWorld Lucca & dotato
di Smart Bar, un punto di riferimento dove
ricevere training sui prodotti acquistati,
effettuare riparazioni di smartphone e tablet
fuori garanzia, essere supportati nel setup e
nella personalizzazione di nuovi acquisti o
prodotti gia in possesso del cliente.

Guido Monferrini, Ceo di Mediaworld Italia

NEWS

‘ \
‘ : :)\
AD ARCELIK IL TCG RE-
TAIL LEADERSHIP AWARD

Durante I'International TCG Retail Summit
- I’evento che ha come protagonisti i top
executive dei principali tech retailer europei
e nazionali e dell’industria dell’eletironica
di consumo - Arcelik ha ricevuto due
prestigiosi premi: il Leadership award

a conferma dell’impegno profuso nella
costruzione di una realta imprenditoriale
internazionale capace di guidare I'intero
comparto e il Sustainability award.

E stato il CEO di Arcelik, Hakan Bulgurlu
a ritirare i premi alla cerimonia di
premiazione a Vienna.

'IOT SUPERERA
I MILLE MILIARDI

IDC prevede che la spesa mondiale per
I'Internet delle cose (loT) sara di 805,7
miliardi di dollari nel 2023, con un aumento
del 10,6% rispetto al 2022.

Si prevede che gli investimenti nell’ecosistema
loT supereranno i mille miliardi di dollari

nel 2026 con un tasso di crescita annuale
composto (CAGR) del 10,4% nel periodo di
previsione 2023-2027.

Cresce 'uso dell’intelligenza artificiale (Al)

e di altri algoritmi avanzati per riconoscere,
rilevare e analizzare feed video in diretta o
archiviati in una varieta di usi, tra cui analisi
aziendale, sorveglianza della sicurezza e altri
adattamenti in rapida evoluzione di questa
tecnologia.

UpTrade 11



NEWS

UNIEURO:
DIVIDENDI AL 5%
E BUY-BACK

L'Assemblea degli azionisti di Unieuro ha
approvato il Bilancio dell’esercizio chiuso
al 28 febbraio 2023 con ricavi pari a 2,88
miliardi di euro e con un Risultato Netto
adjusted di 19,3 milioni di euro nonché

la decisione di distribuire un dividendo di
0,49 euro e ha autorizzato I'acquisto e la
disposizione di azioni proprie (buy-back)
fino al 10% del capitale sociale.

WHIRLPOOL,
HOTPOINT E KITCHE-
NAID VINCONO 7 IF
AWARD

Sette prodotti del Gruppo Whirlpool
hanno ricevuto il pit importante
riconoscimento per |'eccellenza nel
design del prodotto all’iF Design
Award 2023. Si tratta di tre frigoriferi
combinati: il Whirlpool Space400, il
Whirlpool W Collection e il KitchenAid,
tutti Total No Frost; tre lavastoviglie: la
Whirlpool Maxispace, la Hotpoint 3D
Hydroforce e la KitchenAid Freeflex e del
Purificatore d’aria Whirlpool.

12

XIAOMI ESTENDE LA GAM-
MA DI ROBOT ASPIRAPOL-
VERE ED E-SCOOTER

Con I’evento ‘Discover Xiaomi 2023’, Xiaomi ha
lanciato un’ampia gamma di nuovi prodotti basati
su intelligenza artificiale e internet of things (AloT):
4 robot aspirapolvere, una friggitrice ad aria un
monopattino elettrico e un tablet.

“Da sempre Xiaomi mette al centro i propri utenti
fornendo dispositivi che puntano a migliorare

la loro vita quotidiana, offrendo la migliore
tecnologia e un’esperienza sempre piu facile e
coinvolgente. Con questi nuovi prodotti rinnoviamo
il nostro impegno nel portare innovazione e qualita
nel settore, continuando ad ampliare la nostra
offerta e a ottimizzare il portfolio prodotti in tutta
I’Europa Occidentale” - afferma Ou Wen, General
Manager Xiaomi Western Europe.

NUOVO PURPOSE ED EMPLOYER BRANDING
PER HAIER EUROPE

Haier Europe rilancia il suo brand positioning attorno ai propri valori e alla propria filosofia,
grazie a una nuova campagna di employer branding e a un nuovo purpose sviluppati in
collaborazione con le agenzie iCorporate & The Visual Agency, che trovano ampio spazio nel sito
aziendale recentemente riprogettato.

Haier:Europe

EUROCOM DLE APRE
UN MINITRONY A
VELLETRI

Eurocom DLE ha inaugurato un punto
vendita con insegna Mini Trony a Velletri
(RM). Presso il nuovo negozio (250 mq

di superficie) lavoreranno 6 addetti alla
vendita coordinati dal direttore Roberto
Pallante.

Il socio GRE con questa nuova apertura
raggiunge i 10 punti vendita (di cui 7 ad
insegna Mini Trony). In ltalia, i Mini Trony
sono 24 e 156 i punti vendita Trony.




ERICSSON MOBILITY REPORT: IL 5G A 1,5 MILIARDI

L'edizione 2023 dell’Ericsson Mobility Report presentata in ltalia dall’Ad di Ericsson Andrea Missori
rileva che gli abbonamenti al 5G crescono in ogni parte del mondo e si stima che raggiungeranno
1,5 miliardi entro la fine del 2023.

Nonostante le sfide geopolitiche e il rallentamento macroeconomico di alcuni mercati, gli operatori
continuano a investire nel 5G. La diffusione degli abbonamenti 5G in Nord America ¢é stata piv
forte di quanto previsto nelle precedenti edizioni. Alla fine del 2022, il Nord America ha infatti
registrato la pit alta penetrazione di abbonamenti 5G a livello globale, con il 41 per cento.

PC IN EUROPA: PER CANALYS IL PEGGIO E DIETRO
LE SPALLE

Secondo Canalys in Europa occidentale nel primo trimestre del 2023 le spedizioni di desktop,
notebook e workstation sono diminuite del 37% su base annua a 10 milioni di unita. Precisamente
8,1 milioni di notebook e 1,9 di desktop. Leggermente meno marcato il calo dei tablet: -20% a
5,2 milioni.

Da qui in poi perd la situazione dovrebbe migliorare: Canalys prevede una crescita per il mercato
dei Pc dell’Europa occidentale per il resto del 2023. Entro il 2024 si prevede che ogni segmento di
utenti finali crescera a due cifre su base annua con la ripresa della domanda.

A livello di brand ancora una volta Apple si & mostrata piu resiliente con un calo solo del 19%,
mentre Dell & stata colpita piv duramente con un -40% (variazioni annuali). In volumi Lenovo con
il 26% continua a superare la quota di mercato di HP con il 25% seguita da Apple che cresce
dall’11 a quasi il 15%.

WESTERN EUROPE TABLET SHIPMENTS
(MARKET SHARE AND ANNUAL GROWTH)

CANALYS PC MARKET PULSE: Q1 2023

Q12023 Q12023 Q12022 Q12022 Annudl
Vendor

shipments market share shipments market share | growth
Apple 2,276 44.1% 2,644 41.1% -13.9%
Samsung 1,235 23.9% 1,212 18.9% 1.9%
Lenovo 461 8.9% 901 14.0% -48.9%
Amazon 375 7.3% 621 9.7% -39.6%
Huawei 159 3.1% 302 4.7% -47.2%
Others 658 12.7% 750 11.7% -12.4%
Total 5,164 100.0% 6,431 100.0% -19.7%
Note: Unit shipments in millions. Percentoges may not add up fo 100% due fo rounding
Source: Canalys PC Analysis (sellin shipments), May 2023 @ canalys

ERION: | RAEE SONO UN TEMA STRATEGICO

PER L'ITALIA

Lltalia & il Paese piu dipendente da importazioni extra-UE per |'approvvigionamento di Materie
Prime Critiche e nel 2022 tale esposizione é cresciuta del 22%.

Commissionato da Erion Weee a The European House — Ambrosetti, lo studio ‘Le opportunita per
la filiera dei RAEE all’interno del Critical Raw Materials Act’, nota che due terzi delle materie
prime critiche provengono da un solo Paese: la Cina.

Lo studio evidenzia come un contributo al rafforzamento dell’indipendenza da Paesi terzi possa
essere associato proprio al riciclo dei prodotti elettronici ma la raccolta di RAEE non supera il
37%, a fronte di un obiettivo fissato a livello europeo pari al 65% del totale rispetto all’immesso
sul mercato nei tre anni precedenti.

ELECTROLUX
PREMIATA PER
LA PLASTICA
RICICLATA

Il rivestimento interno dei frigoriferi
Electrolux e AEG, realizzati al 70%

con plastica riciclata (che equivale al
13% della plastica totale utilizzata)
hanno consentito al gruppo svedese di
ricevere lo European Plastic Recycling
Award. Electrolux & stato il primo brand
di frigoriferi a raggiungere questa
percentuale di materiale riciclato.

Il rivestimento interno con plastica riciclata
& stato sviluppato insieme a CoolRec
Plastics, uno dei maggiori riciclatori di
rifivti di plastica per RAEE in Europa.

Da sinistra: Ramon Bongers e Tom Caris di Coolrec;
Rose Vanhecke, Sustainability Senior Sustainability
Manager di Electrolux Group e Maurice Geelen —
Managing Director di Coolrec.

SAMSUNG
LANCIA IL SELF-
REPAIR

Samsung Electronics ha avviato in Italia il
programma Self-Repair in ltalia e in altri mercati
europei. Gli utilizzatori di smariphone, Pc o tablet
Galaxy avranno accesso ai pezzi di ricambio
necessari per riparare autonomamente i propri
dispositivi. Per esempio potranno sostituire lo
schermo con batteria inclusa, il vetro posteriore
e la porta di ricarica dello smariphone. Insieme
alle parti che il cliente desidera ordinare, sara
possibile acquistare un kit contenente tutti gli
strumenti di riparazione.
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RETAIL

EXPERT RETAIL

INNOVATION 2023
OMNICANALITA E CUSTOMER CENTRICITY

Obiettivo della tre giorni di lavoro organizzata dalla direzione centrale del Gruppo: avviare
insieme il percorso destinato a cambiare in senso pil unitario la politica commerciale del

retail Expert

i & svolta a Roma dal 15 dl
17 maggio la ‘Expert Retail
Innovation 2023’ che ha riu-
nito soci, rivenditori, store ma-
nager e i vertici delle piatta-
forme e della sede centrale,
con |'obiettivo di aggiornare il modello di co-
operazione del gruppo, avviando un percor-
so verso I'adozione di una strategia basata
sulla customer centricity e |'omnicanalita.
Aprendo i lavori, il Presidente Expert Enrico
Somma, dopo aver rievocato le fasi di cam-
biamento piu significative nei 55 anni di sto-
ria del gruppo, ha proseguito sottolineando:
“E fondamentale che noi soci, noi rivendi-
tori, insieme alle persone che lavorano nei
nostri di punti vendita, ci si impegni ad ap-
plicare nelle attivita quotidiane dei nostri

negozi le scelte comuni che servono a dare

successo al progetto di vendita e di comuni-
cazione Expert”.

Di cambiamento si & parlato anche nell’inter-
vento del professor Sandro Castaldo (docen-
te nel Dipartimento di Marketing dell’Universi-
t& Bocconi) che, partendo dalla forte disconti-
nuitd incombente nelle abitudini, negli stili di
acquisto e nelle aspettative dei consumatori,
ha maturato la convinzione che al retail con-
viene anfeporre la soddisfazione e la fideliz-
zazione del cliente nel tempo, rispefto ad al-
tre e ormai datate modalitd di misurazione,
nel breve, del ritorno economico sulla singo-
la vendita.

A illustrare la visione e gli obiettivi del pia-
no di breve e medio termine & stato Rober-
to Omati, Direttore Generale del gruppo. Do-
po aver posto |'accento sul grande potenzia-

le commerciale che il retail Expert pud espri-

Roberto Omati, Direttore generale
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Barbara Donelli, Responsabile marketing e comunicazione

mere, partendo dai suoi punti di forza e ag-
giungendo una diffusa e completa integrazio-
ne tra display fisici e digitali nei negozi, un’of-
ferta pid competitiva e coerente nel sito e-com-
merce e la presenza di molti piU negozi nel-
la prossimita urbana, con il nuovo format ‘Ex-
pert Link’, Omati ha soffolineato la necessita
di riorganizzare e rendere pib sinergiche ed
efficienti, in una logica piv integrata, le fun-
zioni che supporfano le attivitd dei negozi:
nel Commerciale, nel Marketing; nei Depositi
e nella Catena di fornitura. Chiudendo la se-
conda giornata dei lavori, Barbara Donelli,
Responsabile marketing e comunicazione Ex-
pert, ha dato evidenza di quanto, nel corso
di questi quattro anni, si sia rafforzato il posi-
zionamento valoriale della marca, ma anche
di quanto potenziale risulti ancora inespresso
e che si potrd quindi esprimere, apportando
vantaggio alle attivita retail dei rivenditori Ex-
pert, aftraverso un confenuto commerciale piU
omogeneo e una progettualitd comune per le
vendite. (m.d.f.)



iROBOT SERIE J

PULIZIA SENZA PARAGONI

UPTRADE PER NITAL

Aspirapolvere e lavapavimenti dell’innovativa serie fanno dell’intelligenza e della capacita di
analizzare gli ambienti un punto di forza

on i robot Serie j di iRobot si oftiene
una pulizia profonda dei pavimenti
con il minimo sforzo perché si occu-
pano di pulire in autonomia, sem-
plificandoti notevolmente la vita. iRobot Room-
ba |7 e j7+ identificano ed evitano ogni ostaco-
lo e puliscono perfettamente, grazie alla piat-
taforma iRobot OS che fornisce livelli di intelli-
genza, personalizzazione e controllo superio-
ri. Sfruttano la navigazione PrecisionVision per
identificare ed evitare ostacoli, come lo sporco
lasciato dagli animali domestici o i cavi per la
ricarica dei vari dispositivi, porfando a termine
il lavoro senza intoppi. Non solo, Roomba |7 e
i7+ diventano a ogni utilizzo sempre piv intelli-
genti perché imparano a navigare perfetfamen-
te all'interno dell’abitazione, ricordando forma
e dimensioni di ogni stanza e le posizioni dei
vari mobili. Grazie al sistema di geolocalizzo-
zione & possibile avviare la pulizia in automa-
tico quando si esce di casa e interromperla al
ritorno. Cosa i differenzia? Il Roomba® |7+ &
completo di Clean Base® per svuotare automa-
ticamente il contenuto.
2-in-1, i Roomba Combo 7 e |7+ non solo
aspirano la polvere, ma lavano anche le super-
fici in una sola passata, completamente in au-
tonomia. Sono dotati infatti di panno in micro-
fibra per il lavaggio totalmente retraibile che

consente di aspirare la polvere e lavare i pavi-

~~

La stagione delle allergie
& arrivata

Q Aggiungilo al tuo
programma

menti senza bagnare i tappeti. Infatti, in pros-
simitd di tappeti, i braccetti sollevano il panno
verso la parte superiore del robot, come il tet-
tuccio di una decappottabile, evitando di bo-
gnarli.

Dotati di sistema operativo intelligente iRobot
OS 5.0 e di tecnologia di navigazione Preci-
sionVision, Roomba Combo |7 e |7+ ricono-
scono pit di 80 oggetti comuni, riuscendo co-
si a pulire aree specifiche come ad esempio in-
torno alla leftiera del gatto o ai sanitari del ba-
gno e a individuare ed evitare ostacoli sul po-
vimento.

Sono in grado di comprendere circa 600 co-
mandi vocali e sono compatibili con Alexa e
Google Assistant e il modello |7+ & fornito com-

pleto di base autosvuotante.

HIGHLIGHTS

- Permettono di non preoccuparsi delle

pulizie e della manutenzione per set-
timane

- Funzionano con sistema iRobot OS

5.0 con aggiornamenti mirati per chi
possiede animali domestici o desidera
un maggiore controllo sulle operazio-
ni di pulizia

- Compatibili con Alexa e Google Assi-

stant, comprendono circa 600 coman-
di vocali

-Combo | 7 e j 7+ con una sola passa-

ta aspirano la polvere e lavano i pao-
vimenti

- Il panno in microfibra retraibile si sol-

leva per non entrare in contfatto con
tappeti
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utelare i consumatori da
clausole vessatorie, pra-
tiche commerciali scor-
rette, concorrenza slea-
le o comunicazioni com-
merciali non veritiere, e
operare una revisione dell'impianto sanzio-
natorio al fine di garantire la massima armo-
nizzazione a livello europeo nella tutela dei
consumatori, adeguando le previsioni norma-

tive alle evoluzioni dei modelli di business e

delle transazioni on-ine. E cosi che il ministe-

ro delle Imprese e del Made in ltaly descrive
gli obiettivi della cosiddetta ‘Direftiva Omni-
bus’ ovvero il Decreto Legislativo che attua la

Direttiva UE 2019/2161 approvato dal Con-

siglio dei Ministri e in vigore dal 1° luglio.

Le principali novita introdotte riguardano:

— la trasparenza di informazione verso i con-
sumatori: in particolare negli annunci di ri-
duzione di prezzo di un prodotto dovrd es-
sere indicato anche il prezzo pit basso pra-

ticato nei 30 giorni precedenti;
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— le pratiche commerciali scorrette con I'intro-
duzione di una nuova tipologia qualificabi-
le come pratica ingannevole nel caso di pro-
mozione di un bene, in uno Stato membro,
come identico a un bene commercializzato
in altri Stati membri, sebbene significativa-
mente diverso per composizione o caratteri-
stiche (c.d. dual quality);

—il regime sanzionatorio sard modificato
con l'aumento da 5 a 10 milioni di euro
del massimo edittale delle sanzioni irroga-
te dall’Autorité garante della concorrenza
e del mercato (AGCM) in caso di pratica
commerciale scorretta; la sanzione massi-
ma irrogabile sard pari al 4% del fattura-
to realizzato in ltalia o negli Stati membri
coinvolti per violazioni transfrontaliere o
diffuse a livello europeo;

—'aumento a 10 milioni di euro della san-
zione dal’AGCM per l'inottemperanza ai
provvedimenti di urgenza e a quelli inibito-
ri o di rimozione degli effetti e degli impe-

gni assunti.

e )

A TUTELA
DEI CONSUMATORI

La ‘Direttiva Omnibus’ ovvero il Decreto Legislativo di attuazione della Direttiva UE

2019/2161 approvato dal Consiglio dei Ministri é in vigore dal 1° luglio. Con Marco Pagani,
Direttore Normativa e Rapporti Istituzionali di Federdistribuzione UpTrade approfondisce
le implicazioni dal punto di vista operativo

Sono introdotte sanzioni armonizzate a livello
europeo anche nel caso in cui un professionista
utilizzi clausole definite vessatorie. Inoltre i con-
sumatori lesi potranno altresi adire il giudice or-
dinario al fine di oftenere rimedi proporziona-
ti ed effettivi, compresi il risarcimento del dan-
no subito e sono infine infrodotte maggiori tute-
le per vendite in occasione di visite non richie-
ste o escursioni organizzate con |'aumento del
diritto di recesso da quattordici a frenta giorni.
Per comprendere al meglio che cosa compor-
ta la Direttiva Omnibus dal punto di vista ope-
rativo, UpTrade ha parlato con Marco Paga-
ni, Direttore Normativa e Rapporti Istituziona-

li di Federdistribuzione.

La Direttiva Omnibus & stata adottata dal Par-
lamento Europeo per tutelare i consumatori e
stabilisce che, nel corso delle campagne pro-
mozionali, debba essere chiaramente espo-
sto al consumatore il prezzo precedente ap-
plicato dal venditore. La norma stabilisce che
per ‘prezzo precedente” si intende il prezzo



Marco Pagani, Direttore Normativa e Rapporti Istituzionali di
Federdistribuzione

pit basso applicato dal venditore nei 30 gior-
ni anteriori I'applicazione della riduzione di
prezzo. Che cosa significa cio dal punto di vi-
sta operativo per un refailer fisico e per un e-
commerce?

Dal prossimo 1° luglio, tutti i retailer che
operano sia attraverso siti di e-commerce
sia attraverso negozi fisici, quando effettue-
ranno una promozione, dovranno calcola-
re la percentuale di sconto prendendo, co-
me prezzo di partenza, quello pit basso ap-
plicato alla generalita dei consumatori negli
ultimi 30 giorni. Cid significa che, diversa-
mente da quanto accade oggi, dove il prez-
zo di partenza & quello normalmente pro-
ticato dall’esercente, occorrerd ora monito-
rare i prezzi applicati nei 30 giorni antece-
denti a una promozione e, sulla base del
prezzo pib basso di questo periodo, calco-
lare lo sconto della promozione. Si tratta di
un’attivitd piuttosto complessa da un punto
di vista gestionale e organizzativo, perché
fino a ora non & mai stato necessario effet-
tuare un controllo costante dei prezzi all’in-
terno di un periodo di 30 giorni. Le aziende
si devono quindi attrezzare per registrare
queste informazioni. Ricostruire I'andamen-
to dei prezzi all'interno del periodo dei 30
giorni non & semplice soprattutto per le re-
altd commerciali che hanno un numero ele-

vatissimo di referenze e ancor pid nel caso

di campagne promozionali collettive, ossia
applicate da realta della distribuzione con
piU punti vendita o con piv affiliati. In que-
sti casi infatti, le promozioni sono definite
a livello centrale, ma non & detto che tutti
i punti vendita abbiano applicato i medesi-
mi prezzi nei 30 giorni prima all’avvio del-
la campagna promozionale e quindi il con-
trollo dovra essere effettuato con riferimento

a ogni singolo punto vendita.

Nel caso in cui la realtd retail abbia piv punti
vendita qual & il prezzo applicato dal vendito-
re nei 30 giorni anteriori I'applicazione a cui
fare riferimento? Quello applicato in quel sin-
golo negozio anche se sono presenti piv ne-
gozi della stessa insegna sulla stessa piazza?
Il prezzo pib basso dei 30 giorni precedenti a
cui fare riferimento deve essere sempre quello
relativo a ogni singolo punto vendita. Se una
catena commerciale, quindi, svolge la propria
aftivita attraverso pib negozi, ogni punto ven-
dita dovra verificare quale & stato il suo prez-
zo pib basso degli ultimi 30 giorni.

Quali sono i casi in cui & possibile derogare
alla Direttiva?

Sono previste deroghe per le vendite sottoco-
sto, per le promozioni relative ai prodotti ali-
mentari deperibili, per i c.d. prezzi lancio e
per le riduzioni progressive di prezzo all'in-
terno di una stessa promozione. Inoltre, sulla
base delle FAQ pubblicate dal ministero delle
Imprese e del Made in ltaly, non sono ogget-
to della nuova normativa le politiche promo-
zionali che non sono destinate alla generalita
dei consumatori. In particolare, sono escluse
le promozioni in cui la riduzione del prezzo
& subordinata a specifiche condizioni diverse
dal mero acquisto del prodotto. Per esempio,
le operazioni a premio, i buoni per la spesa
successiva, le riduzioni di prezzo su tetti mini-
mi o massimi di spesa (uno sconto del 20% su
una spesa minima di 30 euro), le promozioni
soggette a condizioni come il 3x2, le offerte
ai fitolari di carta fedeltd e le offerte ‘ad per-
sonam’, ossia riservate a un consumatore spe-
cifico in circostanze particolari (per esempio
il giorno del compleanno). Sono inoltre esclusi
gli annunci di riduzione di prezzo con ogget
to indeterminato (a titolo esemplificativo, scon-
to del 20% sul prodotto pid caro del carrello),
le vendite abbinate, il cash back e gli annunci

generici sulla convenienza derivanti dall’ap-

plicazione di prezzi continuativi (per esempio
gli slogan ‘prezzi bassi sempre’, ‘bassi e fis-

si’, o ‘da noi la migliore convenienza’).

In che modo questa Direttiva impatta sul-
le scontistiche legate a programmi di fedelta,
operazioni a premio ecc.?

Nel recepire la Direttiva Omnibus, il legislatore
nazionale ha previsto |'applicazione della re-
gola del prezzo pit basso degli ultimi 30 gior-
ni, alle promozioni effettuate nei confronti del-
la generalitd: dei consumatori. Cid significa che
tutte le volte in cui lo sconto & dedicato solo @
cluster di clienti, come appunto i fitolari di carta
fedelts, la nuova normativa non si applica. La
Direttiva, quindi, non ha impatti sulle politiche

commerciali dedicate alla clientela fidelizzata.

Cosa accade nel caso di campagne di saldo
in cui il prezzo del bene diminuisce con il pas-
sare del tempo? Qual ¢é il prezzo corretto da
esporre?

Se all'interno di un’iniziativa promozionale,
come i saldi, si verifica un incremento pro-
gressivo dello sconto, e quindi una riduzione
progressiva del prezzo di vendita, la regola
del prezzo pib basso praticato nei 30 giorni
precedenti si applica solo con riferimento al-
la prima riduzione. Per esempio: prendendo
un prezzo di partenza di 50 euro, se all'avvio
dei saldi si applica uno sconto del 10%, il be-
ne sard venduto a 45 euro. Se dopo due sef-
timane, sempre durante i saldi, si vuole incre-
mentare lo sconto al 20% non bisognerd con-
siderare, come prezzo di partenza, 45 euro
ma sempre i 50 euro iniziali, perché siamo
all'interno della medesima campagna promo-
zionale (i saldi) e, quindi, il prezzo finale di

vendita sard di 40 euro.

E nel caso di sottocosto cosa accade?

Non cambia nulla rispetto a oggi in quanto,
per espressa previsione normativa, le vendite
sottocosto sono escluse dall’ambito di appli-
cazione delle nuove regole, essendo gia sot-

toposte a disciplina autonoma.

Di che ordine sono le sanzioni comminate in
caso di violazione della direttiva?

La sanzione va da un minimo di 516 euro
a un massimo di 3098 euro. Non sono tut-
tavia ancora chiari gli aspetti operativi rela-

tivi alle modalita di applicazione delle san-

zioni. (c.g.) UT,
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COVER STORY

PRONTI PER

'HIGH
SEASON @

UpTrade ha chiesto ad alcuni tra i maggiori brand di illustrare le strategie
commerciali con le quali affronteranno il periodo chiave dell’anno dal
back to school al Natale passando per il mese del Black Friday. Le idee sono

molto chiare e le previsioni moderatamente ottimistiche

di Federico Cociancich

| settore Eldom ha affrontato nel
| semestre sfide significative: una
forte inflazione che riduce il po-
tere di acquisto dei consumatori,
gia colpito dall’'aumento nei co-
sti dell’energia. | produttori han-
no ridotto |"output ricorrendo alla cassa in-
tegrazione, i retailer hanno ridotto gli ac-
quisti per far fronte a un aumento del 22%
nei loro inventari dalla fine della pande-
mia. A tutto questo si aggiunge la fine del
boom nelle ristrutturazioni edilizie traina-
te dal bonus ‘110%’ e il calo nell’acquisto
di immobili.
UpTrade ha intervistato alcuni tra i maggio-
ri player del mondo Eldom, chiedendo loro
con quale strategia commerciale intendono
affrontare la seconda parte del 2023. Ap-

profondendo le argomentazioni e le rispo-
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ste & stato inolire chiesto quali saranno le
eventuali attivitd di comunicazione B2C a
sostegno, su cosa si stanno focalizzando le
aziende nel rapporto con i propri partner di
canale e si & cercato di avere qualche an-
ticipazione sui prossimi prodotti in uscita.

| manager intervistati hanno inoltre fornito in-
dicazioni su quali ritengono essere in questo
momento le value proposition vincenti per il
consumatore finale e quali infine le previsioni
per i mesi a venire, per cercare di capire co-
me si evolverd il mercato in termini di fattura-
to e soprattutto di margini. Le risposte ovvia-
menfe variano anche a seconda del merca-
to di riferimento ma un elemento le accomu-
na: la ricerca di un rinnovato e pib stretto le-
game con i propri partner della distribuzione
e della vendita: solo insieme si possono ofte-

nere i migliori risultati.







COVER STORY

MIELE ITALIA

Lorenzo Comaschi,
Direttore Commerciale
Miele Italia

1 Le strategie Miele hanno da sempre un

respiro temporale che supera I'oriz-
zonte del semestre, |'azienda quindi con-
tinuerd a perseguire azioni di aumento di
quote atfraverso investimenti in comunica-
zione, formazione dei commessi, partner-
ship di lunga durata con retail selezionati e
aperture di punti vendita per esporre il con-
sumatore alla migliore esperienza”, esordi-
sce Lorenzo Comaschi, Direttore Commer-
ciale Miele ltalia, “lo sviluppo dei prodot-
ti per la cucina (lavastoviglie, forni e pia-
ni cottura) sono delle priorita, nei prossimi
mesi I'azienda migliorerd la distribuzione
di questi prodotti innovativi. Inolire, il set-
tore dell’aspirazione vedra Miele di nuo-

vo protagonista con novitad che verranno
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LORENZO COMASCHI
DIRETTORE COMMERCIALE

presentate in occasione del prossimo IFA

a Berlino.”

Quali saranno le attivita di comunicazione
a sostegno di questi nuovi prodotti?

Sono previste attivitd di comunicazione
che si differenzieranno in base agli obiet-
tivi specifici della categoria che andremo
a promuovere e quindi alle varie fasi della
customer journey su cui vi sard piu focus.
Ogni campagna potrd andare a toccare
sia touchpoint fisici come la stampa e gli
Out of home, cosi come digitali, quali cam-
pagne social e drive to store e Tv adressa-
ble che consente di raggiungere il target
desiderato in base a parametri comporta-
mentali o sociodemografici.

Al giorno d’oggi la comunicazione social &
parte integrante e in evoluzione delle stra-
tegie di un brand perché consente di rag-
giungere potenziali consumatori interessa-
ti ingaggiandoli e comunicando con loro
secondo i linguaggi del social stesso. La
frammentazione dei messaggi di comuni-
cazione & una delle possibilita criticita e
proprio per evitare questo abbiamo da po-
co concluso il processo di unificazione del
nostro profilo Instagram a quello della Ca-

sa Madre.

Quale filosofia guida i rapporti con i vo-
stri partner?

Quella che noi chiamiamo ‘formula chimi-
ca della Miele’ & fatta di tanti passi che toc-
cano i principali fondamentali di vendita.
Ogni elemento & essenziale e concatenato
agli altri permettendo |'esecuzione sinergi-
ca degli stessi.

Alcuni esempi possono essere: |'assorti-
mento (avere i giusti prodotti in magazzino
e nei punti vendita per coprire la maggior
parte delle esigenze del consumatore); la
preparazione degli addetti vendita su co-

sa vendere, ma soprattutto come; la moti-

vazione degli addetti stessi; la comunica-
zione al consumatore sui valori della Mie-
le e del partner e la costante misurazione
dei risultati per operare interventi corretti-
vi, dove servisse.

In tutto questo, la volontd di raggiungere
obiettivi condivisi, la sintonia di valori e
la disponibilita di investimenti comuni su-
gli elementi della formula, sono fattori ne-
cessari, per poter iniziare questo che &, in
fondo, un percorso, anche di cambiamen-
to culturale che richiede i sui tempi per po-

ter maturare ed essere portato a termine.

Gli obiettivi di Miele
Sostenibilita, affidabilita

e visione di lungo periodo



Come pensate di chiudere I’anno in termini
di fatturato e margini?

Sostenibilita, longevita e affidabilita sono
in grande auge, e Miele &, da sempre sino-
nimo di tutto questo, per questo siamo fidu-
ciosi nel nostro futuro. Il nostro impegno &
di puntare a crescite a doppia cifra. Non
sard facile in questo contesto, ma le cresci-
te del mercato a valore, essendo ben diver-
si, rispetto ad altri mercati europei, ci fan-
no ben sperare. Un altro elemento di fidu-
cia & |'estrema forza del nostro brand, con-
fermato dalle ultime andlisi di riconoscibi-
litd di marchi che ci vede fra i primi brand

al mondo.

/1 [ unzionalita, praticitd d’uso e di ma-
Fnufenzione, oltre che risparmio ener-
getico. E questo che ricerca il consumatore
finale oggi e queste prerogative concorro-
no al benessere (in termini di utilizzo) nel
momento in cui un utente approccia i pro-
dotti dei brand RRH", cosi ha esordito Vie-
ri Pecori Giraldi, Direttore Marketing RRH
ltalia alle domande di UpTrade. “La strate-
gia di Remington per il secondo semestre
2023 punterd a sfruttare le intuizioni dei
consumatori per alimentare I'innovazio-
ne dei propri marchi e a seguire i trend
di mercato che forniscono sempre nuo-
ve tendenze ed esigenze. | marchi azien-
dali (Remington, Russell Hobbs e George
Foreman) godono d‘altronde di una fidu-
cia di lunga data e sono in grado di forni-
re le soluzioni piv innovative per migliora-
re il modo in cui le persone vivono la pro-

pria vita tra le mura domestiche.”

Prevedete attivita di comunicazione B2C?
Quanto conta oggi per un brand come il
vostro la comunicazione social?

Amiamo raccontare cosa & possibile fare

II forno DGC 7440 HC Pro di Miele

RRH ITALIA

VIERI PECORI GIRALDI

DIRETTORE MARKETING

Vieri Pecori Giraldi,
Direttore Marketing
RRH Italia

con i nostri prodotti: ricette, funzioni spe-

ciali, tutorial esplicativi per mostrare come
semplificare concretamente la vita di tutti i
giorni attraverso |'utilizzo di strumenti uti-
li come quelli marchiati Remington, Russell
Hobbs e George Foreman. Collaboriamo
con creator digitali che ci aiutino a rag-
giungere il nostro scopo: un uso sempre
pib consapevole della nostra offerta. Cre-

diamo sia fondamentale informare sul &Y

Gli obiettivi di RRH

&

intuizioni dei consumatori

Maggior ascolto delle

per alimentare
I'innovazione e seguire

i trend di mercato
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La friggitrice ad aria Satisfry di Russell Hobbs

contenuto funzionale dei vari device e i ri-
sultati raggiunti in termini di apprezzamen-
to della gamma RRH ltalia ci dicono che la

strada & quella giusta.

Qual & il rapporto dei vostri brand con le
insegne partner?
L'altro punto fermo della nostra comunica-

zione resta il negozio, un touch point fon-

damentale per incontrare il consumatore.
Dove & possibile, lavoriamo per creare espo-
sizioni personalizzate e dedicate, atte a vei-
colare informazioni utili di utilizzo dell'offerta
all’'utenza finale, piuttosto che con promoter e
personale formato.

Un maggiore spazio da dedicare ai piccoli
elettrodomestici mostrandoli in funzione sa-
rebbe un passo avanti non indifferente per
mostrare al pubblico |'offerta in tutto il suo va-

lore aggiunto.

Qual & quindi la sua visione per il futuro?

Nonostante la congiuntura, siamo soddisfat-
ti dell’'andamento sino a ora. Contiamo di
mantenere il trend positivo, salvaguardando
la redditivita e preferendola al mero fattura-
to. Solo cosi si pud continuare a dare un fu-

turo all’attivitd in maniera sana e durevole.

NUOVIPRODOTITIN ARRIVO

grandi innovazioni.

multifunzionalita: la gamma One.

precise richieste del mercato.

In vista del periodo di vendita pit importante per il piccolo elettrodomestico, RRH Italia
concentra le sue novita sull’obiettivo di semplificare la vita dei clienti grazie a piccole,

I1 punto di partenza € identificare le esigenze dei consumatori finali: 7 persone su 10
pensano che non sia comodo avere piu strumenti per gestire il proprio look e styling.

Se vogliono una piega liscia dovranno utilizzare una piastra, se vogliono creare le beach
waves dovranno necessariamente avere un cono. Remington presenterd quindi un’intera
offerta, dedicata al personal care maschile e femminile che cavalchers il trend della

Tramite Russell Hobbs, ’azienda rafforzera invece ulteriormente la propria offerta
dedicata al breakfast e alle Sandwich Maker. Ma, soprattutto, completera la gamma, di
friggitrici ad aria Satisfry con l’introduzione del modello dotato di due cestini separati,
per cuocere piu alimenti in maniera separata in un tempo incredibilmente veloce. Questi
saranno i prodotti ‘hero’ dell’ultimo quarter dell’anno che andranno a rispondere a

SODASTREAM ITALIA

' i6 che attira maggiormente gli ufenti
Cnel/’acquisfo di un gasatore é la pos-
sibilita di non disperdere bottiglie di plastica
nell’ambiente, ma anche la comoditd di ave-
re sempre acqua gasata a disposizione in ca-
sa.” Questo |'assunto dal quale parte Stefano
De Matteis, Sales Director SodaStream Italia.

“A seguito del completamento della gamma
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STEFANO DE MATTEIS
SALES DIRECTOR

prodotti avvenuto nel primo semestre con il lan-
cio dei gasatori E-Terra e Gaia, la strategia
commerciale del secondo semesire di Soda-
Stream sard focalizzata sull' ampliamento del-
la profondita di gamma (verso I'alto) ove gia
presenti, sull'aumento della distribuzione nel-
le zone non ancora presidiate e, proseguen-

do con quanto gid fatto nei primi mesi dell’an-

no, sulla canalizzazione dei prodotti nei princi-
pali canali distributivi di vendita quali food, E-
dom ed eCommerce. SodaStream é live tutfo
I'anno con comunicazioni digital/social a sup-
porto alla marca o dei diversi lanci di prodotto.
Quest'estate é previsto un aumento della comu-
nicazione, dal momento che i loro prodotti se-

guono la stagionalita delle bevande.”




Qual & il vostro rapporto con il canale distri-
butivo?

Vogliamo cambiare il posizionamento del
brand all'interno dei punti vendita, attraverso
nuovi materiali PoP in linea con il rebranding
SodaStream, avvenuto alla fine del 2022, con
I'obiettivo ultimo della Brand Elevation. Stia-
mo inoltre lavorando a un progetto di Catego-
ry Management, dedicato ai partner che cre-
dono nella nostra idea di business, che punti
ad aumentare la visibilita in-store della nostra
categoria merceologica, con |'aspirazione di

cambiare il modo in cui il mondo beve, in ma-

niera sostenibile, creando una case history di

successo e massimizzando le vendite.

Quali previsioni per il secondo semestre?
P P Il gasatore E-Terra di SodaStream in versione black

Le previsioni per i prossimi mesi sono in linea

con I'andamento del primo semestre, quindi di

crescita, anche se faticosa, puntando a un’ac-

celerazione nella seconda parte dell’anno che

ci permetta di raggiungere gli obiettivi prefis- NUOVO GASATORE
sati aftraverso i tradizionali strumenti di comu- ELETTRICO E-TERRA

nicazione, olire a esplorare nuove metodolo-

gie gia testate in aliri paesi del Gruppo. B3

Acqua frizzante in un solo

tocco con il nuovo E-Terra,

che arricchisce la collezione

di gasatori elettrici di ultima
generazione, portando
innovazione nella categoria dei
sistemi di gasatura domestica.
Con un nome che omaggia

il nostro pianeta, il nuovo
E-Terra rappresenta la perfetta
combinazione di stile, innovazione
e sostenibilita. La tecnologia One
Touch con tre livelli pre-impostati

di gasatura automatizzata
permette di scegliere il livello di
frizzantezza per un’esperienza
d’uso comoda e sempre
impeccabile, mentre la praticita &
garantita dal sistema di aggancio
rapido della bottiglia e dal nuovo
cilindro di CO, a incastro rapido.
E-Terra ha un design compatto ed

elegante, che aggiunge un tocco di
stile in ogni cucina.

Gli obiettivi
di Sodastream
Brand elevation

e ampliamento

della profondita di gamma

Stefano De Matteis, Sales Director SodaStream ltalia
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CELLULARLINE GROUP

MARCO CAGNETTA

GENERAL MANAGER SALES & MARKETING

Marco Cagnetta, General Manager Sales & Marketing
di Cellularline Group

/) al punto di vista commerciale Cellu-

Dlorline ha lanciato una serie di ini-
ziative per aiutare i retailer a presidiare la
categoria degli accessori, accompagnandoli
affraverso un’evoluzione di analisi e proces-
si commerciali riferiti alla vendita in accom-
pagnamento ai prodotti trainanti come gli
smartphone”, ha illustrato Marco Cagnetta,
Board Member and General Manager Sales
& Marketing di Cellularline Group. “In pas-
sato Cellularline si é concentrata sulla vendi-
ta a libero servizio, dove il cliente finale sce-
glieva i prodotti in base alle proprie esigen-

ze, avvicinandosi in autonomia alle apposi-
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te zone espositive. Il prodotto veniva quindi
acquistato o in funzione di un acquisto gia
programmato, o in base ad acquisti d'impul-
so. Da un paio d’anni sta invece emergendo
sempre piv la vendita in concomitanza con
I'acquisto di un device. Questo perché le do-
tazioni standard sono ormai ridotte al mini-
mo: per esempio alcuni grandi brand non in-

seriscono neppure il carica batteria.”

Quali sono le iniziative concrete a supporto
del punto vendita?

Misuriamo costantemente le performance dei
punti vendita: abbiamo formato la nostra for-
za vendita di 100 sell out specialist (agen-
ti) che si occupano dell’attivazione del ne-
gozio in fase di sell out con espositori, ma-
teriali di comunicazione, fino alla formazio-
ne degli addetti vendita. La misurazione del-
la performance ¢ seftimanale e viene fatta as-
sieme ai punti vendita: li aiutiamo a capire i
perché delle loro performance. Vediamo, per
esempio, se un punto vendita a pochi chilo-
metri di distanza fa performance equiparabi-
li o migliori perché abbiamo adottato deter-

minate iniziative e cerchiamo di replicarle.

Gli obiettivi

di Cellularline
Supportare al meglio
i retailer nella vendita
e spingere il progetto

Newrban

Ogni negozio, vedendo che i colleghi per-
formano meglio, sono stimolati a raggiunge-
re gli stessi obiettivi.

Olire a questo modifichiamo costantemente la
nostra gamma (abbiamo un tasso di rinnovo
della gamma del 30% annuo) per motivare

all'acquisto I'utente finale e stimolare il frade.

Qual ¢é la vostra strategia di prodotto? E qua-
li sono i prodotti piu venduti in questo mo-
mento?

L'utente finale si sta orientando su prodotti di
fascia pit alta e con gli accessori gli consen-
tiamo di poterli sfruttare al meglio. Il tasso
di riacquisto di uno smartphone si avvicina
ai tre anni, e gli accessori consentono un’e-
spressione di se sfesso e un miglioramento di
utilizzo. Non a caso il nostro Pay off & “Hu-
manising the device experience”.

In questo momento sfruttiamo ‘I'alleggerimen-
to’ delle dotazioni di serie. Oggi il 50% di
chi acquista uno smartphone esce senza ac-
cessori: questa percentuale di potenziali clien-
ti va sfruttata.

Al momento vanno per la maggiore la ricarica
e soprattutto quella wireless, compreso il setto-
re delle custodie speciali per la ricarica wire-
less. Performa ancora molto bene I'audio, con i
dispositivi true wireless che rappresentano una
categoria ancora in crescita, e poi ci sono nic-
chie in cui siamo particolarmente performan-
ti come gli accessori auto (supporti, cavi ecc.).
Nel secondo semestre usciranno i nuovi
flagship dei principali brand di smartphone
e noi siamo in uscita con una nuova gamma,
Newrban, dedicata alla mobilita elettrica
(monopattini e biciclefte eleftriche). Antifurti,

protezioni passive come zaini, frecce, luci,

oltre ovviamente ai supporti per smartphone.

-
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Non ci aspettiamo grandi volumi ma sard im-

portante presidiare il seftore”.

Quali sono le vostre previsioni per questo se-
condo semestre?

Abbiamo una visione positiva: Non posso da-
re outlook, perd posso dire che la prima trime-
strale riporta un incremento del 30% che se-
gue la chiusura con + 25% dell’anno scorso.
Ovviamente ci aspettiamo un certo impatto
dall'inflazione ma in base ai nostri dati abbia-
mo una visione positiva. Il problema del costo
dei chipset & rientrato, per noi era stato parti-
colarmente penalizzante I'andamento del dol-
laro lo scorso anno, mentre quest’anno abbia-

mo vissuto un’inversione di tendenza.

Newrban & il nuovo brand Cellularline dedicato agli accessori per la micromobilita elettrica

HIKVISION ITALY

MAURIZO COATES, RESPONSABILE BUSINESS UNIT
TRANSMISSION&DISPLAY E INTELLIGENT STORAGE

1 ikvision & leader globale nella produ-

Hzione di tecnologie e sistemi di sicu-
rezza e provider di soluzioni per loT e big da-
ta service. In ltalia abbiamo 10 filiali e 100
dipendenti che ci hanno permesso di ottene-
re il 45% di market share. Abbiamo chiuso
il primo trimestre in linea sia con il target che
ci eravamo prefissati, sia con gli action plan
che prevedevano un ampliamento della re-
te di partner in tutti i settori. Nel secondo se-
mestre stringeremo sempre di pit rapporti di
partnership con i nostri clienti, i distributori,
affiancandoli per riuscire ad affrontare tutti i
mercati nei quali siamo presenti.” Ecco quan-
to ha detto Maurizio Coates, responsabile Bu-
siness Unit Transmission&Display e Intelligent
Storage di Hikvision ltaly, “nel prossimo seme-
stre abbiamo intenzione di aumentare il sell
out: abbiamo imbastito una rete di agenti che
si occuperanno di generare il sell out assieme
ai nostri partner, ovvero i distributori. Questo
é possibile solo grazie a una forte presenza

e affiancando i dealer e i system integrator.”

Avete una gamma vastissima, su quali pro-
dotti vi concentrerete e quali sono quelli che
hanno un trend piv positivo?

Abbiamo in previsione nuovi lanci per com-
pletare le gamme e in particolare nel networ-
king e transmission con cablaggi utp. Nei
prossimi mesi abbiamo in programma il lan-
cio di una gamma di prodotti hardware di fa-
scia alta come per esempio switch configura-
bili da remoto.

In questo momento il mercato dei ledwall & un
trend estremamente forte: ¢'& un forte abbas-
samento dei prezzi che ha portato i prodot-
ti a essere utilizzabili anche in scenari fino a
pochi anni fa impensabili e si tratta inoltre di
prodotti che ancora hanno una alta marginali-
ta e quindi sono proposti volentieri dai dealer.
Il trend & cosi positivo che sta “allargando” il
mercato: le aziende che si occupavano di no-
leggio di apparecchiature come stampanti o
computer, ovviamente destinati al mondo bu-
siness, adesso possono inserire tra le loro pro-

poste questi nuovi dispositivi con un mar-

¥

Maurizo Coates,
responsabile Business Unit
Transmission&Display

e Intelligent Storage di
Hikvision Italy

T
I
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Gli obiettivi

di Hikvision
Rafforzare la partnership
coi clienti e aumentare
la gamma destinata

all’indoor

HIKVISION

gine maggiore. | prezzi pid bassi hanno por-
tato infatti a un aumento dei potenziali clien-
fi. E per questo che nel mercato ledwall andre-
mo ad ampliare notevolmente la nostra offer-
ta, con tutto quello che & Plug&Play e gli all-in-
one fino a 170 pollici. Abbiamo inoltre inten-
zione di ampliare le gamme destinate all’in-
door, outdoor e creative led, ovvero quelli cur-

vi o pieghevoli.

Quali specifiche campagne di marketing pre-
vedete a supporto dei nuovi prodotti?

Solo B2B, a sostegno dei mercati verticali di ri-
ferimento (storage, display ecc). manteniamo
comunque sempre la parte marketing compo-
sta da espositori e totem per i nostri partner.
Ovviamente siamo presenti anche sui social:
oggi & utile sia per i mercati particolarmente
frammentati, sia per la brand awareness, ma
in fermini di risultati & presto per dire se que-
sto tipo di comunicazione sia davvero effica-

ce per i nostri prodotti e per i nostri clienti.

Quadli sono le vostre previsioni per il futuro?

Noi prepariamo il business plan a tre anni
per avere una direzione nel medio e lungo
periodo. La crescita che ci aspeftiamo rispet-
to all’anno scorso & di un +40% e al momen-
to siamo in linea con questo obiettivo. Credia-
mo che se cresce |'azienda, allora crescono
anche i partner assieme a noi. Progetti di cre-
scita come il nostro non sono casuali ma so-
no il frutto di un duro lavoro, uno stretto lega-
me con i nostri partner e ovviamente si posso-
no avverare solo se sono supportati in manie-

ra efficace dall’headquarter.

OPPO ITALIA

ISABELLA LAZZINI

CHIEF MARKETING OFFICER

i Nel secondo semestre, Oppo segui-

ra una strategia commerciale in [i-
nea con quanto gid adottato nella prima me-
ta dell'anno, focalizzandosi sull'espansione
dell’ecosistema di prodotti per garantire agli
utenti un‘ampia gamma di scelte” afferma
Isabella Lazzini, Chief Marketing Officer Op-
po ltalia, “la priorita del brand rimane I'inno-
vazione costante e la ricerca di soluzioni all’a-
vanguardia in grado di soddisfare le sempre
piU diverse e mutevoli esigenze dei consuma-

tori. Per quanto riguarda le fasce di prezzo,
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Oppo si focalizzera principalmente sulla fa-
scia media e sui prodotti top di gamma. Nel-
la fascia media, ci rivolgiamo a un target che
cerca prestazioni elevate a un prezzo compe-
titivo mentre nella fascia premium I'impegno
del marchio si concentrerd sull’offerta di pro-
dotti che combinino performance di qualita,
estetica raffinata e design distintivo. Inoltre,
il riposizionamento dei prodotti esistenti si af-
fianchera allintroduzione di nuove proposte,
con l'obiettivo di offrire una gamma partico-

larmente completa, in grado di soddisfare ap-

pieno le diverse esigenze dei consumatori.”

Quanto conta oggi per un brand come il vo-
stro la comunicazione social? Quali sono i ri-
sultati raggiunti?

Abbiamo adottato una strategia di comunico-
zione integrata always-on, che mira a raggiun-
gere i nostri obiettivi di brand awareness, con-
sideration e preference, coinvolgendo una va-
rieta di canali rilevanti per i nostri consumato-
ri. Nello specifico, la comunicazione digital ri-

veste un ruolo fondamentale per un brand co-



me il nostro permettendoci di raggiungere un
vasto pubblico e condividere in modo effica-
ce la nostra visione, i prodotti e le innovazioni
con il mondo. La comunicazione online ci con-
sente di creare un dialogo direfto e immedia-
to con i consumatori, ascoltando le loro opinio-
ni e rispondendo alle loro domande. Inoltre,
ci impegniamo a creare contenuti coinvolgenti
ed emozionanti, che consentono di frasmettere
il valore del marchio in modo chiaro e accatti-
vante. Pit nel dettaglio, riconosciamo |'impatto
significativo che i social media hanno sulla vita
delle persone e sulle loro decisioni d’acquisto.
Pertanto, investiamo notevolmente anche nella
comunicazione aftraverso questi canali al fine
di creare una connessione diretta con i nosri
clienti e aumentare la nostra visibilita online.

E anche grazie a queste strategie che Oppo
ha raggiunto importanti traguardi finora, con-
solidando le vendite, aumentando la notorietd
del marchio e la brand consideration. La no-
stra strategia always-on ci ha permesso di di-
ventare un top-of-mind brand, conosciuto da ol-
tre I'86% delle persone. Nonostante questi suc-
cessi, ci impegniamo costantemente a miglio-
rare il nostro rapporto con gli utenti, solidifica-
re la nostra posizione sul mercato e ampliare
il nostro ruolo, offrendo unicita, qualita e valo-

ri distintivi che ci differenziano dai concorrenti.

Nel lavoro con le insegne pariner su cosa vi
state focalizzando?

La capillarita della distribuzione & uno degli
obiettivi principali su cui abbiamo lavorato e
continuiamo a concentrarci. Infatti, abbiamo

stabilito accordi di collaborazione a lungo fer-

Gli obiettivi di Oppo
Espansione dell’ecosistema
di prodotti per garantire
agli utenti un’ampia

gamma di scelfe

mine con i migliori partner, mettendo particola-
re attenzione sulla visibilita del marchio all'in-
terno dei negozi. Inolire, abbiamo investito nel-
la formazione del personale per offrire un'e-
sperienza di shopping attenta, personalizzata
e di alta qualita. La distribuzione dei nostri pro-
dotti avviene aftraverso i principali retailer tec-
nologici in tutto il Paese, con oltre 6000 ne-
gozi che rappresentano il 50% dei venditori
e il 33% dei traftanti, potenzialmente generan-
do circa I'85% dei volumi totali di mercato (se-
condo dati dell'Osservatorio Digital Innovation
nel Retail, promosso dalla School of Manage-
ment del Politecnico di Milano). Riconosciamo
che il processo di acquisto & diventato sempre
pit ibrido, con i consumatori che inferagiscono
sia online, sia offline. Perfanto, la nostra atten-
zione al consumatore in ogni fase del customer
journey & di fondamentale importanza e costi-
tuisce il fulcro della nostra strategia. Cerchio-
mo di garantire un servizio continuo, rapido

ed efficiente, offrendo un’esperienza di acqui-

Lo smartphone Find N2 Flip di Oppo

' i 1

Isabella Lazzini, Chief Marketing Officer Oppo Italia

sto premium che soddisfi appieno le esigenze
dei consumatori. Inolire, attribuiamo un‘impor-
tanza crescente alla fase postvendita, che rive-
ste un ruolo sempre pib strategico nel processo
di fidelizzazione dei clienti. Sebbene il canale
online rappresenti un settore in rapida crescita,
in ltalia il canale offline rimane predominante.
Olire 1'85% dei primi 300 refailer italiani per
fatturato ha una presenza online, integrando
modelli di vendita che combinano store digita-
li e fisici. Tuttavia, riconosciamo che i consuma-
tori interagiscono con entrambi i canali e conti-
nueremo a sviluppare strategie per offrire un’e-
sperienza d’acquisto impeccabile, indipenden-

temente dal canale utilizzato.”

Quali previsioni per i mesi a venire?

Negli ultimi anni, il mercato ha affrontato di-
verse sfide a causa della crisi globale, impat-
tando anche il mercato italiano. Nonostante
le difficolta e le sfide che dovremo affrontare,
ci concentriamo sulla ricerca di soluzioni cre-
ative e sulla continua evoluzione dei prodotti
per rimanere competitivi e offrire esperienze
all’altezza delle aspettative dei nostri clienti in
un mercato dinamico e in continua evoluzio-
ne. In Oppo ci impegniamo costantemente nel
mostrarci come un brand innovativo e all’a-
vanguardia. Continuiamo a lavorare per raf-
forzare il nostro legame con gli utenti, consoli-
dare la posizione e aumentare il nostro ruolo
in un mercato che ci ha dato fiducia e atten-

zione in poco tempo. UT,
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Un dettaglio degli uffici della nuova sede di BSH ltalia

“UNLUOGO SPECIALE

DOVE LE PERSONE
SONO AL CENTRO”

BSH Italia ha aperto le porte del suo nuovo headquarter di Milano. UpTrade ha visitato
gli spazi e, con il Ceo Enrico Hoffman, ha parlato di capitale umano e di cosa significhi
realmente mettere al centro il benessere delle persone e 'ambiente

di Annamaria Alese
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onostante il 2022 sia
stato difficile, carat-
terizzato da impasse
di forniture, aumenti

dei prezzi delle ma-

terie  prime, incre-
mento dei costi logistici ed energetici, BSH
Hausgerdte GmbH ha registrato per il terzo
anno di fila un fatturato record, pari a 15,9
miliardi di euro (+2,5% rispetto all’anno
precedente, 4,2% al netto degli effetti del
cambio). Una crescita dovuta anche all’au-
mento delle vendite in tutte le regioni, Italia
compresa. Un risultato eccellente, conside-
rato il periodo complesso, che spinge I'a-
zienda a guardare al futuro con oftimismo,
fissando nuovi ambiziosi target da raggiun-
gere. “Il nostro obiettivo per quest’anno é
continuare a crescere in modo redditizio in
tutte le regioni e categorie di prodotto”, ha
affermato il Ceo della capogruppo Matthias
Metz, “oltre a gestire il significativo aumen-
to dei costi, nei settori dell’energia, dei ma-
teriali e del personale, I'attenzione é rivolta
a rendere le nostre catene di approvvigio-
namento ancora piv resilienti”.

In questo contesto globale, il nostro Paese
rappresenta certamente un mercato impor-
tante per il gruppo. Ne & una prova I'inve-
stimento fatto per lo sviluppo del nuovo He-
adquarter di Milano, inaugurato lo scorso
aprile e fortemente voluto, come spiega En-
rico Hoffmann, Ceo di BSH Eletirodomestici,
per concretizzare la volonta dell’azienda di
mettere al centro il proprio capitale umano.
“le aziende sono fatte di persone, emozio-
ni, ispirazione, esperienze. E spesso si dice
che siano proprio le persone il capitale piv
importante delle aziende. Per noi di BSH
non sono solo parole, ma fatti concreti. Per
questo lo stimolo a fissare nuovi obiettivi &
da sempre un nostro leitmotiv, la necessi-
ta di una evoluzione e trasformazione con-
tinua a favore di una gestione sostenibile
che vede sempre le persone al centro”, ha
dichiarato a UpTrade. “Ed & proprio dalle
persone che é nato lo spunto iniziale per
la progettazione della nuova sede. Il prece-
dente luogo di lavoro era considerato non
piv in linea con le esigenze aziendali di
oggi. | vecchi uffici riflettevano ancora una
cultura ormai superata, con spazi chiusi per
ogni reparto, su piani diversi, dirigenti ‘se-

parati’ in uffici singoli e assenza di aree co-

muni dove incontrarsi e lavorare insieme. Il
tutto in un ambiente impersonale, non piu
attraente e che non rispecchiava il cambia-
mento del modo di lavorare accelerato nel

periodo post Covid”.

NUOVI UFFICI PER UN NUOVO MODO DI
LAVORARE

Il progetto, affidato allo studio Loop Design,
é stato concepito come un unico spazio di

co-working moderno e dinamico per favori-

IL PROGETTO, AFFIDATO ALLO STUDIO
LOOP DESIGN, E STATO CONCEPITO
COME UN UNICO SPAZIO DI CO-
WORKING MODERNO E DINAMICO PER
FAVORIRE IL BENESSERE DELLE PERSONE
IN UN CONTESTO LAVORATIVO
INNOVATIVO E DIVERSO DAGLI SCHEMI
ABITUALI

Enrico Hoffmann, Ceo
di BSH Elettrodomestici

re il benessere delle persone in un contesto
lavorativo innovativo e diverso dagli sche-
mi abituali. “Abbiamo cosi voluto creare un
ambiente caldo e accogliente, che stimolas-
se le persone a venire in azienda volentie-
ri”, spiega Hoffmann. “Il concetto di open
space su un unico piano é stato vincente
sin da subito per abbattere qualsiasi tipo di
barriera o divisione, favorendo la collabo-
razione e la comunicazione tra tutte le per-
sone a prescindere dalle funzioni. La scri-
vania libera con massima flessibilita di scel-
ta ha praticamente eliminato la logica del
reparto e ha ‘appiattito’ le gerarchie. Non
esistono piv uffici riservati a manager e di-
rigenti, e non ci sono privilegi nella scelta
degli spazi. Allo stesso tempo, sono a di-
sposizione numerose sale riunioni di diver-
se dimensioni, tutte equipaggiate con im-
pianti di videoconferenza con facili solu-
zioni di connessione e utilizzo per agevola-
re la nuova dimensione del lavoro ibrido”.
Le diverse sale meeting sono dedicate ai
quattro brand Bosch, Siemens, Gaggenau e
Neff e alle pid note zone di Milano. C'e =3
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STRATEGIE

“LE AZIENDE SONO FATTE DI PERSONE,
EMOZIONI, ISPIRAZIONE, ESPERIENZE.
PER NOI DI BSH NON SONO SOLO
PAROLE, MA FATTI CONCRETI”

poi la ‘Genius Room’, con elementi di se-
duta a gradinata modulari e versatili, pen-
sata per gli incontri di brain storming e per
la nascita e lo scambio di nuove idee. So-
no inoltre disponibili dei ‘Phone booth’ per
effettuare telefonate riservate in un ambien-
te confortevole e a elevato isolamento acu-
stico. Infine, un accogliente ristorante azien-
dale e parcheggi sotterranei sono a disposi-
zione di collaboratori e ospiti.

“Personalmente mi ritengo molto soddisfat-
to”, osserva il Ceo, “ci siamo trasferiti da
poco, ma ritengo che il mood sia gid for-
temente positivo e, devo dire, oltre ogni
aspettativa. Abbiamo voluto creare un luo-
go dove le persone sono al centro, e riten-
go che I'approccio di tutti verso questa nuo-
va cultura sia stato naturale e immediato,
lasciando alle spalle qualsiasi dubbio o
scetticismo iniziale. Tutti vengono in azien-
da piv volentieri e hanno apprezzato da su-
bito la flessibilita e la particolaritd di que-

sti nuovi spazi”.
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UN OCCHIO DI RIGUARDO PER LA SOSTE-
NIBILITA

Inoltre, lo styling, personalizzato con le gra-
fiche e i colori del nuovo Corporate Design
BSH, & ricco di elementi naturali che ricor-

dano I'impegno del Gruppo per la sosteni-

bilita. | nuovi uffici, sviluppati su una superfi-
cie complessiva di 2 mila metri quadri, si tro-
vano al primo piano del Campus Bosch lta-
lia, nella zona residenziale Portello e |'edi-
ficio & stato scelto anche per rispondere ai

principi di sostenibilitd ambientale di BSH,

Al piano terra ci sono le ‘Officine della Formazione’ dove collaboratori, clienti e partner vengono ispirati dalle innovazioni pit
recenti dei marchi con incontri e training dedicati



[

che dal 2020 si & posta |'obiettivo di azzera-
re I'impronta di CO2 in tutte le sue sedi pro-
duttive e commerciali. “La fornitura di elet-
tricita verde dell’edificio proviene esclusi-
vamente da fonti rinnovabili”, puntualizza

Hoffmann, “un costante monitoraggio dei

consumi energetici, attraverso applicazio-
ni da remoto, prevede un risparmio di cir-
ca 120 MWh nel 2023 in tutto il building”.
Da segnalare, sempre in chiave di rispar-
mio energetico, anche il sistema d'illumina-

zione con led a sensori, per un comfort vi-

A sinistra la
‘Genius Room’
pensata per gli
incontri di brain
storming e per
lo scambio e la
nascita di nuove
idee. Al centro
la meeting room
e a destra I'area

break

sivo oftimale e che varia in base all’intensi-
ta della luce nei diversi momenti della gior-
nata, con spegnimento automatico in assen-
za di movimento; cosi come il sistema di cli-
matizzazione e ricircolo d’aria automatico,
che fornisce temperature ideali degli am-

bienti in ogni stagione.

LE OFFICINE DELLA FORMAZIONE

Ma, come gia detto, |'aspirazione al costan-
te miglioramento & insita nel Dna di BSH, di
conseguenza le novitd non finiscono qui. Al
piano terra del building, sono state inaugu-
rate le ‘Officine della Formazione' dove col-
laboratori, clienti e partner vengono ispira-
ti dai prodotti e dalle innovazioni pit recen-
ti dei marchi del gruppo con incontri e trai-
ning dedicati.

“Penso che sard importante portare avan-
ti e curare questa evoluzione nel tempo, in-
terpretando i contesti e anticipando i cam-
biamenti”, conclude Enrico Hoffmann. “E
sono certo che lispirazione arriverad sem-
pre dalle persone. E per questo che ho de-
dicato a tutti noi questo nostro progetto,
con una nuova storia da raccontare a chi
la vive ogni giorno e a chi vorrebbe farne
parte perché, ricordando uno dei claim di
BSH, vogliamo semplicemente far sorridere

le persone”. UT
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MISTERY SHOPPING

+

PIANGE

L TELEFONO?

IN QUESTA EDIZIONE DEL MISTERY SHOPPING DI UPTRADE IL FATTORE UMANO DIVENTA CENTRALE. SCEGLIERE E
ACQUISTARE A DISTANZA UN FORNO E UNA LAVATRICE “SMART" DA CONSEGNARE A ROMA PUO ESSERE POSSIBILE O
IMPOSSIBILE, FACILE O COMPLESSO A SECONDA, NON DELLE POLITICHE AZIENDALI, MA DELLA BUONA VOLONTA E DELLA
VOGLIA DI VENDERE DEGLI ADDETTI
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| telefono: per molto tempo
é stato il canale di comuni-
cazione perfetto per |'attivi-
td commerciale, consentendo
a interlocutori lontani un dic-
logo immediato e alleggeren-
do il peso del contatto diretto con il cliente
in persona. Ora sembra aftraversare una cri-
si d'identita. Dopo 'era del fax, che per una
ventina d'anni ha fatto da efficace suppor-
to, con |'era digitale, fatta di posta elettroni-
ca, vendita online e instant messaging, il te-
lefono fatica ad adattarsi e trovare il suo spa-
zio. Eppure il consumatore si attenderebbe
di ricevere anche per questa strada le infor-
mazioni necessarie a concludere un acqui-

sto nell’Eldom.

ACQUISTARE A DISTANZA ELETTRODOME-
STICI SMART

In questa edizione telefonica, il Mistery shop-
ping di UpTrade ha impersonato un occupatis-
simo manager milanese che voleva sostituire
un forno e una lavatrice, in un appartamento
nel quartiere Salario di Roma con apparecchi
nuovi e ‘smart’, cioé comandabili a distanza,
chiedeva di acquistarli e ricevere quindi consi-
gli su marche e prodotti e prezzi, nonché mo-
dalitd di pagamento e consegna/installazio-
ne/ritiro dell’'usato.

A differenza di quel che & avvenuto nelle pre-
cedenti mistery, le reazioni delle quattro inse-
gne interpellate sono state molto diverse. Con
Euronics ed Expert I'acquisto per telefono non

si pud fare; con MediaWorld no, ma forse si,

ammesso che convenga; e con |'ultima, Unieu-
ro si, ma sulla base di informazioni un po’ ne-
bulose.

Per il refailer il telefono che squilla in negozio
pib che un’opportunita sembra essere un pro-
blema, e cosi le realta pit piccole lo risolvono
canalizzandolo sulla posta eleftronica, mentre
le grandi investono su centralini fatti di menu
pre-registrati con opzioni ben finalizzate e ser-
vizi<lienti dai bei modi ma con ridotto orienta-
mento alla vendita.

Insomma sembra esserci molto da fare perché
omnicanalitd e customer journey viaggino an-
che sul filo del telefono e si rischia di dimenti-
care che chiunque entfri in contatto con un ne-
gozio, & un potenziale cliente e ne pud scatu-

rire una vendita. B
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EURONICS NOVA

viale Gioacchino Rossini 11/13, Roma

DAL PUNTO VENDITA NESSUNA RISPOSTA

Il canale di comunicazione telefonico, senza alcun dubbio ben impostato per sostenere I'articolata
offerta di servizi dell'insegna, scivola sulla proverbiale buccia di banana del cliente intenzionato
ad acquistare a distanza per questo tramite. Senza contare che se si danno i numeri diretti dei
negozi, bisogna essere sicuri che questi rispondano. Alirimenti, che si possa acquistare o meno per

telefono, I'effetto sull'immagine aziendale non saré delle migliori

Purtroppo non & una storia a lieto fine, ma
I'approccio & incoraggiante: al numero del
punto-vendita risponde un dettagliato menu
pre-registrato (1/Informazioni su consegne,
2/Richieste per assistenza a domicilio, 3/
Assistenza su servizio Prenota e Ritira, 4/
Assistenza su Servizi Serena, 5/Informazio-
ni su prodotti in riparazione, é/Informazio-
ni su prodotti in promozione, 9/Per riascol-
tare), che al termine raccomanda di atten-
dere per parlare con un operatore, cosa che
faccio non rientrando la mia esigenza tra le
opzioni ascoltate.

Dopo una breve attesa risponde un operato-
re che mi passa il negozio, ma dopo molti
squilli non arriva alcuna risposta. Prevedibi-

le, penso, avranno tanti clienti a cui badare
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oppure saranno in cambio-turno oppure an-
cora qualche addetto sard in pausa.
Riprovo piu tardi, ma purtroppo succede la
stessa cosa, per cui al terzo tentativo chie-
do lumi all’'operatrice che non sa cosa dir-
mi, poi, su mia richiesta e senza chiedermi
il motivo per cui intendo parlare col nego-
zio, mi da il numero diretto, in modo che
possa almeno saltare I'ormai inutile passag-
gio del messaggio registrato e il colloquio
con gli operatori.

Il giorno successivo tre tentativi al diretto,
tutti in orari diversi dal precedente, ottengo-
no lo stesso risultato, nessuna risposta, cosi
come quello dopo ancora, con I'unica diffe-
renza che una delle tre volte anziché il se-
gnale del libero sento quello dell’occupato
e mi si accende una fiammella di speranza
perché sembra che almeno la linea risulta
realmente utilizzata.

Arrivo cosi al quarto giorno, incasso un al-
tro tentativo fallito, cosi riprovo col nume-
ro originario e spiego la situazione all’o-
peratore, che si scusa imbarazzato e cerca
di capire se pud essermi d'aiuto in qualche
modo, chiedendomi di cosa ho bisogno.
Glielo spiego e apprendo cosi che sarebbe
inutile parlare con i colleghi del punto ven-
dita, poiché né quello né alcun altro dell’a-
zienda vende per telefono, suggerendomi

di andare di persona in un negozio milo-

nese per acquistare cid che mi serve e farlo
tranquillamente consegnare a Roma. Resta
da capire che soluzione mi avrebbe sugge-
rito se avessi chiamato da Rimini o da Tren-
to, dove Euronics non c’é!

VALUTAZIONE

PRODOTTI PROPOSTI: nd
PAGAMENTO: nd

CONSEGNA/INSTALLAZIONE/RITIRO E
SMALTIMENTO USATO: nd

uP

Efficace impostazione del centralino;
buona gestione telefonica da parte del
personale del servizio-clienti.

DOWN

Nessuna risposta da parte del punto
vendita e quindi impossibilita di
soddisfare 1’esigenza di acquistare a
distanza per telefono.




EXPERT BELLUCC]

via Salaria 116, Roma

VERBA VOLANT, SCRIPTA MANENT

La richiesta del cliente di acquisto telefonico a distanza si scontra su un immediato e fermo

indirizzamento verso la posta elettronica. Un ottimo sistema per soddisfare |'esigenza prospettata
e mantenere |'orientamento alla vendita, senza distrarre il personale del negozio dalla sua attivita

principale. Una politica aziendale adeguata al profilo dei piccoli imprenditori che operano sotto

questa insegna, ma anche efficace con il cliente

Il contatto con questo punto-vendita si con-
cretizza abbastanza rapidamente, al quar-
to tentativo del secondo giorno di chiama-
te. Spiegata la mia esigenza, mi viene su-
bito detto che a questo tipo di richieste ri-
spondono solo per iscritto e cosi il giorno
successivo scrivo all’indirizzo email forni-
tomi.

Questa prima risposta arriva rapidamente,
ma non & risolutiva, in quanto mi consiglia-
no si i prodotti ‘smart’ (brand Samsung),
ma non mi forniscono il preventivo, chie-
dendomi invece le misure dello spazio di-
sponibile per la lavatrice, in particolare la
profonditd, che comunico anche questa

volta il giorno dopo, precisando che |'at-

tuale & profonda 45 cm, ma ce ne stareb-
be benissimo anche una normale.

Questo scambio di email avviene duran-
te un fine settimana, poi tre giorni di si-
lenzio, per cui arrivato il giovedi successi-
vo, scrivo di nuovo per avere notizie e fi-
nalmente, a stretto giro, arrivano i consigli
per gli acquisti, che si indirizzano per en-
trambi i prodotti sul brand coreano leader
Samsung con prezzi promozionali a sca-
denza, e le modalita di pagamento e con-
segna/installazione/ritiro dell’usato (vedi
box per i dettagli).

Anzi, il giorno prima che scadano le pro-
mozioni mi accorgo che in realtd mancano
le indicazioni su cosa fare per ordinare e
pagare, cosi occorre un ulteriore ma velo-

cissimo scambio di email, doppio per cor-

VALUTAZIONE

PRODOTTI PROPOSTI: forno Samsung
NV7B4040VBSV5 (449€); lavatrice
Samsung WW11BB534DAE (699€).

PAGAMENTO: bonifico dell’intero
importo a conferma dell’ordine
oppure acconto del 50% all’ordine e
saldo a prodotti in negozio pronti per
la consegna.

CONSEGNA/INSTALLAZIONE/RITIRO
E SMALTIMENTO USATO: 115€ totali
per entrambi i prodotti, in 3 giorni
dall’ordine.

UP

Buona gestione complessiva del
cliente e della trattativa; quadro
completo della procedura da seguire
e dei suoi costi; efficacia delle
informazioni sui prodotti.

DOWN

Impossibilita di soddisfare 1’esigenza
di acquistare a distanza per telefono;
qualche sbavatura nella gestione

via email del cliente e nel fornire le
informazioni richieste.

reggere un errore di calcolo, per sapere
che basta un messaggio di conferma d’or-
dine, sempre via email, seguito da un bo-
nifico dell’intero importo o almeno un ac-

conto del 50% con saldo prima della con-

segna. =
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MISTERY SHOPPING

MEDIAWORLD

viale della Primavera 194, Roma

CREATIVITA ITALICA E ORGANIZZAZIONE TEUTONICA

l'acquisto a distanza per telefono inizialmente non sembra possibile per politica aziendale,
ma lo diventa a sorpresa una volta arrivati a parlare con il reparto del punto-vendita prescelto.
Tuttavia, |'ottimo e preciso servizio fornito dall’addetto al telefono per approfondimenti sui

Saranno necessari tre passaggi e un po’ di
insistenza da parte mia ma grazie al forte
orientamento alla vendita del personale del
negozio, alla fine anche con questa insegna
sard possibile raggiungere |'obiettivo di un
eventuale acquisto a distanza, anche se pit
costoso di quello online.

Al primo contatto trovo un centralino con
messaggio registrato, che mi fornisce gli
orari di apertura del punto-vendita (molto
sgradevole la voce artificiale che comuni-
ca le orel) e un veloce menu (1/Informazio-
ni su disponibilita prodotti, 2/Saldo credito
tessera fedeltd, 3/Contatto con uno specia-
lista, 4/Informazioni su fatturazione elettro-
nica), che pazientemente si ripete due volte
in attesa della mia scelta sulla terza opzio-
ne. L'operatrice mi informa gentilmente che
non passano chiamate ai negozi, ma pos-
sono prenotarmi una richiamata, proposta
che accetto, venendo poi a sapere che non
sard immediata, essendoci anche altri clien-
ti gid in coda.

Attendo invano per il resto del pomeriggio,
quindi tutto il giorno successivo e ancora la
mattina di quello dopo ancora. Poi, passa-
ti due giorni, riprovo con il centralino, chie-
dendo spiegazioni di quello che mi pare un
disservizio. L'operatore, ovviamente non &
in grado di fornirmele, si scusa e si offre di
aiutarmi, ma dopo la mia spiegazione mi
informa che la consegna dei prodotti sara

a pagamento con incluso il ritiro dell’uso-

36

prodotti rimanda al sito

to, e che non mi sard possibile acquistare
a distanza per telefono, eventualmente po-
trd farlo online. Parlando direttamente con
il punto-vendita potrd avere solo informa-
zioni e consigli sui prodotti.

Prenoto una seconda richiamata e, prima
di chiudere, come gia la volta precedente,
‘compilo’ il breve questionario automatico
sulla qualita del servizio (in entrambi i co-
si 5 su 5 per la professionalita degli opera-
tori, mentre per la soddisfazione rispetto al-
le mie esigenze 3 su 5 la prima volta, per-
ché avrei voluto parlare subito col negozio,
e 2 su 5 la seconda, deluso dalla mancata
richiamata e dall’aver appreso di non poter
acquistare per telefono).

E qui viene il bello! Vengo richiamato in
giornata da una gentilissima addetta, dal-
la quale apprendo con sorpresa che il loro
punto vendita non & poi cosi comodo per la
zona di mio interesse, in quanto dista trenta
chilometri e lei lo sa bene perché qua e per-
ché la! In realtd misurata via web la distan-
za & molto minorel

In ogni caso, mi passa il reparto elettrodo-
mestici per le informazioni e i consigli di cui
ho bisogno. A questo punto la sorpresa si fa
doppia e |'acquisto si rivela improvvisamen-
te possibile: infatti I'addetto che mi rispon-
de non solo mi fornisce tutti i dati e i detta-
gli richiesti e le indicazioni per vedere i pro-
dotti online sul loro sito e mi informa pure

che, una volta fatta la mia scelta, potrd or-

dinare per telefono (e mi fornisce il numero
diretto del reparto), ricevendo poi via email
una bolla con i dati di consegna e pagando
infine tramite bonifico. Della serie ‘chi la du-
ra, la vince’ (a patto di non far caso ai prez-

zi online che sono inferiori dal 7 al 19%).

VALUTAZIONE

PRODOTTI PROPOSTI (INFORMAZIONI
FORNITE DAL PV O RIPRESE ONLINE
DOVE DA LORO INDICATO): forni
Candy FSCTX615 (329€) e Samsung
NV7B4040VBS/UB (529€) lavatrice
LG FAWV508S0B (499€).

PAGAMENTO: bonifico dell’intero
importo a prodotti in negozio pronti
per la consegna.

CONSEGNA/INSTALLAZIONE/RITIRO
E SMALTIMENTO USATO: 79€ per il
primo prodotto + 30€ per il secondo,
comprese le installazioni, entro 1
settimana circa.

UP

Efficace impostazione del centralino;
ottima gestione telefonica da parte
sia del personale del servizio-clienti,
sia dell’addetto del reparto; quadro
completo della procedura da seguire e
dei suoi costi; efficacia dei consigli sui
prodotti.

DOWN

Significative incertezze di politica
aziendale; in particolare la gestione
telefonica del cliente da parte
dell’addetta che (non) richiama dal
punto-vendita.




UNIEURO

via Tigré 108/110, Roma

VENDERE... A TU PER TU CON IL CLIENTE

Contatto rapido, molta buona volontd nel gestire la richiesta e I'opportunita di vendita a distanza,
ma anche qualche incertezza informativa e una gestione del cliente un po’ troppo informale.

Tutto sommato, un’esperienza di comunicazione telefonica di livello medio che porta perd a

Cercato su web il numero del punto vendita,
faccio due tentativi trovando la prima volta
il numero occupato e la seconda libero ma
senza ricevere risposta, poi finalmente al ter-
zo ci siamo: risponde un operatore che mi
da del tu, proseguendo per tutta la chiama-
ta nonostante io gli dia sempre del lei, ma in
una dozzina di minuti mi fornisce anche tutte
le informazioni e i consigli di cui ho bisogno.
Innanzitutto mi conferma che quanto da me
richiesto & possibile e quindi appoggiando-
mi a loro potrd acquistare a distanza da Mi-
lano i prodotti che mi servono, facendome-
li consegnare a Roma. Passa poi a darmi le
informazioni sulla consegna, anche se con
qualche incertezza sui prezzi: la prima ver-
sione infatti & 29 euro, con uno sconto per
il secondo elettrodomestico consegnato con-
temporaneamente, che dapprima & indefer-
minato, poi diventa di 19 euro.

Tuttavia si rende subito conto che potrebbe
esserci qualcosa che non va, perché se ne
esce con un “se non mi shaglio” a cui pro-
babilmente si accompagna una verifica di
qualche tipo che porta alla seconda e defi-
nitiva versione: consegna, installazione e ri-
tiro/smaltimento dell’'usato mi costerebbero
50 euro per il forno pid 19 euro per la lava-
trice, e una volta perfezionato |'acquisto le
consegne avverrebbero dal lunedi al saba-
to nel giro di uno o due giorni.

A questo punto mi informa delle modalita di

ordine e pagamento: il primo passaggio &

raggiungere |'obiettivo

la loro verifica della disponibilita dei prodot-
ti prescelti in magazzino, per poi ordinarli a
seguito di un mio bonifico dell’intero impor-
to o almeno di un acconto del 30%. Aggiun-
ge che in genere ricevono i prodotti nel giro
di pit o meno una settimana, in funzione dei
giorni di arrivo degli ordini a loro, che sono
il martedi e il giovedi, dopodiché sono pron-
ti per la consegna a me, con eventuale atte-
sa del secondo bonifico di saldo.

L'ultima fase della telefonata riguarda i pro-
dotti da me richiesti: per una lavatrice ‘smart’
mi dice che andrd a spendere tra i 300 e i
700 euro, facendomi i nomi di Candy co-
me prodotto medio e di Hoover, i cui model-
li: “Che mi ricordi sono tutti ‘smart”.

Per il forno invece il range di prezzo & da
250 a 800 euro, ma non sa consigliarmi al-
cuna marca e capisco da voci di sottofon-
do che cerca di consultarsi al volo con qual-
che collega Ii presente. Poco dopo infatti si
tira fuori dall'imbarazzo con un “adesso de-
vo andare perché ho gente in negozio”, per

cui lo ringrazio e termino la chiamata con
qualche incertezza o dettaglio mancante,
ma con un quadro abbastanza completo per

procedere. UT

VALUTAZIONE

PRODOTTI PROPOSTI (INFORMAZIONI
FORNITE DAL PV): forni nessuna
marca, range di prezzo generale per
i prodotti ‘smart’ 250-800€; lavatrici
Candy e Hoover (solo marca, nessun
modello specifico), range di prezzo
generale per i prodotti ‘smart’ 300-
700¢€.

PAGAMENTO: bonifico dell’intero
importo a conferma dell’ordine
oppure acconto del 30% all’ordine e
saldo a prodotti in negozio pronti per
la consegna.

CONSEGNA/INSTALLAZIONE/RITIRO
E SMALTIMENTO USATO: 50€ per il
forno +19€ per la lavatrice, comprese
le installazioni, in 1/2 giorni dal
ricevimento dei prodotti nel loro
magazzino o del bonifico di saldo.

UP

Rapido raggiungimento dell’obiettivo
informativo del primo contatto
telefonico; quadro completo della
procedura da seguire; prezzo dei
servizi di consegna/installazione

e ritiro/smaltimento dell’usato
conveniente.

DOWN

Qualche sbavatura dell’addetto nella
gestione telefonica del cliente e
incertezze nel fornire le informazioni
richieste; quadro sui prodotti ‘smart’
troppo generico.
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- VIDEOGIOCHI

IN BUSINESSYCHE PUO
CRESCERE"ANCORA?®

NONOSTANTE | SEGNALI DI CRISI DEL MONDO DE
CONSUMI SOSTANZIALMENTE STABILI CC
MILIARDI DI EURO
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ome sempre a foto-
grafare I'andamento
del settore dei vide-
ogame & il rapporto
di IIDEA, I'associazio-

ne che rappresenta |'industria di riferimento

in ltalia. | dati piU recenti presentati ufficial-
mente a Roma lo scorso aprile con la presen-
za del Sottosegretario di Stato al Ministero
della Cultura Lucia Borgonzoni, evidenzia-
no un mercato in lieve calo rispetto al 2021.
| numeri confermano infatti che I'anno scor-
so il mercato dei videogiochi in ltalia ha re-
alizzato un giro d'affari pari a 2,2 miliardi
dieuro [-1,2% vs 2021). Il segmento softwa-
re, che rappresenta I'81,5 del totale mer-
cato (1.791 milioni euro), registra una lie-
vissima contrazione (-0.5%). A subire un ri-
dimensionamento sono principalmente le
vendite di software digitale, console e PC
(-1,7%) e app (-1,3%), che insieme valgo-
no 1'84,3%, mentre le vendite di software
fisico, che pesano il 15,7%, crescono del
5,2%, anche per effetto del ritorno nei ne-
gozi al dettaglio post emergenza.

Lle difficoltd di approvvigionamento rap-
presentano invece un ostacolo alla cresci-
ta del segmento hardware, che segna un
-7,7% rispetto al 2021, per un giro d’affari
complessivo di 409 milioni di euro (18,5%
del totale del mercato).

GIOCA UN ITALIANO SU QUATTRO

Nel 2022 sono stati 14,2 milioni i video-
giocatori in ltalia tra i 6 e i 64 anni, qua-
si un quarto della popolazione, con un’e-
td media di 29,8 anni. Tra le piattaforme
preferite, i dispositivi mobile sono i piu uti-
lizzati (69,7%), seguiti da console (45,8%)
e PC (38%). Torna ai livelli pre-pandemi-
ci il tempo di gioco medio, che & diminui-
to a 7,52 ore settimanali rispetto alle 8,67
dell’anno precedente caratterizzato da lun-
ghi periodi di lockdown.

IL MADE IN ITALY CRESCE DEL 30%

Dal punto di vista della produzione di vide-
ogiochi in ltalia I'industria nazionale cre-
sce e si consolida, con il definitivo passag-
gio da una realta di start up a una di pic-
cole e medie imprese.

Quattro imprese su dieci, infatti, rientrano
oggi nella definizione di Pmi: erano il 30%
nel 2021 e appena il 17% nel 2018. Au-

mentano, in particolare, le imprese con un
numero di addetti tra i 10 e i 20, che pas-
sano dal 15% del 2021 al 20% attuale. I
fatturato generato dalle imprese di produ-
zione si aggira nel 2022 tra i 130 e i 150
milioni di euro, segnando un +30% rispetto
all'anno precedente e mostrando un forte
potenziale di crescita. || mercato principa-
le di destinazione rimane quello europeo,
che esce perd ridimensionato (dal 60% nel
2021 al 43%) a beneficio di quello norda-
mericano, la cui incidenza sul totale pas-
sa dal 25% del 2021 al 40% del 2022. Li-

mitato il peso dell’ltalia, per quanto in leg-

S
2
2

SEMPRE
PIU DONNE

Parlando di videogiochi si pensa a
un’utenza quasi esclusivamente maschile.
Nulla di piv errato: secondo il report [IDEA
4 videogiocatori su 10 sono donne. |l
report cita anche una ricerca svolta in UK
secondo la quale le bambine e ragazze
che videogiocano hanno una probabilita
tre volte superiore di intraprendere una
carriera nelle professioni matematiche
ingegneristiche, tecniche e informatiche

rispetto a quelle che non lo fanno.

BAMBINE E RAGAZZE
AL PULSANTE

4,7 mln di donne giocano | su dispositivi mobili
3,4 min suPC

2,3 mln su console
Fonte: IIDEA report 2022
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NON E UN
HOBBY PER
GIOVANISSIMI

| minorenni non sono giocatori piy

appassionati degli adulti. Secondo

i dati del report IIDEA il 19% dei
videogiocatori nel 2022 aveva meno di
18 anni. E i minorenni rappresentano
quasi il 17% della popolazione. E vero
che il 71% dei ragazzini fragli 11 e

i 14 anni utilizza videogiochi ma a
giocare sono soprattutto giovani adulti:
I'etd media infatti & 30 anni.

|L PROFILO DEI VIDEOGIOCATORI
ITALIANI

81% maggiorenni

19% minorenni

etd media 30 anni

Fonte: IDEA report 2022

gero aumento (7%). Nel settore lavorano
2400 persone: un numero aumentato del
50% rispetto al 2021 quando erano 1600.
L'83% di loro ha meno di 36 anni, mentre
uno su quattro & donna. Il 77% del fattu-
rato deriva dal mercato B2C (+9%), men-
tre per il 75% dei developer italiani il PC
resta la piattaforma preferita di sviluppo:
seguono mobile (50%) e console (40%).

“Il rapporto ci conferma ['importanza
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dell’industria dei videogiochi nell’econo-
mia digitale, culturale e creativa del Paese.
Mai come ora, anche alla luce della recen-
te Risoluzione del Parlamento Europeo ap-
provata lo scorso novembre, appare neces-
saria una strategia nazionale per lo svilup-
po del settore, affinché I'ltalia possa assu-
mere un ruolo di leadership”, ha dichiara-
to Marco Saletta, Presidente di IIDEA. “L’in-
troduzione del tax credit per la produzio-
ne di videogiochi rappresenta un importan-
te stimolo per la crescita dell’industria ita-
liana. Ma per un ulteriore consolidamento
diventa fondamentale una politica di soste-
gno nazionale alle PMI e ai talenti da svi-
luppare nel nostro Paese. Importante anche
la collaborazione con il mondo della scuo-
la, i videogiochi possono essere uno stru-
mento molto utile per I'alfabetizzazione di-
gitale, le competenze trasversali e il pensie-

ro creativo degli studentfi”.

TROPPO AUTOFINANZIAMENTO

La maggioranza degli operatori continua
ancora a fare affidamento sul capitale pro-
prio per finanziare |'attivita (86%), tutta-
via aumentano il finanziamento delle isti-
tuzioni pubbliche (29% vs 24% 2021) e
quello delle imprese private (19% vs 9%).
In particolare, inizia a intravedersi |'im-
patto del sostegno pubblico al settore, co-
me effetto diretto dell’attuazione del tax
credit e dell’avvio di programmi di acce-
lerazione verticali, oltre che delle acqui-
sizioni internazionali che hanno recen-
temente interessato alcuni studi italiani.
“Un’industria sempre pit in espansione,
con forti potenzialitd ancora da esprimere,
capace di alimentare cultura attraverso un
linguaggio innovativo. Ben consci degli ele-
menti strategici che caratterizzano le realta
imprenditoriali del nostro Paese del settore
dei videogiochi, al Ministero”, ha affermato
il Sottosegretario di Stato Lucia Borgonzoni,
“guardiamo con grande attenzione a que-
ste come a tutte le nuove forme di espres-
sione della creativita italiana, che suppor-
tiamo (e I'ltalia & tra i pochi Paesi al mondo
a farlo) con lo strumento del tax credit. Stia-
mo lavorando e continueremo a impegnar-
ci per mettere in campo una serie di misure
dedicate alle imprese culturali e creative in
un’ottica di tutela e promozione del Made

in Italy nel mondo”.

RAFFREDDAMENTO DELLA CRESCITA A LI-
VELLO GLOBALE

Se gli stimoli del tax credit rappresentano un
incentivo per la crescita di questo settore nel
nostro Paese, va detto che in generale il mer-
cato dei videogame sta subendo una lenta e
progressiva evoluzione con un generale raf-
freddamento della crescita. A livello globale

infatti, secondo i dati del rapporto elabora-

SOLO UN
GIOCO SU
4 CONTIENE
VIOLENZA

Un ennesimo luogo comune associa

i videogiochi a contenuti violenti. In
realtd, secondo il report IIDEA che
riporta la classificazione internazionale
PEGI solo il 23% dei contenuti sul
mercato contengono violenza grave
contro personaggi indifesi o attivita
sessuali esplicite. Quasi il 60% dei
videogiochi sono talmente blandi da
poter essere consigliati a minori di sette

annil

| CONTENUTI SUL MERCATO
SUDDIVISI PER ETA

Adatti a bambini sotto i 7 anni 57%

Adatti a ragazzi fra gli 8 e i 18 anni | 20%

Riservati a maggiorenni 23%

Fonte: lIDEA report 2022




to come ogni anno da Newzoo, il mondo dei
videogame nel 2022 ha subito un calo del
2,2% ritornando sostanzialmente ai livelli pre-
pandemia anche se in generale le prestazioni
del comparto superano le previsioni.

Quello che risulta chiaro & il fatto che sem-
pre piU publisher stanno orientando i loro
franchise principali verso modelli basati su
servizi e in abbonamento. Nei prossimi an-
ni & quindi probabile prevedere un cam-
biamento nel comportamento delle aziende
che opteranno per un minor numero di usci-
te completamente nuove puntando all’esten-
sione della durata dei franchise esistenti, co-
me dimostrano i successi di titoli come Fort-
nite, Minecraft e Roblox.

L'INGRESSO SUL MERCATO DELLE PIATTA-
FORME DI STREAMING

All'orizzonte si intravede anche un altro
importante trend quello dell’ingresso nell’a-
rena dei videogame da parte delle princi-
pali piattaforme di streaming. Nonostante
il fallimento di Google Stadia che ha chiu-
so i battenti proprio lo scorso gennaio,
Netflix e Amazon sono pronti a lanciare la
loro sfida. L'azienda leader dell’e-commer-
ce ha gid lanciato negli Stati Uniti la sua
piattaforma dedicata ai casual gamer Luna
e al momento & disponibile anche in Canc-
da, UK e Germania. Tutto lascia supporre
che nel giro dei prossimi mesi |'espansione
sard robusta legata anche all’arrivo (Italia
inclusa) dei televisori a marchio Amazon.
Al colosso di Seattle si aggiunge Netflix il
cui servizio gaming & partito in sordina ma
ora sembra sia in procinto di decollare, so-
no infatti previsti entro la fine dell’anno 40
nuovi titoli, a cui si aggiungono 70 gio-
chi in fase di sviluppo altri 16 direttamen-

le loro serie TV per generare nuove espe-
rienze videoludiche. Una strategia che per
esempio Playstation ha utilizzato, all’in-
verso, con il blockbuster The Last of Us.
Insomma il futuro dei videogame & in co-
stante fermento nonostante il periodo non
semplice e il difficile momento dell’har-

dware tra mancanza di stock nel campo

delle console e la frenata del mondo PC.
Non sorprende quindi che secondo le sti-
me del rapporto di DDM Games Investment
Review l'intero settore dei videogiochi con-
tinuerd a crescere a ritmo costante, con un
valore di mercato di 296,5 miliardi di dol-
lari entro il 2026.

UT

| VIDEOGIOCHI PIU VENDUTI IN ITALIA NEL 2022

1° FIFA 23

(Electronic Arts)

CALL OF DUTY: MODERN

2 [Activision Blizzard)

WARFARE Il

¥ FIFA 22

(Electronic Arts)

4 | GRAND THEFT AUTO V

(Rockstar Games)

te dagli studios di Netflix. Il progetto non 5° ELDEN RING (Bandai Noamco )
¢ solo quello di allargare il catalogo ma
di utilizzare la proprietd intellettuale del-
IL FATTURATO GENERATO DALLE 6° GOD OF WAR (Sony Interactive Entertainment)
IMPRESE DI PRODUZIONE ITALIANE 7 POKEA:ROCI\ébZGEND (Nintendo)
NEL 2022 E STIMATO TRA1 130 E 1 150
MILIONI DI EURO, +30% RISPETTO AL 8 GRAN TURISMO [Sony Interactive Entertainment)
2021 E MOSTRA UN FORTE POTENZIALE ¢ NINTENDO SWITCH Ninfend
DI CRESCITA. SPORTS (Nintendol
IL MERCATO PRINCIPALE RIMANE 10° F122 [Electronic Ars]

QUELLO EUROPEO MA CRESCE
L'EXPORT NEGLI USA

Fonte: report IDEA 2022

Vendite per unitd frocciate da Global Sales Data (GSD), ordinate per classifica per il 2022, Retail € Network combinafi- Questo elenco non include i doli di

vendita digitali di Nintendo.
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SERVIZI

UANDO L BRAND VA
A CASA DEL CLIENTE

Samsung offre, a chi ha comprato un televisore compatibile con TV 8K e Oled, la
consulenza a domicilio di un esperto per configurare e aiutare il consumatore a utilizzarne
al meglio le potenzialita. Un piccolo passo verso una nuova relazione fra produttore e
consumatore?

a sempre |'acquisto &
il punto di arrivo del-
la relazione fra brand
e cliente. Perché non
renderlo invece il pun-

to di partenza? Que-

sto & quanto sta acca-
dendo nel mondo Eldom. “Si parla tanto di
integrazione fra prodotto e servizio. Il no-
stro & un primo passo in questa direzione”,
afferma Vito Fortunato, Head of Service di
Samsung Electronics ltalia riferendosi al ser-
vizio ‘Training a casa’ attivato da alcune set-
timane. Un servizio ideato e finora presente

solo nel nostro Paese.
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In cosa consiste? Il consumatore che ha com-
prato un televisore Samsung compatibile con
TV 8K e Oled pud acquistare, solo attraverso
il sito Samsung, il servizio Training TV. “Pud
farlo subito dopo la consegna o in qualsiasi
momento”, sottolinea Fortunato. Samsung al-
lerta il Centro assistenza pib vicino che con-
tatta il cliente per concordare data e ora. |l
Tecnico incaricato effettua infatti il training
direttamente a casa del cliente. Il servizio di
Samsung costa 99 euro, una cifra vicina al
costo medio stimato dell'intervento. “Non é
un centro di costo e nemmeno di profitto”,
commenta Fortunato. E un modo per arricchi-

re la relazione con il consumatore.

“Training TV non & una ‘trovata del mar-
keting’: nasce dalle richieste del consuma-
tore: “l'esigenza é stata raccolta da quel-
la grande ‘antenna’ che & il customer ser-
vice, non dal commerciale”, sottolinea Vi-
to Fortunato, “e intende rispondere alle sue
esigenze”.

La tecnologia ha moltiplicato negli ultimi an-
ni le opportunita offerte da device fino a ie-
ri ‘semplici’ come i televisori e lo stesso va-
le per i frigoriferi (Samsung Electronics lta-
lia sta valutando se estendere il servizio alla
gamma Bespoke). Esiste il rischio che un con-
sumatore anche competente non utilizzi ap-

pieno le opportunita offerte da un prodotto.



IL TECNICO SUONA SEMPRE DUE VOLTE

Samsung

Nome del servizio Training Tv
Tipologie di prodotti

o og|e 'Pro O. l " Tv Oled e Qled
(prossimamente Frigoriferi Bespoke)
Prenotabile Via web
Durata intervento Max 45 minuti
Cosfo 99 euro

“Solo recandosi a casa del cliente un tecni-
co pud ottimizzare la qualita dell’audio per
esempio o configurare una sound bar”, sot-
tolinea Fortunato. E ¢’& di pit: oggi un televi-
sore di fascia alta pud diventare I'hub di tan-
te attivitd di entertainment: video e file musi-
cali provenienti dal web, immagini custodi-
te nello smartphone, per non parlare del ga-
ming. Per sfruttare al meglio queste potenzia-
litdr occorre una formazione che solo in parte

pud essere svolta a distanza.

UN RAPPORTO DIRETTO TRA BRAND E CON-
SUMATORE

Che un’azienda si presenti a casa del clien-
te & un passo importante nella triangolazio-
ne ‘brand - retail — consumatore’. Anche se

le iniziative di Samsung nascono e si muovo-
no nell’ambito del customer service, & diffi-
cile sottovalutare le implicazioni strategiche
di una tendenza che avvicina i due poli del-
la relazione cliente — fornitore lasciando da
parte il retail.

Samsung ritiene che il servizio integri la con-
sulenza che il cliente pud ricevere sul punto
vendita, cosi come infegra le tradizionali at-
tivitd del customer service Samsung, premia-
to da 3 anni come il migliore in ltalia nell’Au-
dio Video da ITGQF.

| canali di vendita sono sicuramente ben for-
mati peraltro anche grazie alle iniziative
dei Brand “ma nessuno conosce il prodot-

to Samsung come o pit di Samsung”, sot-

tolinea il responsabile del Customer service.

Vito Fortunato,
Head of Service
di Samsung

Electronics Italia

LA ‘VENDETTA' DEL CUSTOMER SERVICE
Mettere a punto Training TV non & stato diffi-
cilissimo. Il customer service di Samsung con-
ta per la sola parte audio video su una re-
te di 100 fecnici esterni presenti in tutta lta-
lia utilizzati per le riparazioni. ‘Esterni’ dal
punto di vista formale ma pid che ‘interni’ da
quello sostanziale, “ci sono tecnici che lavo-
rano con noi magari da 20 o 25 anni”, ri-
corda Vito Fortunato.

All'interno di questa rete Samsung ha selezio-
nato e formato circa 25 esperti in modo spe-
cifico per raggiungere gli obiettivi del servizio
Training TV: non ‘riparare’ il prodotto, quanto
aiutare il consumatore a utilizzarlo nel modo
migliore e piU adatto alle sue esigenze.

Una formazione che & stata tecnica ma so-
praftutto relazionale: il tecnico deve infatti
confrontarsi meno con la macchina e pid con
la persona, aiutarlo a definire le proprie esi-
genze e addestrarlo nel migliore utilizzo del-
lo strumento.

Secondo Samsung Electronics, Training
TV rafforzera ulteriormente I'immagine del
brand presso il cliente aumentando la fedel-
ta di marca.

E la ‘vendetta’ del customer service. “Quel-
lo che fino a ieri era considerato in molte
aziende come un ‘atto dovuto’, se non un
‘male necessario’, oggi si rivela per quello
che davvero é: uno strumento potente per ri-
empire di contenuti la relazione con il clien-

te”, conclude Fortunato. UT
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STRATEGIE
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DISTINGUERS
ON 'EXPERIENCE

Utilizzando al meglio le tecnologie, il retailer online e fisico pu6 aumentare le vendite e
creare una relazione di lungo termine con il cliente che lo distacca dalla concorrenza. Parola

anhattan Associa-
tes affianca i pib
noti brand del re-
tail mondiale nei

loro progetti di

evoluzione digita-
le, operando su tutta la filiera: dalla supply
chain alla logistica, fino alla dotazione infor-
matica degli store, in modo da garantire la
migliore esperienza di acquisto sia nei ne-
gozi fisici, sia in quelli online e attraverso di
questa una crescita sia delle vendite sia so-

prattutto della marginalita.
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di Manhattan Associates

UpTrade ha intervistato Roberto Vismara,
Sales Director di Manhattan Associates per
capire come si possa, e si debba, garantire la
migliore cusfomer experience.

“Non si tratta di offrire ‘qualcosa’ in pid,
la customer experience non é una sorta di
‘ciliegina sulla torta” che si pud proporre
o meno al cliente”, afferma Vismara, “utiliz-
zando al meglio tecnologie ormai rodate e
ampiamente disponibili, il distributore on li-
ne e fisico pud aumentare le vendite e cre-
are una relazione di lungo termine con il

cliente che lo distacca dalla concorrenza”.

Perché un retailer dovrebbe investire su tecno-
logie che migliorano la customer experience?
Potrei rovesciare la domanda: che alternati-
ve ha? Se non si distingue per la customer ex-
perience che & in grado di offrire, il retailer
& ‘condannato’ a competere solo sulla base
del prezzo ed & una strada che mette in gio-
co i margini.

Per i refailer specializzati, nel canale Eldom
come in altri, & importante distinguersi in base
al brand e alla customer experience per evi-
tare di competere solo sulla base della con-

venienza, offrendo un’esperienza complessi-



va che sia tanto emotivamente coinvolgente
quanto pratica.

Quanto piv i brand sono in grado di opera-
re in modo efficiente ed efficace (in termini
di processi della supply chain, visibilita e ge-
stione dello stock), tanto pid possono ottenere

vantaggi dai consumatori.

In questi anni, soprattutio grazie al lockdown,
i retailer on line hanno oftimizzato la loro lo-
gistica di consegna riducendo a uno-due gior-
ni i fempi di consegna. Ora si stanno speri-
mentando consegne in poche ore. E questa la
strada?

II' lockdown ha catalizzato il miglioramen-
to nella logistica e negli acquisti on line cre-
ando un nuovo paradigma, quello che noi in
Manhattan Associates definiamo un ‘new nor-
mal’, ma attenzione. La convenience nel retail
& qualcosa di pit di una corsa al ribasso nei
tempi di consegna. Prima o poi si miglioreran-
no e si oftimizzeranno i processi fino a rag-
giungere la velocitd/convenienza ottimale. E
poi2 La velocita di consegna & un elemento
della customer experience ma bisogna anda-
re oltre e creare un legame emotivo tra il con-
sumatore e il brand che duri anche dopo I'ac-

quisto iniziale.

Voi parlate di un ‘new normal’ che si & affer-
mato dopo i lockdown del 2020 e 2021. Qua-
li sono gli elementi del new normal?

Offerte come lo shopping online, il pick-up in
store, |'acquisto online e il reso nei punti ven-
dita, le diverse opzioni di consegna e reso, il
curb-side pick-up (la consegna in strada), lo
‘scaffale infinito’ e I'aumento della personaliz-
zazione. Questi elementi sono diventati dopo
la pandemia un punto di riferimento per tutti i
retailer, indipendentemente dalle loro dimen-
sioni, ed & per questo che riteniamo che sia-
mo entrati in una ‘nuova normalitd’ in termini

di aspettative dei clienti.

Nel vostro report scrivete che mentre i retailer
continuano a parlare di candli gli acquirenti...
fanno semplicemente acquisti senza nemmeno
preoccuparsi del canale che utilizzano di volta
in volta nel loro customer journey.

Questa & la sfida che si pone oggi, i consuma-
tori non dicono a se stessi ‘oggi fard acquisti
in un punto vendita’, né ‘ora utilizzerd 'app
di un brand o andrd sul tal sito web o su piat-

taforma di social media’. Il cliente oggi vuo-

le sperimentare un customer journey ininterrot-
to e trovare lo stesso impatto e la stessa qua-
litar in ogni step.

Oggi effeftuo un acquisto su Instagram e il
giorno dopo mi reco in uno sfore per ritirare
cid che ho comprato o per sostituirlo o per in-
tegrarlo e voglio che tutto funzioni senza al-

cun attrito.

In ltalia siamo ancora lontani, temo, da tutto
questo. Piu che chiedersi quale sia il massimo
che la tecnologia puo offrire forse vale la pena
di dire qual é la ‘linea del Piave' il livello mini-
mo che deve essere assolutamente raggiunto.
Una risposta non pud essere oggettiva poiché
il livello di offerta dei refailer di tutto il mondo
& ancora molto eferogeneo. A mio awviso, ci
sono tre aree fondamentali che non sono pit
opzionali per un retailer che vuole rimanere
competitivo nel 2023.

Se parliamo di acquisti online il retailer deve
offrire ai consumatori la possibilita di modifi-
care un ordine fino al momento in cui viene
spedito dal punto vendita, dallo stock o dal
micromagazzino. | consumatori devono po-
ter intervenire sugli ordini online prima che la
spedizione lasci lo stock, il punto vendita o il
centro di spedizione. Non si tratta di un ‘favo-
re’ che il refailer fa al cliente: agendo in que-
sto modo, si ottiene un minor numero di spe-
dizioni multiple e di resi non necessari, impat-
tando positivamente anche sull’ambiente.

In secondo luogo, la visibilita totale dello
stock: un retailer deve essere in grado di go-
rantire la vendita di tutti gli articoli presenti
in assortimento, indipendentemente dalla lo-
ro effeftiva collocazione fisica o iniziale desti-
nazione. Il cliente prima di scegliere il punto
vendita cosi come |'addetto devono poter di-
re: questa referenza in questo momento si tro-
va qui e potrebbe essere consegnata nel tal
store o al tal cliente in questa data.

La visibilita dello stock in tempo reale, consen-
te di non perdere una vendita e offre ai consu-
matori maggiore libertd nel decidere in quale
punto vendita recarsi o quali opzioni di con-
segna scegliere.

Anche qui non si tratta di ‘farsi belli’ agli oc-
chi del cliente ma di mantenere la redditivita.
Garantire la disponibilita dello stock, indipen-
dentemente dalla sua ubicazione fisica signifi-
ca essere in grado di vendere tutto cid che & a
disposizione di qualsiasi cliente, indipenden-

temente dal canale o dalla sede.

Con quasi 20 anni di esperienza nella consulenza e nell'IT
delivery e appassionato di tecnologia, Roberto Vismara &
Sales Director di Manhattan Associates per I'lfalia.
Precedentemente Engagement Director per I'azienda,
negli ultimi anni ha lavorato su programmi e progetti di
commercio digitale a 360°, con un focus principale sulle
tecnologie abilitanti IT e sui processi di back-end

Perché & cosi difficile per esempio farsi dire
da un addetto in quale altro negozio della re-
te & disponibile la tal referenza o accedere dal
punto vendita fisico a quello digitale chieden-
do magari la consegna in store?

Sembra impossibile vero2 Eppure secondo il
nostro recente rapporto Omnichannel Rese-
arch, solo il 6% dei retailer ritiene di avere
una visione accurata del proprio stock, sia per
le attivitd online, sia per quelle in store. Se
non si sa dove si frova un prodotto o se si fro-
va effettivamente nella rete, & impossibile fare
qualcosa con precisione.

| retailer sono stati abituati per decenni a pen-
sare e operare per silos o canale. La richie-
sta da parte dei consumatori di potersi muo-
vere fra i canali senza soluzione di continu-
itd ha obbligato i retailer a dover ripensare
completamente la loro organizzazione e le
tecnologie abilitanti tale trasformazione. Sen-
za tecnologie adeguate diventa difficile per
ogni retailer poter condividere informazioni
anche apparentemente banali e, se anche ci
riuscisse, deve comunque affrontare problemi
di scalabilitd della soluzione stessa. In que-

sto ci sta aiutando l'introduzione di nuo- =
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STRATEGIE

ve soluzioni cloud pensate per aggregare e
condividere una visione unica e completa del-
lo stock di sicuro facilita il compito dei retai-
ler, che possono cosi concentrarsi sullo svilup-
po della dimensione esperienziale puntando
a una sempre pib spinta personalizzazione

dei servizi ai propri clienti.

Il reso continua a essere un problema anche
per i refailer on line piv performanti. Perché &
una voce di costo?

La tecnologia riduce i costi. Si parla di conse-
gna in sfore ma anche il reso in store & una op-
portunitd. Invece di rimandare gli articoli agli
stock e ai centri di distribuzione, che spesso
si trovano lontano dai centri urbani (il che ha
di per sé un impatto ambientale), I'utilizzo dei
punti vendita per i resi consente ai brand di
ridurre le emissioni di anidride carbonica del
processo di restituzione in termini di chilometri
percorsi, ma anche di reintrodurre piv rapida-
mente gli articoli restituiti nella rete di vendita.

Oltre a essere un’occasione di vendita

Reso e riiro in store sono qualcosa di piv di
soluzioni logistiche?

Certo che possono esserlo! Ogni occasione di
contatto col cliente on line e fisico se & suppor-
tata dalla tecnologia e da addetti capaci di-
viene un’occasione di vendita. Un punto ven-
dita smart potrebbe immediatamente accede-
re ai dati dei clienti, allo storico degli acqui-
sti e suggerire altri articoli complementari non

appena un cliente entra nel punto vendita per

ritirare un ordine eseguito online.
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PERCHE UN RETAILER DOVREBBE
INVESTIRE SU TECNOLOGIE CHE
MIGLIORANO LA CUSTOMER EXPERIENCE?
PERCHE NON HA ALTERNATIVE! SE NON
SI DISTINGUE PER QUESTO, IL RETAILER

E ‘CONDANNATO’ A COMPETERE SOLO
SULLA BASE DEL PREZZO ED E UNA
STRADA CHE METTE IN GIOCO | MARGINI

Tutto questo pero inferessa piu ai giovani che
in ltalia hanno di rado un reddito disponibi-
le significativo paragonabile a quello degli ul-
tra sessantenni.

Si e no. Un’esperienza di acquisto semplice e
personalizzabile interessa e piace a ogni ac-
quirente: ai giovani come agli anziani. Quan-
do parliamo di ‘Unified Commerce’ non pen-
siamo a un gadget per la generazione X o Z,
ma un ‘must’ per i retailer di oggi. Le offer-
te dei refailer devono rivolgersi a tutti i grup-
pi demografici attraverso tutti i canali. Non
si pud piv dire che i clienti pib anziani faran-
no acquisti nei punti vendita o che i pib gio-
vani saranno pib propensi a utilizzare i cana-
li online.

Poi man mano che le generazioni pit giova-
ni acquisiscono un maggiore potere d'acqui-
sto, le loro idee su cid che si aspettano dall’e-
sperienza retail cambiano e i retailer devono
rimanere al passo con questa tendenza. Que-
sto discorso vale non solo per I'efficienza ma
anche per i valori. Nelle nuove generazioni

vediamo forti valori, crescenti anche nelle al-

tre generazioni, valori che sono legati alla so-
stenibilita e all’equita. Ci si attende che un re-
tailer sia in grado di rispettare la promessa
del proprio brand.

Quindi non ci sono giovani ‘nativi’ da una
parte e gli altri o gli anziani dall’altra. | retai-
ler devono essere in uno stato di costante evo-
luzione se vogliono rimanere rilevanti. Credo
che questo sia I'aspetto pib significativo del

benchmark.

Da tempo ormai i clienti arrivano sul punto
vendita fisico con un bagaglio di informazio-
ni sul prodotto o sulla categoria che & spes-
so superiore a quelle che 'addetto possiede
o ha memorizzato. Come si fa fronte a que-
sta situazione?

L'addetto sard meno informato del cliente ma
potrebbe essere piU informato ‘sul’ cliente. Si-
curamente gli addetti alle vendite non posso-
no memorizzare tutto e devono avere acces-
so a un numero maggiore di notizie relative al-
la descrizione del prodotto rispetto al passa-
to. In compenso se & supportato da un buon
CRM, I'addetto pud riconoscere il cliente sape-
re cosa ha acquistato e cosa ha cercato sul si-
to dell'insegna. Questo sistema permette all’ad-
detto di focalizzare il dialogo e al cliente di
sentirsi ‘speciale’, e questo & forse ancora pit

importante del potenziale di upsell immediato.

Oggi non solo i retailer ma anche i brand cer-
cano una relazione di lungo termine con il
cliente. Nell’Eldom insomma i giochi non sono
finiti una volta che il cliente & uscito dal nego-
zio con la sua lavatrice o il suo smartphone...
In un certo senso & vero che il refail sard sem-
pre transazionale nella sua forma pit pura.
Tuttavia, per avere un vero successo a lungo
termine, i brand devono entrare in contatto
con i loro clienti a un livello che vada oltre il
prezzo o la convenienza. | retailer dovrebbe-
ro guardare al modo in cui brand come Pa-
tagonia o PacSun stanno creando comunita
di consumatori intorno a temi globali (come
la sostenibilita e I'ambientalismo) per allinea-
re i valori del loro brand con i trend del mo-
mento e connettersi con i loro clienti a un livel-
lo pid emotivo.

Se i brand riescono a creare questo legame
genuino e autentico, le vendite ne trarranno
giovamento a lungo termine, ma forse, cosa
ancora pib importante, anche I'ambiente ne

trarrd giovamento. (a.p.) UT]



VERSO ZERO RIFIUTI.

PANECO® & un innovativo brand
giapponese orientato alla sostenibilita
ambientale. L'azienda recupera abiti e
scarti tessili, e li trasforma in pannelli
senza fibre di carbonio per l'interior
design.

Scopri di piu su www.paneco.tokyo ©® O @
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MONOSPLIT DI BEKO

Per rinfrescarsi dal caldo estivo o riscaldare una fredda giornata invernale, Beko propone il
modello BEEPGH della gamma EvolutioProRange con connettivita integrata e gestibile da
remoto tramite la app HomeWhiz

on il condizionatore
monosplit BEEPGH del-
la gamma EvolutioPro-
Range di Beko sono

garantiti il massimo del

comfort e il risparmio
energetico grazie a una serie di funzionalita
pensate per il benessere quotidiano. Carat-
terizzato da un pannello frontale bianco, da
dimensioni compatte e linee essenziali che si
infegrano armoniosamente in tutti gli ambien-
ti domestici, ha il pannello di controllo che

una volta spento, diventa completamente invi-
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sibile, conferendo un aspetto elegante e raf-
finato allo split. BEEPGH della Gamma Evo-
lutioProRange & in classe di efficienza ener-
gefica A+++ in raffrescamento e A++ in ri-
scaldamento ed & dotato di sistema Hygiene-
Max UVC in grado di eliminare microorgani-
smi patogeni, virus e muffe dallo spazio do-
mestico e di purificare |'aria dell’ambiente.

L'utilizzo & semplificato  dall'app  ‘Ho-
meWhiz' con cui controllare e monitorare in
qualsiasi momento il condizionatore, accen-
derlo o spegnerlo in base alle singole neces-

sitd, controllarne la temperatura, la velocita

della ventola e anche l'oscillazione delle alet-
te e addirittura programmarlo da distanza
per trovare la casa fresca al ritorno dopo una
lunga giornata sotto il sole. Tutti i climatizza-
tori Beko BEEPGH sono dotati di filtro ad alta
densitd, filtro ai carboni attivi e filtro catalitico
a freddo, capaci di trattenere la polvere e di
eliminare gli odori. Disponibili in due versio-
ni in base alle necessita di raffrescamento e
riscaldamento (Btu/h 9.000 e 12.000), i cli-
matizzatori Beko dispongono inoltre del trat-
tamento Gold Guard che permette di miglio-

rare |'efficienza di riscaldamento riducendo



FOCUS ON

* Tecnologia ZoneFollow™: rileva
la temperatura in prossimita
del telecomando e permette di
aggiustare il flusso d’aria per il
massimo comfort

*

Motore ProSmart™ Inverter con
massima efficienza, maggiore
durata, meno rumore

*

Trattamento Gold Guard: migliora
I’efficienza del riscaldamento
riducendo la frequenza di
esecuzione dei cicli di sbrinamento

*

Ampio intervallo operativo fino a
temperature esterne di +50°C e
-R0°C

*

Connessione WiFi e controllo vocale
tramite 1’app HomeWhiz

*

Breeze Away: il getto d’aria
viene orientato verso 1’alto per
raffreddare ’ambiente in modo
omogeneo

*

Funzione deumidificatore per
ridurre 1'umiditd ambientale degli
interni a meta stagione o nei giorni
di pioggia

*

Modalitd Auto-Restart; in caso di
black-out I’apparecchio si riaccende
automaticamente non appena la
situazione viene rispristinata

Con i condizionatori a parete Beko serie BEEPGH sono
garantite massima efficienza, minor rumorositd, ampio
intervallo operativo, massima filtrazione della polvere,

regolazione anche da remoto e miglior comfort

la frequenza di esecuzione dei cicli di sbri-

namento. L'esclusivo trattamento & anti corro-
sione ed & quindi in grado di resistere all’a-
ria salmastra, alla pioggia e agli altri elemen-
ti corrosivi, garantendo quindi anche durata
e affidabilita del prodotto. Sono inoltre dota-
ti di motore ProSmart® Inverter potente, effi-
ciente, veloce e costante e funzionano con il
gas R32 che assicura un impatto meno inva-
sivo nell’atmosfera e agisce in linea con quel-
le che sono le normative europee di riferimen-
to perché offre una maggiore efficienza ener-

getica e una gestione semplificata. (s.b.) UT,

TECNOLOGIE TOP

- Il sistema HygieneMax UVC & in grado di eliminare microorganismi patogeni,
virus e muffe dallo spazio domestico e di purificare ’aria dell’ambiente.
All’interno dell’unitd interna & presente infatti una lampada Led UV-C che pud
essere attivata semplicemente dal telecomando. La radiazione ultravioletta
germicida (UVGID), & un metodo di sterilizzazione che usa la luce ultravioletta
(UV) con lunghezze d’onda comprese nella banda UV-C (tra 100 e 280
nanometri) impedendo il riprodursi o I’essere dannosi dei microorganismi

- La funzione Eco permette, durante la modalitd raffreddamento, di correggere
la temperatura e impostarla al valore di 24°C modificando di conseguenza la
potenza del climatizzatore in Auto e abilitando un programma di riduzione del
regime di rotazione del compressore per migliorare ’efficienza energetica

- La funzione Gear permette di limitare il regime massimo di rotazione del
compressore al 75% o al 50% del valore massimo disponibile
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LAVAGGIO

LAVASCIUGA
SERIE LUNAR DI MIDEA

Un’esperienza di bucato unica e intuitiva per la lavasciuga a carica frontale MF200D80WB/E

erie Lunar di Midea. Ispirata
allo splendore e alla purez-
za del suolo lunare, la ma-
nopola di controllo digitale
Lunar Dial & I'elemento chia-
ve della lavasciuga: integra

sia le funzioni tradizionali di selezione dei

programmi, sia la funzione di display, of-
frendo un’esperienza di bucato unica, rapi-
da e intuitiva. Capiente 8 kg e in classe di
efficienza energetica A, MF200D8OWB/E
& dotata di 14 programmi, tra cui quelli
di lavaggio e asciugatura rapida di 15 e
60 minuti per permettere di ottenere risul-

Veaag

Estetica e tecnologia
convivono nella

lavasciuga a carica frontale
MF200D80WB/E
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tati straordinari risparmiando tempo e con-
sumi energetici. Non solo, grazie alla tec-
nologia Turbo Wash & possibile ridurre fino
al 40% il tempo di lavaggio aumentando-
ne la frequenza e riducendo la durata del
ciclo ma garantendo comunque la stessa

qualita delle prestazioni di lavaggio stan-

TECNOLOGIE TOP

- La funzione di pulizia automatica
Self-Clean si attiva automaticamente
dopo ogni ciclo. Adotta un flusso
d’acqua ad alta velocita per
eliminare completamente i residui di
sporco dai cestelli interni ed esterni
mantenendo 1’apparecchio pulito e
fresco, pronto per il prossimo bucato
in ogni momento

Il motore Inverter Quattro consente
di risparmiare fino al 70% di energia
e riduce il livello di rumorosita del
10,4% rispetto ai motori precedenti,
rendendo la lavatrice Midea MFR00
perfetta anche per gli ambienti open
space. Inoltre, grazie all’estrema
resistenza e durabilita nel tempo, le
operazioni di manutenzione vengono
ridotte al minimo




dard. Inoltre, grazie all’'app MSmartHome,
I'apparecchio pud essere gestito diretta-
mente dallo smartphone, impostandone fao-
cilmente i programmi o |'orario di avvio da
1 a 24 ore oppure ricevendo notifiche di
controllo. E dotata di funzione Steam Ca-

re che genera vapore ad alta temperatura

FOCUS ON

*Lavaggio rapido: Grazie alle opzioni
di lavaggio e asciugatura rapida da
15’ e 680’ si ottengono abiti puliti
anche in breve tempo

*Turbo Wash: consente di
risparmiare fino al 40% del tempo
di lavaggio aumentandone la
frequenza e riducendo la durata
del ciclo garantendo la stessa
qualita delle prestazioni di lavaggio
standard

*Controllo remoto: collegando la
lavatrice all’app MSmartHome &
possibile controllare facilmente
la lavatrice per impostare i
programmi desiderati

dal cestello e permea il carico di lavaggio
per un massimo di 30 minuti, rimuovendo il
99,99% dei batteri e riducendo le pieghe e
gli odori. L'attenzione ai consumi e all’am-
biente & garantita anche dal motore Inver-
ter Quattro che consente di risparmiare fi-

no al 70% di energia e che riduce il livel-

lo di rumorosita del 10,4% rispetto ai mo-
tori precedenti, rendendo la lavasciuga Mi-
dea MF200 perfetta anche per gli ambien-
ti open space. La manutenzione & facilita-
ta grazie alla funzione di pulizia automati-
ca Self-Clean che si atftiva automaticamen-

te dopo ogni ciclo. (s.b.) UT|
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LATTUALITA DEI MERCATI
DI RIFERIMENTO IN UN'UNICA
PIATTAFORMA CON NOTIZIE IN TEMPO
REALE E APPROFONDIMENTI.
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eprice | Euronics | Expert | Mediaworld | Monclick| Trony | Unieuro

BRAND MODELLO
ARGOCLIMA Argo Milo Plus / / / m m / m
BEKO BPNT12C / 34:;"88 / 3?:;)3 / 379,00 /
BIMAR CP090 9000 BTU WiFi 453,20 / / / 399,99 / 399,90
COMFEE Sognidoro- 09E ;;‘;;g 23;:,"88 / / 23;;;3 / 2332;:);3
DE'LONGHI | Pinguino PAC ES72 Classic 33:;77293 499,99 ff:j:; 1529,7993 35;‘;7:; 389,00 /
HISENSE APH12F) / ;;4;’“88 / / / / 35;?3;3
SN | Dolcecina Sient 10 A+ WIF / f;:gg m / / / ;;9:7;3
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OSSERVATORIO E-COMMERCE

UN BOX SEMPLICE E DI FACILE LETTURA: A SINISTRA, IN VERTICALE, | BRAND E L'ARTICOLO. | PREZZI POSSONO
ESSERE SCONTATI IN BASE ALLE SCELTE DELLE INSEGNE, CHE SI TROVANO IN ORIZZONTALE

La concorrenza nella categoria dei climatizzatori portatili si fa pit a parole che nei fatti. Per quel che riguarda il Milo Plus di Argoclima i prezzi

maggio.

| prezzisi intendono in euro

effettivi sono perfettamente allineati mentre quelli di partenza variano molto e possono essere perfino del 36% superiori. Lo stesso avviene nel caso
del Dolceclima Silent 10 di Olimpia Splendid: i prezzi di partenza (arrotondiamo al prezzo ‘tondo’ piU vicino) sono: 500 euro per Unieuro, 600 per
Euronics e 650 da Expert. | prezzi reali vanno da 400 di Unieuro a 500 di Expert e Euronics.
Poche variazioni anche per il BPN di Beko e nessuna per il prodotto Bimar. Disciplina nei prezzi anche per il Sognidoro di Comfee che varia da 238
a 280 euro: circa il 10% di distanza dal valore medio.
| retailer on line si danno invece battaglia sul Pinguino Pac ES72. Il prezzo pit basso lo propone Mediaworld con 333 euro (e uno sconto del 30%),
battendo eprice che lo offre a 361 euro mentre Euronics non lo cede per meno di 500.
Mediaworld, che pure ha la gamma piu ristretta nella categoria, e Unieuro segnano in due casi il valore minimo. Le rilevazioni sono state fatte il 19

-

TEMPI DI CONSEGNA
CONSEGNA: DOMANI 0 FRA 7 DALI'ACCETTAZIONE ORDINE | COSTO DELLA CONSEGNA
GIORNI? GRATIS 0 A 45 EURO?  eprice MAX7 GG GRATUTA
UPTFOdT, S:nzcll procedere 0||'0chLIJisro Euronics NON INDICATI N FASE DI RICERCA DA 45 EURO
ma simulando il customer journey di un
consumatore che voglia paragonare Expert* PA3CC GRATUITA
prezzi e servizi, ha confrontato le  Mediaworld DA1GG GRATUITA
informazioni condivise dagli eretailer .
T e e o ope. Monclick NON INDICATIIN FASE DI RICERCA GRATUITA
EZ72 di De'Longhi. Le differenze fra la Trony NON INDICATI IN FASE DI RICERCA DA 15 EURO
consegna gratuita e quella da 45 euro Unieuro DA2 GG GRATUITO

nificaive.
sone SIGNTEAVe: % Modello proposto da PSK
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OSSERVATORIO E-COMMERCE

na primavera insoli-
tamente fresca ha un
po’ tradito le attese
dei refailer che proba-

bilmente avevano cao-

ricato i magazzini di
condizionatori portatili, il classico acquisto di
impulso estivo legato ai picchi di temperatura.
Va detto che il parco di condizionatori instal-
lato & aumentato di molto negli ultimi due-tre
anni grazie agli incentivi pubblici. La doman-
da potrebbe risultare quindi inferiore a quel-

la degli anni scorsi.

A ogni modo |'estate sta ai condizionatori
come il back to school sta, o meglio stava, ai
pc e tablet. E nell’e-commerce i retailer pos-
sono schierare ampiezze di gamma che sa-
rebbe difficile presentare nei punti vendita fi-
sici, a meno di non dedicare alla categoria
decine di costosi metri quadri.

Non sorprende che diversi eretailer abbia-
no oltre 50 referenze nella categoria, spesso
sovrapponibili per prestazioni. UpTrade ha
scelto la fascia media/medio alta del merca-
to, quella con prezzi che vanno dai 250 ai

500 euro, selezionando i prodotti delle prin-
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cipali aziende del seftore piU spesso presen-
ti in assortimento.

Tutto sommato sorprende la scarsa voglia
dei retailer di darsi battaglia in questa cate-
goria. La concorrenza reale si vede solo sul
prodotto eponimo della categoria il ‘Pingui-
no’ De’longhi nella versione ES72. Per il re-
sto si nota una grande disciplina nei prez-
zi reali. Segno probabilmente che i retailer
anche elettronici intendono, almeno all’inizio
della stagione, recuperare marginalita inve-
ce di devolverli all'inseguimento di quote di

mercato. (a.p.)
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BRAND MODELLO PREZZO
ARGOCLIMA |  Argo Milo Plus /
BEKO BPN112C /
BIMAR Uit 9.0 (.)0 Bl 453,20
WiFi
. 349,98
COMFEE Sognidoro- 09E 273,99
, Pinguino PAC ES72 397,06
DELONGHI jlas 6124
HISENSE APH12F) /
OLIMPIA Dolceclima Silent /
SPLENDID 10 A+ WIFI
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W EURONICS

| prezzi si intendono in Euro

°
B —— —— o 349,00 e e € 279.00
Sagms _ s BRAND MODELLO PREZZO
e it — %‘ 09E -
= E -
= s e —— ARGOCLIMA |  Argo Milo Plus /
oo b — g - i ey
DA S — . — —
e - I g 449,00
— — - e = - BEKO BPN112C 349,00
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S| PARLA DI

AZIENDA INDIRIZZO WEB PAGINE AZIENDA INDIRIZZO WEB PAGINE
ACTIVISION www.activision.com/it/home 41 HISENSE www.hisense.it 52*
AEG www.aeg.it 13 HOOVER www.hoover-home.com/it_IT 37
AMAZON ir.aboutamazon.com 13 HOTPOINT www.hotpoint.it 12
APPLE www.apple.com 13 HP www.hp.com/it 13
APPLIA ITALIA www.appliaitalia.it 10 HUAWEI www.huawei.com 13
ARCELIK www.arcelikglobal.com 11 IIDEA iideassociation.com 40
ARGOCLIMA www.argoclima.com 52* KITCHENAID www.kitchenaid. it 12
BANDAI NAMCO it.bandainamcoent.eu 41 LA VIA LATTEA www.lavialattea. it 11
BEKO www.beko.com/it-it 48,52* LENOVO www.lenovo.com/it 13
BIMAR www.bimaritaly.it/it 52* LG ELECTRONICS www.lg.com/it 36
BRUNO SPA www.bruno.it 11 MANHATTAN ASSOCIATES www.manh.com/it-it 44
BSH www.bsh-group.com 10, 28* MEDIAWORLD www.mediaworld. it 11, 36, 52*
CANDY www.candy-home.com/it_IT 36, 37 MIDEA www.midea.com/it 50*
CDS-BUTALI www.gruppo-cds.it 11 MIELE www.miele.it 20*
CELLULARLINE www.cellularlinegroup.com 24* MONCLICK www.monclick.it 52*
COMET www.comet. it 11 NINTENDO www.ninftendo. it 41
COMFEE www.feelcomfee.com/it 52* NOVA http://www.grupponova.it 11 34
DE'LONGHi www.delonghi.com/it-it 10, 52* OLIMPIA Splendid olimpia splendid 52*
DELL www.dell.com/it-it 13 OPPO www.oppo.com/it 26*
DIMO www.dimostore. it 11 REMINGTON it.remington-europe.com 21
ELECTROLUX www.electrolux.it 10, 13 ROCKSTAR GAMES www.rockstargames.com/it 41

ELECTRONIC ART www.ea.com/it-it 41 ROLD www.rold.com/it 10
EPRICE www.eprice.it 52* RUSSELL HOBBS it.russellhobbs.com 21
ERICSSON www.ericsson.com/it 13 SAMSUNG ELECTRONICS ~ www.samsung.com/it 10, 13, 35, 36, 42*
ERION WEEE erionweee.it/it 13 SMEG www.smeg.com/it 10
EUROCOM DLE www.eurocomspa. it 12 SODASTREAM www.sodastream. it 22*
EURONICS www.euronics.it 11, 34, 52* SONY INTERACTIVE sonyinteractive.com 41
EXPERT www.expertonline. it 14, 35, 52* TRONY www.frony.it 12, 52*
FEDERDISTRIBUZIONE www.federdistribuzione.it 16* TUFANO www.tufano.store 11
GEORGE FOREMAN it.georgeforemangrills.com 21 UNIEURO www.unieuro.it 12,37, 52*
HAIER EUROPE www.haier-europe.com/it_IT 12 WHIRLPOOL www.whirlpool.it 12
HIKVISION www.hikvision.com/it 25* XIAOMI www.mi.com/it 12

Il segno * indica che I'azienda é citata anche in altre pagine all’interno dello stesso articolo
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UNO SPETTAGOLO DI TARGET.

*Dicembre 2019 GfK - Analisi acquirenti DCA

La pubblicita al cinema: semplicemente il meglio per il tuo brand.

Qualunque sia il tuo settore commerciale, le sale DCA (UCl e The Space Cinema) co
hanno il pubblico giusto: segmentato, profilato e informato,

pronto a emozionarsi e disposto a recepire il tuo messaggio @ "
con un livello di attenzione del 55% in piu rispetto al mercato*. 1 e e 6l @ e

Lo dice la ricerca GFK: investire in pubblicita sul grande schermo conviene. Tratto da un’emozione vera.



LA NUOVA ERA
DEL COMFORT INTELLIGENTE

Dotato dell’algoritmo di Intelligenza Artificiale di Midea, il nuovo Breezeless E
riconosce i cambiamenti ambientali e impara dalle tue abitudini per scegliere
autonomamente I'impostazione di temperatura piu adatta, offrendoti un comfort
ideale e fino al 20% di risparmio sulla tua spesa energetica.

Scopri di piu su midea.com/it
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