Esame professionale di specialista in marketing e di specialista in vendite

Parte d’esame 2: Studio guidato di un caso, marketing e vendite

Cognome/nome

Numero di candidato

Data dell’esame

Durata dell’esame: 180 minuti

Punteggio: 72 punti

E pregato di prestare attenzione ai seguenti punti:

1. Questo testo comprende 35 pagine, copertina compresa. E pregato di controllare che il suo
esemplare sia completo.

2. Scriva sullesame e su eventuali fogli degli appunti il suo nome e cognome e il suo numero di
candidato.

3. Inserisca i fogli personali ed eventuali fogli degli appunti nella busta dell’esame.
4. Non é permesso unire i fogli con punti metallici.

5. Nellinteresse della leggibilita, nelle designazioni di persone si € rinunciato a utilizzare ogni
volta anche la forma femminile.

Le auguriamo buona fortuna!
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Incarico di lavoro

Situazione iniziale

Di seguito lei elaborera un caso pratico concreto. Il caso consiste in 1 descrizione del caso e 4 compiti separati,
ciascuno con una situazione iniziale diversa.

Compito
Legga attentamente la descrizione del caso. Essa vale per tutti i compiti seguenti. Legga quindi il compito 1,
esamini gli eventuali allegati ed elabori gli incarichi. Elabori i compiti da 2 a 4 nella stessa maniera.

Punti
Massimo 72 punti

Organizzazione

Ha a disposizione 180 minuti di tempo per elaborare tutti e 4 i compiti. Per la lettura e lo svolgimento del
compito 1 sono necessari circa 60 minuti, i restanti 3 compiti richiedono circa 40 minuti ciascuno.

Allegati
Il presente caso pratico € corredato dai seguenti allegati:

Allegato 1: Crescita di mercato, quote di mercato e quota di mercato relativa grandi magazzini 2019-2022
Allegato 2: 9 categorie assortimento Changemaker

Allegato 3: Esempi di cose belle con belle storie di Changemaker
Allegato 4: Panoramica citta Svizzera/sedi esistenti Changemaker
Allegato 5: Valori di Changemaker

Allegato 6: Cronologia di Changemaker

Allegato 7: Cifre di vendita per filiale e categoria Changemaker
Allegato 8: Analisi SWOT Changemaker

Allegato 9: Organigramma Changemaker AG

Allegato 10: Megatrend

Allegato 11: Il gruppo target LOHAS

Allegato 12: Risultati mystery shopping
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Descrizione del caso ETHIK KUSST ASTHETIK.

phan pe Jnakes

Sempre piu persone orientano fortemente il proprio stile di vita in base a decisioni improntate all’ecologia, alla
sostenibilitd e all’etica. Changemaker & stata sviluppata come marchio lifestyle con una catena di negozi e
uno shop online per questo gruppo target in rapida crescita di consumatori consapevoli delle proprie respon-
sabilita. Da Changemaker questi consumatori trovano esperienze fuori del comune (arredo dei negozi, qualita
della consulenza, ambiente) e prodotti del settore lifestyle in linea con i loro valori etici. Ogni prodotto di Chan-
gemaker racconta una storia autentica e coinvolgente sul prodotto o su chi lo crea (allegato 3). Con questo
posizionamento come marchio lifestyle sostenibile e di tendenza, Changemaker dispone di un enorme poten-
ziale di sviluppo in Svizzera e in Europa.

Changemaker: I'etica abbraccia I'estetica

Con l'apertura di diversi negozi, Changemaker ¢é riuscita a far crescere costantemente fatturato e profitti e a
rafforzare il posizionamento del marchio. Dato che la situazione nel commercio al dettaglio attualmente & molto
difficile, &€ probabile che sul mercato arriveranno negozi idonei in posizioni molto frequentate nei centri urbani
a condizioni interessanti. Per Changemaker cio rappresenta I'opportunita di ampliare la rete di negozi esistente
con altre sedi, in particolare in Svizzera francese.

Assortimento

L’assortimento € variato e dinamico. Si aggiungono continuamente nuovi prodotti (prodotti terzi e prodotti con
il proprio marchio), che vale assolutamente la pena scoprire (allegato 2). Si tratta di cose belle e delle storie
che ci sono dietro. A conquistare sono sia il fascino di prodotti artigianali realizzati a mano, sia l'inventiva
espressa dall'utilizzo di materiali e forme insoliti e delle nuove tecnologie. L’obiettivo € mantenere i prodotti
sempre attuali — nell’assortimento vengono inseriti nuovi prodotti e quelli che funzionano male vengono elimi-
nati.

¢ ‘

D # - -

s .3 J" ¢ |
| f ‘
l} ‘ .2.

Oline Rabbit Birdy rose Saga rose Limestone

© by Commissione d’esame MFL/VFL 2023



Esame professionale di specialista in marketing

e di specialista in vendite Studio guidato di un caso, marketing e vendite Pagina 4 di 35

Changemaker — vendita al dettaglio e online

La commercializzazione di un assortimento selezionato avviene attraverso il commercio al dettaglio con negozi
di proprieta ubicati in ottime posizioni urbane (allegato 4). | negozi sono caratterizzati da un’architettura di
tendenza e da una calda atmosfera di benessere. L’ampio assortimento di prodotti proviene da produzione
equa e sostenibile da tutto il mondo. L’assortimento viene inoltre commercializzato e pubblicizzato tramite il
proprio shop online e diversi canali dei social media (Facebook e Instagram). In quanto tali, i prodotti e i negozi
sono una fonte d’ispirazione per tutti coloro che optano per prodotti equi e sostenibili.

Assortimento

— 7 criteri chiaramente definiti: produzione equa e solidale, materiali da produzione biologica, han-
dmade, Swiss made, produzione energicamente efficiente, riciclaggio, processi rispettosi del’am-
biente

— Ogni prodotto deve soddisfare almeno da 2 a 3 di questi criteri e raccontare una bella storia

— 9 principali gruppi merceologici (allegato 2) con circa 400 fornitori e piu di 4’000 prodotti

e Uso coerente dell’e-commerce a integrazione delle strutture fisse
— Come canale di vendita aggiuntivo (shop online)
— Per la comunicazione del marchio tramite sito web e canali dei social media

e Sviluppo dei prodotti a marchio Changemaker
— Crescita massiccia dello sviluppo dei prodotti per restare inconfondibili e unici e con I'obiettivo a
lungo termine di aprire negozi con esclusivamente prodotti con il proprio marchio
— Pertanto valorizzazione dell’essenza del marchio
— Contromisura per far fronte alla pressione sui margini sempre piu forte

e Crescita prevista
— Le attuali 9 sedi saranno portate a un totale di 18 sedi (allegato 4)
— Diqueste, da 2 a 3 sedi devono assicurare la relativa copertura del mercato per la Svizzera
francese

Storia di Changemaker

Il progetto € nato nel 2010. Il marchio Changemaker é stato sviluppato come marchio lifestyle sostenibile
(allegato 5). All'inizio I'attenzione si &€ concentrata sul settore retail con un assortimento di prodotti sostenibili.
Si e creato un love brand assoluto (i love brand sono quei marchi che esercitano sui consumatori un potere di
attrazione tale da far si che non solo vengano preferiti rispetto ad altri marchi, ma addirittura «amati»). La
presenza in zone di forte o fortissimo passaggio in 9 delle pit grandi citta della Svizzera tedesca (allegato 4)
con vetrine di tendenza aumenta il grado di notorieta del marchio. Nella cronologia (allegato 6) si possono
vedere altre pietre miliari di Changemaker.

© by Commissione d’esame MFL/VFL 2023
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Nel 2020, lo sviluppo commerciale di tutti i grandi magazzini e naturalmente anche di Changemaker & stato
fortemente influenzato dal Covid e dal primo lockdown tra marzo e maggio 2020. Grazie al tempestivo amplia-
mento del commercio online esistente come reazione alla nuova situazione e stato possibile aumentare il
fatturato online durante il lockdown e in questo modo contenere le perdite.

Lo sviluppo nel secondo semestre del 2020 & stato molto positivo. Anche dopo il lockdown il fatturato online
rimasto a un livello elevato rispetto allo stesso periodo dell’anno precedente.

Nel quarto trimestre (il trimestre pit importante per Changemaker a causa delle vendite natalizie), nonostante
'apertura di un nuovo negozio € stato possibile aumentare il fatturato «solo» del 2% rispetto all’'anno prece-
dente. Cio & stato dovuto allimpossibilita di fare shopping la domenica, agli orari di apertura piu brevi dei
negozi e al nuovo lockdown prima di Natale nel Canton Argovia.

Nonostante il lockdown e altri provvedimenti legati al coronavirus, nel 2020 & stato possibile aumentare il
fatturato del 13%.

Anche I'anno di esercizio 2021 ¢ stato influenzato dalla pandemia. Tuttavia, il lockdown & capitato da meta
gennaio fino alla fine di febbraio, un periodo conveniente per Changemaker.

A differenza di quello di molti altri operatori sul mercato, il fatturato nello shop online di Changemaker & rimasto
a un livello sorprendentemente alto ed € addirittura cresciuto di un ulteriore 4% rispetto all’'anno precedente.
Nei negozi € stato possibile registrare una crescita del 13% del fatturato.

Situazione attuale: Da anni Changemaker rappresenta quel cambiamento di mentalita — rafforzato in molte
persone dalla crisi del coronavirus — che va in direzione della sostenibilita, della regionalita e della significati-
vita. L’essere sopravvissuta piu che bene alla crisi ha permesso a Changemaker di realizzare il piu rapida-
mente possibile 'espansione programmata. Tanto piu che nel medio periodo arriveranno sul mercato attraenti
superfici commerciali e in questo modo Changemaker sara in grado di assicurare il suo eccellente posiziona-
mento a lungo termine come marchio di punta nel campo della sostenibilita, dell’ecologia e dell’estetica grazie
ad altre ottime sedi.

Strategia sedi: In futuro Changemaker non scendera piu a compromessi, come ad esempio avere superfici
commerciali molto piccole.

Concentrandosi sul posizionamento dei negozi in zone di forte passaggio, nei nuovi negozi sara possibile
generare un margine positivo gia dal primo anno. Per motivi di semplificazione, nel piano di espansione i nuovi
negozi vengono calcolati in base a un «negozio medio».

© by Commissione d’esame MFL/VFL 2023
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Panoramica pianificazione sedi 2023-2027

Negozi in Svizzera

tedesca

Negozi in Svizzera
francese

Totale

v' A settembre 2023 sara aperto un altro negozio in ottima posizione nella Marktgasse a Winterthur.

v" Nel 2024 & prevista I'apertura di 2 negozi nella Svizzera tedesca.

v Al piu tardi nel 2025 avverra I'espansione nella Svizzera francese con 2 negozi e I'apertura di un altro
negozio nella Svizzera tedesca.

v" Nel 2026 dovranno seguire 1 altro negozio nella Svizzera francese e 2 altri nella Svizzera tedesca.

Strategia partner esterni di vendita e distribuzione: L'intero sistema degli acquisti & stato riorganizzato gia
prima della crisi del coronavirus. Capacita aggiuntive garantiscono una percentuale piu alta di prodotti con il
proprio marchio (prodotti che sono sul mercato con il marchio Changemaker) e di conseguenza Changemaker
si aspetta un assortimento ancora piu interessante nonché un miglioramento a medio termine del margine.
Negli ultimi 3 anni & stato possibile portare la percentuale di prodotti esclusivi Changemaker da quasi il 3
all'11%. Questo non solo aiuta a modificare il margine in positivo, ma anche a posizionare meglio Changema-
ker presso i grandi partner esterni di vendita e distribuzione. E gia stato possibile ottenere i primi successi e
avviare collaborazioni, ad esempio con le FFS, Alnatura e vari shop di musei od ONG (organizzazioni non
governative)

E prevista I'ulteriore espansione di queste attivita di commercio all'ingrosso, sia per i prodotti propri che per i
marchi distribuiti in esclusiva in Svizzera da Changemaker.

Il gruppo target di Changemaker — LOHAS

| LOHAS (Lifestyle of Health and Sustainability) danno un grande valore a uno stile di vita consapevole e
corretto dal punto di vista etico partendo dal presupposto della sostenibilita. Non sono tuttavia assolutamente
intenzionati a rinunciare al divertimento, al piacere e al consumo, ma vogliono che le loro azioni siano corrette
dal punto di vista etico (maggiori informazioni sul gruppo target LOHAS all’allegato 11). Grazie al suo posizio-
namento chiaro e univoco, Changemaker ha ormai raggiunto un ottimo grado di notorieta all’interno di questo
importante gruppo target in rapida crescita (LOHAS).

La sua posizione presso Changemaker

Come futuro specialista in marketing & direttamente sottoposto al direttore di Changemaker Svizzera e lo
assiste nelle attivita di marketing e di espansione.

© by Commissione d’esame MFL/VFL 2023
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Compito 1 24 punti

Situazione iniziale

In base a diverse cifre chiave fornite dalla contabilita finanziaria, il direttore di Changemaker ha stabilito che
le «performance» variano in base alle singole categorie di prodotti. La prega pertanto di analizzare e di inter-
pretare le principali categorie di prodotti di Changemaker rispetto alla concorrenza sotto forma di un’analisi
mediante la matrice BCG (Boston Consulting Group Matrix).

Incarico

1.1 Analizzi le categorie di prodotti esistenti in base alle cifre chiave finanziarie e a tal fine crei una
matrice BCG.

1.2 Da questa matrice BCG sulle categorie di prodotti deduca delle raccomandazioni per I'assortimento
futuro di Changemaker con relative motivazioni da sottoporre al direttore.

Allegati

Allegato 1: Crescita di mercato e quote di mercato grandi magazzini 2019-2022
Allegato 7: Cifre di vendita per filiale e categoria Changemaker

Punti
Massimo 24 punti

Valutazione

1. Metodologia: Le informazioni/gli allegati vengono analizzati in modo metodologicamente corretto.

2. Rilevanza: Gli aspetti rilevanti sono presi in considerazione.

3. Completezza: L’analisi & completa.

4. Realizzazione: Vengono derivate raccomandazioni efficaci.

5. Comprensibilita: Le proposte e le motivazioni sono comprensibili.

6. Analisi: Le informazioni/gli allegati vengono interpretati criticamente e in modo plausibile.

7. Consulenzal/presentazione: L'interpretazione &€ comprensibile e presentata in modo gradevole (descrit-

tiva e/o grafica).
8. Creazione di collegamenti: Nella soluzione é riconoscibile il pensiero in rete.

© by Commissione d’esame MFL/VFL 2023
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Compito 2 15 punti

Situazione iniziale

Poiché le 9 filiali di Changemaker esistenti mostrano un’elevata redditivita, Changemaker desidera ampliare
ulteriormente la sua rete di filiali. Il direttore la prega di valutare potenziali sedi e di fare una proposta concreta
e fondata per altre sedi.

Incarico

2.1 Tenendo conto dei criteri descritti dei potenziali clienti (LOHAS) e del portafoglio di prodotti di Chan-
gemaker, sviluppi un profilo dei requisiti per sedi di nuovi negozi idonee. Motivi le sue esposizioni in
modo comprensibile.

2.2 In base al suo profilo degli acquirenti formuli una raccomandazione concreta per il direttore per
3 nuove sedi di negozi Changemaker e indichi i motivi per cui ritiene tali sedi adatte.

Allegati

Allegato 4: Panoramica citta Svizzera/sedi esistenti Changemaker
Allegato 5: Valori di Changemaker

Allegato 8: Analisi SWOT Changemaker

Allegato 11: Il gruppo target LOHAS

Punti
Massimo 15 punti

Valutazione

1. Analisi: L’attrattiva di altre sedi viene valutata in modo tecnicamente corretto e plausibile.

Attuazione: Il contenuto del profilo dei requisiti & in linea con i criteri.

Realizzazione: Gli specialisti elaborano proposte di soluzioni mirate.

Comprensibilita: La proposta di soluzione e le motivazioni sono comprensibili.

Creazione di collegamenti: E riconoscibile il pensiero in rete in relazione ai punti in comune tra Chan-
gemaker e gli acquirenti.

a kv
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Compito 3 15 punti

Situazione iniziale

In vista della loro apertura, i nuovi negozi di Changemaker devono essere pubblicizzati. A tal fine occorre
rafforzare la presenza di Changemaker sui social media. In tale contesto, Changemaker desidera trovare in-
fluencer adatti come testimonial dei valori e dei comportamenti di Changemaker, che possano essere ingag-
giati prima, durante e dopo I'apertura dei nuovi negozi per pubblicizzarli. Ha a disposizione un budget di
CHF 20°000.

Incarico

3.1 Elabori un profilo dei requisiti per trovare degli influencer attraverso i quali fare conoscere e rendere
simpatici il marchio Changemaker e i nuovi negozi.

3.2 E stato trovato un influencer ed & stato ingaggiato per I'apertura delle filiali. Sviluppi 3 misure creative
per I'apertura dei nuovi negozi (inclusi tabella di marcia e budget) che possono essere attuate con
guesto influencer per raggiungere gli obiettivi aumento del grado di notorieta e simpatia. Motivi la
Sua proposta.

Allegati

Allegato 5: Valori di Changemaker
Allegato 8: Analisi SWOT Changemaker
Allegato 10: Megatrend

Allegato 11: Il gruppo target LOHAS

Punti
Massimo 15 punti

Valutazione

1. Pianificazione: Il profilo dei requisiti dell'influencer & mirato.

2. Completezza: Gli aspetti relativi al contenuto sono coperti in modo completo.

3. Attuazione: Le misure e le motivazioni sono convincenti e promettenti.

4. Creazione di collegamenti: Le misure sono armonizzate dal punto di vista del contenuto e della tempi-
stica.

5. Realizzabilita: La proposta di soluzione é realizzabile (costi, organizzazione, tempistica).

© by Commissione d’esame MFL/VFL 2023
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Compito 4 18 punti

Situazione iniziale

Al centro della strategia di vendita nei negozi vi sono la trasmissione dei valori di Changemaker e dei relativi
prodotti. | collaboratori di Changemaker ricevono una formazione approfondita e continua in relazione ai valori
di Changemaker e agli effetti positivi per i produttori delle merci in vendita.

Tramite una mystery research, il direttore vuole scoprire se i collaboratori sostengono questi valori con la
clientela e raccontano le storie che ci sono dietro i prodotti quando parlano con i clienti per sottolineare I'utilita
e la sostenibilita del loro acquisto. La mystery research dovra essere condotta da un istituto esterno.

Incarico

4.1 Sviluppi un briefing dettagliato per I'istituto, che illustri come il mystery shopping si deve svolgere
metodicamente nei negozi Changemaker.

4.2 Sono gia disponibili i risultati del mystery shopping nelle prime filiali testate. Il direttore la prega di
analizzarli e di sottoporgli una proposta per la formazione del personale di vendita. | corsi di forma-
zione avranno |'obiettivo di migliorare i punti critici in relazione ai valori di Changemaker.

Allegati

Allegato 2: 9 categorie assortimento Changemaker

Allegato 3: Esempi di cose belle con belle storie di Changemaker
Allegato 5: Valori di Changemaker

Allegato 11: Il gruppo target LOHAS

Allegato 12: Risultati mystery shopping

Punti
Massimo 18 punti

Valutazione

Realizzazione: Il briefing & tecnicamente corretto e promettente.

Analisi: Le informazioni vengono analizzate in modo mirato e plausibile.

Realizzazione: Il progetto di formazione per il personale di vendita & mirato.

Realizzabilita: La proposta di soluzione € attuabile.

Rilevanza: Gli aspetti rilevanti dal punto di vista del contenuto sono presi in considerazione.

Creazione di collegamenti: E riconoscibile il pensiero in rete in relazione alle caratteristiche di Change-
maker.

ok whpE
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Allegato 1: Crescita di mercato, quote di mercato e quota di mercato relativa grandi
magazzini 2020-2022, in CHF 1’000

A Quota di AP Quota di SAP Quota di
mercato mercato mercato
Food 3'879 15,08 3'855 15,31 3'845 15,32
Elettronica 0 0,00 0 0,00 0 0,00
Bambini e animali 10°086 24,40 9252 22,96 9'228 23,06
Globus Cartoleria 4’655 31,23 4’626 31,61 4'614 31,88
Libri 2'328 14,80 2’313 14,71 2’307 14,76
Casa e abitare 20172 30,87 19’276 29,76 19’225 29,09
Abbigliamento 23’275 25,14 23’131 25,14 23070 25,23
Gioielleria 7758 15,67 8’481 17,22 8459 17,30
Bellezza 5431 19,33 6’168 21,81 6’152 21,93
Totale 77°584 77’102 76’899
Food 6°'207 24,13 6’196 24,61 6’171 24,59
Elettronica 7758 45,11 7745 43,74 7713 47,81
Bambini e animali 18620 45,04 18’588 46,12 18’512 46,26
Cartoleria 6°'207 41,63 6’196 42,33 6’171 42,63
Manor Libri 7’758 49,32 7’745 49,25 7713 49,33
Casa e abitare 26'379 40,37 26'332 40,65 26'225 39,69
Abbigliamento 46°550 50,27 46’469 50,50 46°279 50,61
Gioielleria 23'275 47,00 23234 47,18 23139 47,33
Bellezza 12’413 44,18 12’392 43,81 12’341 43,99
Totale 155’168 154’896 154’263
Food 0 0,00 0 0,00 0 0.00
Elettronica 455 2,65 680 3,84 677 4,20
Bambini e animali 3187 7,71 3173 7,87 3’161 7,90
Cartoleria 1’593 10,69 1°360 9,29 1'355 9,36
Jelmoli Libri 1’138 7,23 1’133 7,21 1129 7,22
Casa e abitare 4’097 6,27 3'853 5,95 3'838 5,81
Abbigliamento 6'829 7,37 7'025 7,63 6'999 7,65
Gioielleria 3’414 6,89 3’399 6,90 3387 6,93
Bellezza 2'049 7,29 2'040 7,21 2'032 7,24
Totale 22’763 22’662 22’578
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A Quota di AP Quota di SAP Quotadi
mercato mercato mercato
Food 13’758 53,49 13744 54,60 13738 54,75
Elettronica 8025 46,66 8399 47,43 6'869 42,58
Bambini e animali 7643 18,49 7’636 18,94 7632 19,07
Coop City Cartoleria 1’529 10,25 1’527 10,43 1’526 10,55
Libri 3'822 24,29 3'818 24,28 3'816 24,41
Casa e abitare 10’700 16,38 11°453 17,68 12974 19,64
Abbigliamento 11'465 12,38 11’453 12,45 11°448 12,52
Gioielleria 12'993 26,24 12217 24,81 12211 24,98
Bellezza 6'497 23,12 6’108 21,60 6’106 21,76
Totale 76’432 76’355 76’320
Food 1'434 5,57 1°379 5,48 1’338 5,33
Elettronica 557 3,24 460 2,60 446 2,76
Bambini e animali 717 1,73 690 1,71 669 1,67
Cartoleria 239 1,60 306 2,09 297 2,05
Loeb Libri 319 2,03 383 2,44 372 2,38
Casa e abitare 1’513 2,32 1’379 2,13 1’338 2,02
Abbigliamento 1°195 1,29 1°149 1,25 1115 1,22
Gioielleria 1274 2,57 1226 2,49 1’189 2,43
Bellezza 717 2,55 690 2,44 669 2,38
Totale 7°964 7°662 7°432
Food 445 1,73 0 0,00 0 0,00
Elettronica 412 2,35 425 2,40 428 2,65
Bambini e animali 1’088 2,63 968 2,40 812 2,03
Change- Cartoleria 685 4,59 621 4,24 511 3,53
maker Libri 367 2,33 333 2,12 298 1,91
Casa e abitare 2471 3,79 2486 3,84 2478 3,75
Abbigliamento 3’285 3,55 2’787 3,03 2’533 2,77
Gioielleria 808 1,63 689 1,40 501 1,02
Bellezza 989 3,562 886 3,13 754 2,69
Totale 10’550 9’195 8’315

A = ultimo anno contabile concluso
AP = anno precedente
2AP = secondo anno precedente
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Quota di mercato relativa rispetto al concorrente piu forte per categoria

A QM rel. AP QM rel. 2AP QM rel.
Fatturato Changemaker Food 445 3,23 0 0,00 0 0,00
Fatturato Coop City Food 13’785 13’744 13’738
Fatturato Changemaker Elettronica 412 5,03 425 5,06 428 6,23
Fatturato Coop City Elettronica 8025 8’399 6’869
Fatturato Changemaker Bambini e animali 1’088 5,84 968 5,21 812 4,39
Fatturato Manor Bambini e animali 18’620 18’588 18’512
Fatturato Changemaker Cartoleria 685| 11,04 621 10,02 511 8,28
Fatturato Manor Cartoleria 6’207 6’196 6’171
Fatturato Changemaker Libri 367 4,73 333 4,30 298 3,86
Fatturato Manor Libri 7758 7’745 7713
Fatturato Changemaker Casa e abitare 2’471 9,99 2’486 9,44 2’478 9,45
Fatturato Manor Casa e abitare 24’827 26'332 26'225
Fatturato Changemaker Abbigliamento 3’285 7,06 2’787 6,00 2’533 5,47
Fatturato Manor Abbigliamento 46’550 46’469 46’279
Fatturato Changemaker Gioielleria 808 3,47 689 2,97 501 2,17
Fatturato Manor Gioielleria 23275 23’234 23139
Fatturato Changemaker Bellezza 989 7,97 886 7,15 754 6,11
Fatturato Manor Bellezza 12'413 12’392 12’341

A = ultimo anno contabile concluso
AP = anno precedente
2AP = secondo anno precedente

QM rel. = quota di mercato relativa
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Allegato 2: 9 categorie assortimento Changemaker ETHIK KOSST ASTHETIK.
% 2y, Ihagker
Categoria Sottocategoria Esempi
Food Caffe, noci, cioccolato, té -
Nuss
T
| o
,_‘-5}"
Elettronica Accessori per cellulari, musica,

prodotti solari

Bambini e animali

Accessori, abbigliamento,
coperte, mobili, scarpe,
giocattoli, borse

Cartoleria

Accessori per ufficio, biglietti,
guaderni, poster, timbri
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e di specialista in vendite

Libri

Sagagistica, libri specialistici, Eintach

die Welt

libri per bambini

ZERO
WASTE

KOSMETIK

Casa e abitare

Contenitori, cornici, coperte,
decorazioni, giardino, candele,
cuscini, lampade e luci, deodo-
ranti per ambienti, pulizia, sedie
e sgabelli, tavoli e cucina

Abbigliamento

Cappelli e berretti, sciarpe,
scarpe, t-shirt

Gioielleria Collane, orecchini, orologi,
anelli
Bellezza Profumi e wellness,

cura del viso, cura dei capelli,
cura delle mani e dei piedi,
cura del corpo, saponi, tatuaggi

© by Commissione d’esame MFL/VFL 2023



Esame professionale di specialista in marketing

e di specialista in vendite

Studio guidato di un caso, marketing e vendite Pagina 16 di 35

Allegato 3: Esempi di cose belle con belle storie di Changemaker

Schiarpa di cachemire Changemaker Botanical Garden

La prima collezione di maglieria made by Changemaker! Soffice filato di cache-
mire con pregiata lana merino Questi morbidi capi in maglia vengono realizzati
a mano in Nepal. Il nostro produttore promuove I'occupazione di famiglie ai mar-
gini della societa e da particolare importanza alla partecipazione attiva delle
donne per favorirne lo sviluppo economico. Con l'acquisto di questa collezione
di maglieria vengono sostenuti programmi di formazione e sviluppo per i lavora-
tori e i loro figli e ai bambini svantaggiati nelle scuole del Nepal viene data la
possibilita di ricevere una formazione scolastica.

Candelabro Changemaker Anouk
Il candelabro della collezione di Changemaker viene prodotto da un’azienda in
India che sostiene cooperative locali, consorzi e aziende a conduzione familiare
per consentire loro di fabbricare i loro prodotti in condizioni dignitose e di venderli
sul mercato mondiale a prezzi equi.

Quaderno Changemaker Chess

Il design dei quaderni della collezione di Changemaker, che vengono stampati
dalla tipografia Végeli SA di Langnau, viene realizzato internamente all’azienda.
Changemaker & orgogliosa del fatto che I'intero assortimento dei quaderni di
Changemaker viene prodotto con certificazione Cradle to Cradle®. Contenuto:
60 pagine a righe

Tracolla convertibile in zainetto QWSTION + amenity pouch vegan moon-
dust

Changemaker ha sviluppato questo zainetto particolare e, come suggerisce |l
suo nome, completamente vegano, in collaborazione con QWSTION. Lo zaino
e disponibile in esclusiva da Changemaker e in edizione limitata (300 pezzi).
Oltre a uno scomparto imbottito per laptop adatto a notebook fino a 13" € a uno
scomparto per documenti formato A4, lo zainetto € dotato di un pratico marsupio
estraibile e di uno scomparto interno con zip. Il coperchio superiore e la cerniera
laterale consentono di accedere rapidamente allo scomparto interno. Il sistema
«simple strap» permette di trasformare velocemente la tracolla in uno zainetto.
Cosi le mani restano libere per fare un giro in bici in citta.
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Allegato 4: Panoramica citta Svizzera/sedi esistenti Changemaker

* Sedi esistenti Changemaker
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Caratteristiche sociodemografiche citta e agglomerati urbani Svizzera

Numero totale abitanti Svizzera 2022: stimato 8°824°554

Citta/agglomerati ur- Numero di | Istruzione Classe di potere | Coscienza Ottima zona di | Collegamento con i | Negozio
bani Svizzera tedesca | abitanti d’acquisto etica e morale passaggio trasporti pubblici Changemaker
Aarau 21771 alta medio-alta alta ottima buono
Appenzell 5751 medio-alta media alta media medio
Baden 19'621 alta medio-alta alta ottima buono
Basilea 171’017 alta medio-alta medio-alta ottima buono
Berna 134’794 alta medio-alta alta ottima buono
Bienne 55’206 medio-alta media alta media-ottima buono
Burgdorf 16'547 medio-alta media medio-alta media-ottima medio
Coira 37424 medio-alta medio-alta medio-alta ottima buono
Davos 10’832 medio-alta medio-alta medio-alta media medio
Frauenfeld 25974 medio-alta alta alta media-ottima buono
Glarona 12’539 media medio-alta medio-alta media buono
Grindelwald 3’800 media alta medio-alta ottima medio
Interlaken 5719 media alta alta ottima buono
Kreuzlingen 22’930 medio-alta media medio-alta ottima medio
Liestal 14’763 medio-alta medio-alta alta ottima buono
Lucerna 82'620 alta alta alta ottima buono
Olten 18’496 alta media medio-alta media buono
Rapperswil 10420 medio-alta alta alta ottima medio
Sciaffusa 36’952 medio-alta medio-alta alta media-ottima buono
Svitto 15’435 medio-alta alta medio-alta media-ottima medio
Soletta 16’802 alta medio-alta alta ottima buono
San Gallo 76213 alta alta medio-alta ottima buono
Sankt Moritz 4’945 media alta media ottima medio
Thun 43'476 medio-alta alta alta ottima medio
Winterthur 114'220 alta alta alta ottima buono
Zermatt 5'820 media alta media ottima difficile
Zugo 30934 alta alta media ottima buono
Zurigo 421’878 alta alta alta ottima buono
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Citta/agglomerati ur- Numero di | Formazione Classe di potere | Coscienza etica/ Ottima zona di | Collegamento con i | Negozio
bani Svizzera francese | abitanti professionale | d’acquisto morale passaggio trasporti pubblici Changemaker
Bulle 24’412 media media media media difficile

Delémont 38’954 media medio-bassa media media difficile

Friburgo 38039 alta media alta ottima buono

Ginevra 203’856 alta medio-alta medio-alta ottima buono

La Chaux-de-Fonds 36’915 media medio-bassa media media difficile

Losanna 140’202 alta medio-alta alta ottima buono

Montreux 26’090 medio-alta alta alta ottima buono

Neuchatel 44'531 alta medio-alta alta ottima buono

Nyon 21718 alta medio-alta media media-ottima medio

Sion 34’978 medio-alta media medio-bassa media medio

Vevey 19’752 medio-alta medio-alta medio-alta media-ottima buono

Yverdon 29’955 media media media media difficile
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Allegato 5: Valori di Changemaker

SIAMO QUELLO CHE FACCIAMO

FACCIAMO BUONI NEGOZI

Realizziamo un concetto di negozio ambizioso nell’area di lingua tedesca. Ci consideriamo come una piatta-
forma per un assortimento unico nel suo genere, il cui denominatore comune € I'esigenza di essere in sintonia
con lo spirito del tempo, offrire qualita e avere un rapporto con le persone, 'ambiente e le risorse nel segno
della consapevolezza. Riuniamo sotto lo stesso tetto offerte che soddisfano i bisogni legati allaumentata con-
sapevolezza dei consumatori alla ricerca di pit senso e sostenibilita nonché alla modernizzazione del com-
mercio equo e del concetto di ecologia.

PUNTIAMO AL SALTO QUANTICO

| nostri prodotti arricchiscono la vita perché sono belli e di valore. Ma arricchiscono anche la vita dei nostri
partner, perché diamo valore a una produzione equa e alla collaborazione. La nostra visione & fare compiere
il salto di questi prodotti che hanno un senso dall’attuale settore di nicchia — questo attraverso un concetto di
negozio sostenibile e moderno, in cui tutto si pud guardare, toccare e portarlo subito con sé.

CI INTERESSANO LE PERSONE E LE STORIE

Da noi non si trova merce prodotta in serie da grandi gruppi industriali e marchi di moda. In cambio perd — e
meglio — cose interessanti di piccole e medie manifatture che producono o lavorano quantita gestibili. Fac-
ciamo ricerche sulle storie dei nostri prodotti e vogliamo conoscere qualcosa sulle persone che ci stanno dietro.

PROMETTIAMO QUALITA

Per noi qualita significa materiali di alta qualita e valore che si mantiene nel tempo — ma anche il fatto di
confrontarci consapevolmente con I'intero processo della catena del valore dei nostri prodotti e che nell’ambito
delle nostre possibilita finanziarie facciamo scrupolosamente attenzione alla loro tollerabilita sociale ed ecolo-
gica.

SIAMO UNA SCOPERTA

Il nostro assortimento € vivace e ¢’€ sempre qualcosa di nuovo da scoprire Amiamo le cose belle e ci piace
raccontare le loro storie. |l fascino di prodotti artigianali realizzati a mano ci appassiona quanto l'inventiva
espressa dall’utilizzo di materiali e forme insoliti e delle nuove tecnologie. | nostri prodotti e i nostri negozi sono
una fonte d’ispirazione per tutti coloro che hanno a cuore le sorti del pianeta.
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Allegato 6: Cronologia di Changemaker

‘—-"‘/ . 1 .
e Apertura della sede di Zurigo
Baden, introduzione di un

. 2020:
Apertura della sede
2018: " nella Europaallee a
—
AA/A

nuovo sistema ERP, rinnovo

x‘//"“ftom: dell'intera infrastruttura
3 S Markus Geissmann assume la hardware.
e direzione, viene concordata una
partecipazione aziendale.
_4/‘/‘AA 2014:
_— Apertura della sede di Sciaf-
_ fusa.

_2012:
-~ Apertura delle sedi di

‘ -~ Basilea e di Winterthur.

“ 2011

Apertura delle sedi di Thun e di
Lucerna, ampliamento dello shop

.@/ v p online.
- 2010:

Sviluppo mercato, CI/CD, apertura
delle sedi di Zurigo e di Berna
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Allegato 7: Cifre di vendita per filiale e categoria Changemaker

Filiale Zurigo ‘ Berna ‘ Thun Lucerna Basilea Winterthur
In CHF 1’000 ‘ In CHF 1’000 ‘ In CHF 1°000 In CHF 1’000 In CHF 1’000 In CHF 1°000

A AP | 2AP ‘ A AP ‘ 2AP ‘ A ‘ AP ‘ 2AP A AP 2AP‘ A AP 2AP A AP ‘ 2AP
Categoria
Food 98 71 27 45 40 36
Elettronica 91 94 94 66 68 68 25 26 26 41 43| 43 37 38 39 33 34 34
Bambini e animali 239 | 213| 179| 174| 155| 130 65 58 49| 109 97| 81 98 87 73 87 77 65
Cartoleria 151| 137| 112| 110 99 82 41 37 31 69 62| 51 62 56 46 55 50 41
Libri 81 73 66 59 53 48 22 20 18 37 33| 30 33 30 27 29 27 24
Casa e abitare 544 | 547| 545| 395| 398| 396| 148| 149| 149| 247| 249| 248| 222| 224| 223| 198| 199| 198
Abbigliamento 723| 613| 557| 526| 446| 405| 197| 167 | 152| 329| 279| 253| 296| 251| 228| 263| 223| 203
Gioielleria 178| 152| 110| 129| 110 80 48 41 30 81 69| 50 73 62 45 65 55 40
Bellezza 218| 195| 166| 158| 142| 121 59 53 45 99 89| 75 89 80 68 79 71 60
Totale 2'321 (2023 1’829 1688 |1'471]|1330| 633| 552| 499[1055| 920| 832| 950| 828| 748| 844| 736| 665

‘ Europaallee

Filiale Sciaffusa Baden Zurigo Totale

In CHF 1°000 In CHF 1°000 ‘ In CHF 1’000 ‘ In CHF 1°000

A \ AP | 2AP A \ AP \ 2AP \ A \ AP 2AP \ A AP  2AP
Categoria
Food 31 22 76 445
Elettronica 29 30 30 21 21 21 70 72 73 412 | 425| 428
Bambini e animali 76 68 57 54 48 41| 185| 165| 138| 1’088 | 968| 812
Cartoleria 48 43 36 34 31 26| 116| 106 87 685| 621| 511
Libri 26 23 21 18 17 15 62 57 51 367| 333| 298
Casa e abitare 173 | 174| 173| 124| 124| 124| 420| 423| 421 | 2°471|2'486 2478
Abbigliamento 230 195| 177| 164| 139| 127| 558| 474| 431| 3°285|2’787 |2’533 - .

o ) A = ultimo anno contabile concluso

Gioielleria 57 48 35 40 34 25| 137| 117 85 808| 689| 501 AP = anno precedente
Bellezza 69 62 53 49 44 38| 168| 151| 128 989| 886| 754 2AP = secondo anno precedente
Totale 739| 644| 582| 528| 460| 4161794 |1'563|1'414|10°550 9’195 8’315
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Criteri grandi magazzini

Criteri
Categoria di prezzi

alti

Jelmoli

Coop City

medi medi-alti medi medi-alti
Grado di notorieta nazionale nazionale regionale nazionale regionale
Copertura Svizzera buona ottima scarsa ottima scarsa
Assortimento guasi completo completo qguasi completo completo completo
Immagine alta media media media alta
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Allegato 8: Analisi SWOT Changemaker

ETHIK KUSST ASTHETIK.

plhanpe Jnaker

Punti di forza

Punti deboli

S1: Chiari criteri di sostenibilita per I'acquisto del
marchio

S2: Content marketing con storie sui prodotti

S3: Assortimento interessante con la regolare intro-
duzione di nuovi marchi e prodotti con il proprio
marchio

S4: Marketing digitale

S5: Personale (di vendita) con elevata identifica-
zione e tanta passione

S6: Collaboratori competenti in acquisti/de-
sign/scouting (trovare e acquisire marchi da rappre-
sentare)

S7: Shop online

S8: Immagine affidabile

S9: Partenariati

S10: Rete di filiali con 9 negozi in posizioni interes-
santi

S11: Allestimento attraente dei negozi

W1: Notorieta del marchio di Changemaker

W?2: Budget ridotto per lo sviluppo del proprio mar-
chio

W3: Troppo pochi partenariati strategici

W4: Troppo pochi contatti di produzione

W5: Risorse in acquisti e vendite

WG6: Struttura dell’assortimento dei prodotti con il
proprio marchio

W?7: Distanza/poche apparizioni pubbliche

Opportunita

Rischi

O1: La sostenibilita & di tendenza presso consuma-
tori e fornitori

02: Condizioni di lavoro eque e produzione rispet-
tosa dell’ambiente sono importanti per i consuma-
tori

0O3: Aumento del bisogno di informazioni sui pro-
dotti

O4: Preferenza per prodotti regionali

O5: Multicanale

0O6: Collaborazioni

O7: Aumentare il tempo di permanenza offrendo
shopping esperienziale

08: Crescita della percentuale online

010: Importanza «<home cocooning»/personalizza-
zione

O11: Pop-up store

T1: Sempre piu concorrenza sul mercato

T2: Diffidenza nei confronti dei prodotti dall’Estremo
Oriente

T3: Trasparenzal/confrontabilita dei prezzi

T4: Prodotti simili sul mercato

T5: | big player si presentano sul mercato

T6: Problemi nelle consegne (internazionali)

T7: Crimine informatico
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Allegato 9: Organigramma Changemaker SA

Shop Basilea
Martin Zgraggen
Astrid King

Ursi Henz

Betty Stroh
Marco Abt

Shop Berna
Sandra Knecht
Pia Roes

Rikka Schenk
Michéle Zaugg
Lena Hebeisen
Sarah Bugmann
Carlo Podotto

Shop Lucerna
Romana Aegerter
Lana Stoerr
Fabiola Riva
Christian Born
Andreas Hafeli
Nadia Tobler
Jana Zach
Chantal Essig
Tanja Althaus
Hedy van Ossen

Shop ZH Europaallee

Franzi Gugger
Laura Gut

Lumni Sulejman
Lisa Ramo
Jeannine Bordeau
\WIERWEELET

Direzione finanze

Markus Geissmann

24

Responsabile negozio (90%)
Consulenza di vendita (40%)
Consulenza di vendita (40%)
Consulenza di vendita (35%)
Assistente (a chiamata)

2.6

Responsabile negozio (80%)
Consulenza di vendita (80%)
Consulenza di vendita (50%)
Consulenza di vendita (30%)
Consulenza di vendita (20%)
Assistente (a chiamata)
Assistente (a chiamata)

3.3

Responsabile negozio (80%)
Consulenza di vendita (80%)
Consulenza di vendita (60%)
Consulenza di vendita (40%)
Consulenza di vendita (30%)
Consulenza di vendita (40%)
Assistente (a chiamata)
Assistente (a chiamata)
Assistente (a chiamata)
Assistente (a chiamata)

2.4

Responsabile negozio (80%)
Consulenza di vendita (60%)
Consulenza di vendita (60%)
Consulenza di vendita (40%)
Assistente (a chiamata)
Assistente (a chiamata)

Consiglio di amministrazione

Gertrud Miller
Markus Geissmann
Martin Koch

Karin Kaiser

CEO (80%)

Responsabilita controllo qualita

Presidente del CDA

Consigliere delegato CDA

Membro del CDA
Membro del CDA

A

Direzione vendite
Aurelie Losinger

Shop Thun
Sabine Koch
Susanne Hafeli
Britta Haueter
Moni Benz
Marylou Badan

Shop Winterthur
Peggy Sue

Viola Madon
Karin Christ
Alexa Terra
Daniel Schlosser

Shop ZH
Niederdorf

Linda Buhler
Tatti Daku

Ines Haubi
Nadine Randriam
Eleonora Schiess
Roxane Brand
Merve Appaidin
Nina Hafeli
Denise Schneider
Sanna Linsmayer

Shop Baden
Petra Bretsch
Michelle Gasser
Anina Rauch
Katarzina Radic
Nadine Rausch

Shop Sciaffusa
Ayhan Toran
Renée Weber
Denia Siiess

2.2

Responsabile negozio (80%)
Consulenza di vendita (70%)
Consulenza di vendita (25%)
Consulenza di vendita (25%)
Consulenza di vendita (20%)

2.6

Responsabile negozio (90%)
Consulenza di vendita (60%)
Consulenza di vendita (40%)
Consulenza di vendita (50%)
Consulenza di vendita (20%)

2.6

Responsabile negozio (100%)
Consulenza di vendita (80%)
Consulenza di vendita (40%)
Consulenza di vendita (40%)
Assistente (a chiamata)
Assistente (a chiamata)
Assistente (a chiamata)
Assistente (a chiamata)
Assistente (a chiamata)
Assistente (a chiamata)

2.2

Responsabile negozio (100%)
Consulenza di vendita (80%)
Assistente (20%)

Assistente (10%)

Assistente (10%)

1.7

Responsabile negozio (90%)
Consulenza di vendita (80%)
Assistente (a chiamata)

Centrale vendite
\WEERIES S
Gabi Loosli

Tobi Scheuber

Magazzino
Roger Bircher
Chris Beutler
Gerard Grand
Igor Gravda
Sandro Minelli
Silvy Senn

Paul Bachmann

Acquisti

Sonja Martin
Corinne Senti
Manuela Zanetti

Centrale
Axel Geisser
Myrta Pelli

2.7

Jun. Mark. Manager (100%)
Visual Merchandising (90%)
E-Comm. Manager (80%)

5.0

Direzione logistica (100%)
Tuttofare, sostituto log. (100%)
Tuttofare logistica (100%)
Tuttofare logistica (100%)
Tuttofare logistica (100%)
Assistente magazzino (a chiamata)
Assistente magazzino (a chiamata)

ETHIK KUSST ASTHETIK.

an fe phaker

Buyer (100%)

2.8

Buyer (100%)

Assistenza acquisti (100%)
Design prodotti/scout (80%)

2.0
Assistente (100%)
Impiegata di commercio su inc. (100%)
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Allegato 10: MEGATREND

Durata Almeno diversi decenni

Ubiquita Effetti in tutti gli ambiti sociali (economia, consumo, cambio di valori, convivenza di persone, media, politica ecc.)

Globalita Fenomeni globali — anche se non accadono allo stesso tempo e con la stessa intensita in tutti i luoghi, prima o poi in tutto il mondo

Complessita Tendenze stratificate e pluridimensionali producono una dinamica e una pressione evolutiva attraverso interazioni

GENDER SHIFT SALUTE GLOBALIZZAZIONE CONNETTIVITA PERSONALIZZAZIONE MOBILITA

NEW WORK NEO-ECOLOGIA SICUREZZA URBANIZZAZIONE SILVER SOCIETY CULTURA DELLA CONO-
SCENZA

% | ‘l
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GENDER SHIFT

— | vecchi ruoli di genere perdono importanza

— Le strutture familiari tradizionali si trasformano

— Nuove prospettive per madri e padri

— | pregiudizi di genere vengono riveduti

- L'identificazione non avviene piu attraverso il ge-
nere

- Le offerte specifiche per genere spariscono

— Il femminismo diventa mainstream

— Cadono i tabu sui problemi di salute femminili, che
vengono normalizzati

— Pit donne in posizioni dirigenziali

- La diversita (la varieta delle persone) diventa nor-
malita

CON RIFERIMENTO Al PRODOTTI

— Prodotti unisex e nosex (ungendered lifestyle)

- Prodotti focalizzati su funzionalita, design e possibi-
lita di personalizzazione

—Prodotti fabbricati specificamente per le donne
(dalle donne)

— Libri sul tema varieta di genere

SALUTE

-Viene promossa la parita di genere

- La salute e tornata di moda
-> salute fisica e psichica

— Come lifestyle, automiglioramento e aspirazione alla
mindfulness

-l settore FemTech diventa piu importante

— Quando si tratta di genere, il pensiero binario non cor-
risponde piu allo status quo della scienza

—La salute del pianeta e la creazione del nostro am-
biente sono inscindibili 'una dall’altra e collegate alla
salute individuale

- Boom della bicicletta = piu movimento nella vita quoti-
diana

— | proprietari di animali domestici hanno una vita piu fe-
lice e pit sana

CON RIFERIMENTO Al PRODOTTI

— Alimenti regionali e vegani

— Prodotti biologici

— Integratori alimentari

— Libri/prodotti per la salute psichica/fisica, la mindful-
ness e I'automiglioramento

— Diari

— Libri sui temi Spiritual Food (ayurvedici, halal, koscher,
paleo), Plant-based Food o Detoxing

— Prodotti per yoga, meditazione o altri sport

- Prodotti per la bicicletta

— Prodotti per animali domestici

GLOBALIZZAZIONE

- Crescita della richiesta di prodotti regionali

—Libera circolazione di merci trattate direttamente
senza intermediari

- Disparita di trattamento/sfruttamento portano a mo-
vimenti sociali

- Le minoranze sfruttate ricevono sostegno globale

- Le proteste politiche hanno un’enorme efficacia

- Riposizionamento dell’Europa

— Il know-how tecnologico viene condiviso

— Space age - Conquista dello spazio

— | nomadi moderni lavorano da dove si trovano

CON RIFERIMENTO Al PRODOTTI

— Prodotti locali dalla Svizzera e dall’Europa

— Prodotti da produzione equa con catene di fornitura
trasparenti

—Produzioni con minoranze discriminate
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CONNETTIVITA PERSONALIZZAZIONE MOBILITA

- Le aziende non operano piu da sole - L’IO si sviluppa in modo «co-individuale» fino a diven- — Il ritmo di vita «nine to five» fa spazio a uno stile di
- Il networking delle competenze diventa piu impor- tare NOI vita piu flessibile
tante - Collaborazioni indipendenti da orari e luoghi —Tendenza verso la guida cooperativa
- Le interfacce con I'ambiente si moltiplicano - L’identity design resta un principio centrale della per- - La proprieta diventa meno importante
—La cultura aziendale deve dare un esempio con- sonalizzazione -1l bisogno di parcheggi si riduce
vincente - «lo migliore» come compito principale di un individuo - La bicicletta assume un ruolo sempre piu importante
- Online & approccio sistematico a Internet sicuro di sé e capace di discernimento nella mobilitd
— Il futuro sara segnato dal rapporto uomo-macchina - «Essere soli» non indica fallimento, bensi prendersi - e skateboard, monopattino ecc.
- Le nuove tecnologie rendono possibile un lavoro cura di sé stessi — Accesso flessibile alla micromobilita (e-bike ecc.)
di squadra ottimale tra uomo e macchina — Il concetto di «do it yourself» vive un mutamento di si- - Si liberano nuovi spazi pubblici
- Blog e podcast possibili grazie alla tecnologia gnificato — «Third places» = salotti urbani
- La digitalizzazione & appena cominciata -LGBT, BLM e attivismo climatico hanno un’influenza - La guida automatizzata acquista piu importanza

piu forte sull’economia e la politica

—Le aziende si assumono la responsabilith e danno
'esempio

- Risolvere i problemi non & il compito di singoli attori

CON RIFERIMENTO Al PRODOTTI CON RIFERIMENTO Al PRODOTTI CON RIFERIMENTO Al PRODOTTI
— Catene di fornitura tracciabili, ad es. con codice - Prodotti da collaborazioni - Prodotti per bici
QR - Autoproduzione con riconoscibilita — Prodotti per skateboard
— Condivisione di prodotti, concetti — Libri: Vivere nel qui e ora, mindfulness - Prodotti per intrattenimento nei TP
- Prodotti per smartphone, computer, laptop — Prodotti per la cura di sé (yoga, meditazione ecc.) - Prodotti funzionali per viaggiatori
— Prodotti per il fai da te (giardino, cucina, creare ecc.) - Prodotti B2B regionali consegnati via corriere in bici
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NEW WORK NEO-ECOLOGIA SICUREZZA

- La questione del senso del proprio lavoro diventa —-L’'uomo né come distruttore né come salvatore del -La sicurezza viene intesa come un processo perma-
centrale mondo nente
- Le inclinazioni e i potenziali personali devono po- - Nuovi standard orientati alle soluzioni - Bilancio agile ed equilibrato tra flessibilita e sicu-
tersi esprimere - L’'uomo diventa parte del sistema terra capace di autoor- rezza
- L’attenzione si concentra sulla creativita e 'empatia ganizzarsi — Pericolo comporta cambiamento - opportunita
- L’orario di lavoro diventa un contingente flessibile =~ —Abbandono dell’etica della scarsita per arrivare a una - Approccio costruttivo agli inconvenienti
che si adatta alle situazioni individuali gestione delle risorse intelligente e sostenibile - Blockchain aiuta a creare fiducia
- La settimana di 30 ore diventera il nuovo tempo - La tecnologia verde non & in contrasto con la natura —La trust technology diventa un fatto scontato
pieno — Attenzione sulla sostenibilita e il benessere comune in- - Aumento della paura di batteri, virus, ecc.
- L’ufficio del futuro: Co-creazione e co-working vece che sulla massimizzazione della crescita e dei pro- - Provenienza, regionalita e responsabilitd diventano
- | valori vengono vissuti, la creazione condivisa fitti argomenti di vendita sempre pitu importanti
- Il confine tra vita lavorativa e vita privata sparisce - Nuova generazione caratterizzata da una nuova menta- -
- work life blending lita
—il telelavoro consente di svolgere la propria attivita - Pragmatismo progressivo, pensiero interconnesso e
lavorativa ovunque nuova serieta

-1l buon senso e il valore aggiunto per il sociale sono cri-
teri elementari di un consumo critico

CON RIFERIMENTO Al PRODOTTI CON RIFERIMENTO Al PRODOTTI CON RIFERIMENTO Al PRODOTTI

— Prodotti per 'home office - Produzione sociale ed ecologica (bio-boom) —Tecnologia blockchain per maggiore trasparenza
- Prodotti benessere per ’'home - cocooning - Rinuncia alla plastica - Tracciabilita completa delle catene di fornitura

— Libri su nuove forme di lavoro - Prodotti vegani - Prodotti disinfettanti per la vita quotidiana

- Prodotti da collaborazioni — Libri sulla riduzione dei consumi/minimalismo

—Produzione in proprio di piccole opere d’arte - Prodotti zero-waste e riciclati

— Prodotti locali
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URBANIZZAZIONE

—In citta in 15 minuti
- (Raggiungibilita di tutto il necessario)
— Modelli abitativi, lavorativi e formativi flessibili

— Micro-housing: qualita della vita in uno spazio ri-

dotto
— Nascono spazi di vita ibridi e fluidi

— Modelli di vita personalizzati raggiungono il paese
— Crescente bisogno di vicinanza sociale nell’am-

biente dove si abita — villaggi urbani

— Modello di co-living per anziani e professionisti
- Giustizia sociale, cambiamento climatico e salute

diventano parte della pianificazione urbana

CON RIFERIMENTO Al PRODOTTI

— Prodotti in collaborazione con progetti sociali
— Promuovere le produzioni locali
— Prodotti modulari adatti a diverse esigenze

SILVER SOCIETY

- Le persone piu anziane pensano e agiscono «da gio-
vani»

— «l vecchi» non ci sono piu

- La generazione piu anziana € un fattore trainante dell’ac-
celerazione di molti ambiti della vita

- Forte tendenza in direzione della consapevolezza

- Qualita della vita come obiettivo della societa

- Clientela piu riflessiva e consapevole

- Le aziende puntano alla diversita

- Le persone piu anziane vengono sostenute e inserite in
un contesto formativo

- Il pro-aging diventa un’immagine positiva dell'invecchia-
mento

CON RIFERIMENTO Al PRODOTTI

— Libri su benessere e salute

— Prodotti per lo sport e le escursioni

- Prodotti per il wellness

- Prodotti da viaggio

- Prodotti per la vita quotidiana dall’'utilizzo semplice e in-
tuitivo

CULTURA DELLA CONO-
SCENZA

- L’apprendimento permanente diventa un nuovo
standard

- Apprendimento trasformativo: gestione di crisi, in-
certezza, complessita

- La formazione continua e I'adattamento sono indi-
spensabili

—Nuova comprensione di creativita, playfulness e
open knowledge porta a risultati diversi e migliori e
a innovazioni

- La formazione non é piu pensabile senza la digita-
lizzazione

- La scienza assume un peso maggiore nella societa

CON RIFERIMENTO Al PRODOTTI

— Libri sul tema «Lifelong Learning»
- Giochi da tavolo
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Allegato 11: Il gruppo target LOHAS

| LOHAS (Lifestyle of Health and Sustainability) danno un grande valore a uno stile di vita consapevole e
corretto dal punto di vista etico partendo dal presupposto della sostenibilita. Non sono tuttavia assolutamente
intenzionati a rinunciare al divertimento, al piacere e al consumo, ma vogliono che le loro azioni siano corrette
dal punto di vista etico.

Caratteristiche:

e Orientati verso la tecnologia e intenso
rapporto con la natura

e Attenzione su salute e piacere

¢ Individualisti ma non elitari

e Esigenti ma non alla ricerca del lusso
come status symbol

e Moderni e con una scala di valori

e Centrati su se stessi e dotati di senso ci-
vico

o Realisti e spirituali

La quotidianita di un LOHAS & spesso determinata da uno stile di vita ibrido. Il nuovo tipo di consumatore non
puo essere classificato in una categoria fissa in quanto riunisce in sé diverse tipologie di comportamento in
contrasto tra loro. Piacere e salute non sono necessariamente antitetici. Ad esempio, i LOHAS desiderano
mantenere pulito il loro bilancio ecologico ma non disdegnano un breve viaggio con una compagnia aerea low
cost. Amano la natura e nello stesso tempo sono orientati verso la tecnologia. Comportamento eticamente
corretto, capitalismo e consumo vengono combinati e riuniti in questo nuovo gruppo di consumatori.

Inoltre i LOHAS mostrano le affinita di valori seguenti:
e qualita vs. discount
e autenticita vs. societa del divertimento
e spiritualita vs. fede
e partecipazione vs. rappresentanza
e arrivo vs. aumento
e valori vs. ironia

Nei LOHAS le donne sono in maggioranza, con il 60% rispetto al 40% degli uomini. La percentuale piu alta di
LOHAS (19%) si trova nella fascia d’eta dai 60 ai 69 anni (20—29 anni: 7%, 30-39 anni: 17%, 40—49 anni: 18%,
50-59 anni: 18% e 70-79 anni: 18%).
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Allegato 12: Risultati mystery shopping

Filiale

Identificato
come re-
sponsabile
del negozio

Saluto Altre per-
all’ingresso sone nel
nel negozio negozio

Offerta di

Qualita della consu-

Commesso

Chiesto
budget di-
sponibile

Articolo pro-
posto

Articolo ac-
quistato

Raccontata
storia

Responsabile
del negozio, . .
ca el?i ca Si, dopo un | Buona, ha mostrato Luce a energia Luce a ener
Baden p . Si Si 1 certo molti prodotti, un po’ No solare, Birdy ) No
stani, lunghi o gia solare
i tempo timido Box
fino alle
spalle
. N . Scialle di seta,
Piu grande, S, subito, Ottima, ha mostrato luce a energia
Basilea capelli corti, No Si 3 ma grade- " ) No . g Birdy Box No
. molti prodotti solare, Birdy
castani vole
Box
Pit grande, N . Cesto, borse di -
ca eIEIJi biondi Si, dopo un Ottima, ha avuto cotone. spezie Cesto, fiori,
Berna P ' Si Si 4 certo un’idea con un cesto Si » SPEZI8 1 orse di co- No
corporatura spray per cu-
tempo regalo! . tone
robusta scini
Ottima, mostrati molti
. rodotti di diverse ca-
Responsabile P . N
. N tegorie cosi che alla
del negozio, Si,dopoun| 7 | o L
. R . fine & uscito il regalo N Spezie, libri, . . No, solo
Lucerna capelli ca- Si Si 3 certo . . Si . Piante e libro .
. giusto (tema piante) minigarden funzione
stani, minuto, tempo
. La proposta era per-
giovane .
fettamente commisu-
rata al budget
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. Valutazione finale
Offerta di con- ) : .
. Raccontato ) o dell’esperienza di
- Stimolo a fare un ul- o . fezioneregalo Consigliata . o
Filiale ! . storia di altri . shopping, Motivazione
teriore acquisto . perché com-  newsletter .
prodotti da 1 (negativa) a 10
pleanno
(eccellente)
Purtroppo no, anche
se & stato menzionato Nessun altro articolo, molto tranquillo
Baden che si sarebbe potuto - Si No 5 . - d
. . . in negozio
riempire il vaso prima
di regalarlo
Mi ha parlato dell’'ec-
cellente sapore e mi Non ha chiesto il budget disponibile,
. ha consigliato quelli N . er questo il prezzo era un po’ piu
Basilea ¢ d . Si Si No 9 per g P L P . P
che sarebbero stati alto; dato che era il primo negozio non
piu apprezzati dai col- sono intervenuta
laboratori
Ha chiesto informazioni sul budget, il
Si, spray per cuscini, prezzo di acquisto era superiore e me
Berna illustrata funzione, No Si No 8 I'ha fatto notare, ho acquistato il pro-
nessuna storia dotto e I'avrei comunque acquistato
cosi
. . Molto gentile, in realtd niente da ecce-
. . . Si, confezione . s , . .
Si, prima piante, poi . pire, cid nonostante I'esperienza di
Lucerna . No particolarmente No 6 . N - L
ho preso anche il libro bella acquisto non e stata indimenticabile
come in altri negozi
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o Saluto
Identificato 0 :
all’in-  Altre per- o Chiesto . .
. come re- Offerta | Qualita della consu- . Articolo pro-  Articolo ac- Raccontata
Filiale Commesso . gresso | sone nel o budget di- . .
sponsabile : di aiuto lenza o posto quistato storia
. nel nego- | negozio sponibile
del negozio .
zio
Molto gentile, ha chie-
. Giovane dai ca- N No, su ri- | sto cosa potrebbe pia- . . . N
Sciaffusa o No Si 1 . p_ P No Spezie, olio Olio Si
pelli biondi chiesta cere a mia nonna e
che tipo e
. Molto gentile, mi ha
Responsabile del R g .
negozio, capelli Si, dopo | mostrato molte varia- Spezie, olio No, solo gu
Thun gozio, cap Si Si 4 un certo | zioni per regali e mi ha No pezie, olo, Olio ' g
corti, di una certa . . semi di piante sto
R tempo spiegato il gusto
eta .
dell’olio
Migliore consulenza di
Signora di una Si, su- | tutte; ha subito chiesto Scialle di seta, No. solo
Winterthur certa eta, estre- No Si 1 bito, ma che tipo fosse mia Si minigarden, Minigarden fun,zione
mamente gentile gradevole | nonna e mi ha propo- Birdy Box
sto molte cose
Responsabile del ) ,
. . . . | Gentile, anche se c’era .
Zurigo negozio, capelli N N No, su ri- . «Tutto», cuc- Cucchiaio
. . Si Si 10 . molta gente mi ha de- No L , No
Niederdorf | castani, piuttosto chiesta ) chiaio d’argento | d’argento
dicato del tempo
robusta, tedesca
. Portacandela (+
. . . .| Molto gentile, ha par- ) )
Zurigo Capelli castani, . N 6 +tec- | No, suri- o N storia), borsa di
. Si Si i . lato delle cooperazioni Si . . Candela No
Europaallee con tatuaggi nico chiesta ) . . pelle, sciarpa di
internazionali .
seta, Birdy Box
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Offerta di . .
; Valutazione finale
. Raccontato confezione D . : :
o Stimolo a fare un ulte- oy . Consigliata dell’esperienza di e
Filiale . ; storia di altri regalo per- ) Motivazione
riore acquisto . p newsletter shopping, da 1 (nega-
prodotti ché com- .
tiva) a 10 (eccellente)
pleanno
Sciaffusa No No No No 6 Molto gen?le, ma non mi ha offerto di
are un pacchetto
No, avvolto Molto cortese, ma purtroppo non ha
. s nella carta raccontato la storia delle farfalle e
Thun Spezie Si No 8 . -
solo per pro- delle api legata all’olio, sapeva sol-
tezione tanto da dove veniva
Winterthur Loéw Delights Si Si No 10 Tutto perfetto
Si, biglietto di auguri di
compleanno + prodotto
per la pulizia del cuc-
Zurido chiaio, ottimo per la Purtroppo in concreto e stato proposto
£urg cliente dato che ci si di- No Si No 7 soltanto il cucchiaio; sono stati pero
Niederdorf X : ; . ) - X
mentica facilmente e bi- dati buoni consigli su come pulirlo
sogna uscire di nuovo
per comprare un bi-
glietto di auguri
Zurigo Si, libro No Si No 5 Purtroppo Ig rgspgnsaplle facev_a con-
Europaallee versazioni private in negozio
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