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OSSERVATORIO 
ARREDOBAGNO

2023
A CURA DI

FOCUS: RAPPRESENTAZIONE DIGITALE 
DEL PRODOTTO ARREDOBAGNO



MARKETING DIGITALE 
ESPERIENZA VIRTUALE 

ACQUISTO REALE
CHE COSA SIGNIFICA OFFRIRE AL MERCATO UN PRODOTTO O UN PROGETTO DI 
ARREDOBAGNO IN UNA VETRINA DIGITALE O IN UNA REALTÀ VIRTUALE IMMERSIVA 
E QUALI SONO GLI STRUMENTI PIÙ PERFORMANTI OGGI A DISPOSIZIONE? COME 
CAMBIA IL MARKETING AZIENDALE E LA CUSTOMER EXPERIENCE? IN QUESTA PRIMA 
PUNTATA DELL’ANNO DELLA NOSTRA RUBRICA “OSSERVATORIO” ABBIAMO CERCATO 
DELLE RISPOSTE A QUESTI INTERROGATIVI. MENTRE LE TECNOLOGIE REALIZZANO 
NUOVE OPPORTUNITÀ DI INCONTRO TRA I BRAND E IL PROPRIO TARGET DI 
RIFERIMENTO, COME NON PENSARE ANCHE ALL’INTELLIGENZA ARTIFICIALE CHE 
VOLA VELOCE ED È IN GRADO DI AUTO-GENERARE TESTI, OLTRE CHE IMMAGINI E 
VIDEO QUASI INDISTINGUIBILI DALLA REALTÀ? CI PIACE PENSARE CHE PER LA FILIERA 
DELL’ARREDOBAGNO SI APRA UN MONDO DI POSSIBILITÀ PER ATTUARE STRATEGIE 
IN GRADO DI AFFASCINARE E COINVOLGERE, PRODUCENDO RISULTATI TANGIBILI. 

DI EMILIA TREVISANI
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VETRINA DIGITALE: SPAZIO DI INCONTRO E 
RELAZIONE
Il rivenditore showroom - dalla boutique del bagno al 
grande Gruppo di arredo ed edilizia – così come l’azien-
da di produzione, sa che il sito aziendale è un potente 
mezzo di comunicazione, il luogo digitale per eccellenza 
dove incontrare e attrarre clienti, dai professionisti all’u-
tente finale. Nell’era dei social e post-pandemia, infatti, si 
è assistito a una forte accelerazione dei processi di digita-
lizzazione. Un fenomeno che tocca la vita delle persone 
in modo trasversale, dal modo di informarsi al modo di 
fare business per le PMI Italiane. Realizzare una vetrina 
digitale significa quindi abilitare spazi di relazione con 
il proprio pubblico di riferimento. Il motivo è questo, 
ma quali sono gli aspetti fondamentali e imprescindi-
bili che un sito web deve possedere per avere successo 
e integrare la vendita - fisica in showroom - di prodotti, 
sistemi e servizi? Lorenzo Viesi – Founder di Vitamina 
Studio, società esperta in strategia di brand e sviluppo 
di esperienze digitali – ricorda che “Lo scopo principale 
di un sito web non è la vendita, ma fornire alle perso-
ne le informazioni che contano per diventare clienti più 
consapevoli. In un contesto a elevato rumore di fondo, 
c’è bisogno di costruire legami di fiducia tra il brand e le 
persone, con informazioni di qualità e capaci di suppor-
tare le scelte dei clienti, sia architetti e professionisti del 
settore sia utenti finali. Prima di entrare fisicamente in 
una showroom c’è sempre una ricerca nel web. Per que-
sto è fondamentale costruire un percorso digitale che, fin 

LUOGHI E STRUMENTI DIGITALI: QUALI VANTAGGI CONCRETI?

Oggi il cliente prima di effettuare 
un acquisto si informa sul web. 
Cerca di capire cosa gli piace, 
qual è il prezzo del prodotto 
e dove poterlo acquistare. 
Diventa, quindi, fondamentale 
essere presenti in maniera attiva 
sul web per far conoscere la 
propria offerta e i propri servizi. 
Aggiungere la vetrina digitale a 
quella fisica comporta indubbi 
vantaggi. Qui ne proponiamo un 
breve elenco seguendo il punto 
di vista di Gialnluca Gaetani di 
Maticad, società specializzata 
in applicazioni software per 
la progettazione di interni, 
soprattutto nel settore ceramica 
e arredobagno dove vanta 
un’esperienza trentennale, fatta di 
successi e importanti referenze.

Rispetto a una vetrina fisica, la 
vetrina digitale:
•	 Permette di raggiungere un 

numero di clienti potenziali 
infinitamente maggiore rispetto a 
una vetrina fisica.

•	 È possibile presentare molti più 
prodotti o progetti e in modo 
più approfondito, interattivo e 
personalizzato.

•	 Consente di vedere in anteprima, 
in realtà aumentata, i materiali 
che più destano interesse calati 
nel proprio contesto abitativo, 
potendone valutare - senza 
impegno e senza sforzo (cosa non 
da poco) - il grado di integrazione 
con l’arredo preesistente.

•	 I costi sono comunque molto 
inferiori rispetto a una vetrina 
fisica, tenendo conto della 

flessibilità che il digitale può 
consentire. 

Gli strumenti più performanti 
oggi a disposizione di produttori, 
rivenditori, progettisti: 
•	 Le applicazioni web permettono 

agli utenti di progettare ambienti 
o di configurare prodotti in modo 
semplice. Questo consente 
di comprendere meglio cosa 
l’azienda offre loro e quale può 
essere la soluzione più adatta 
alle proprie esigenze.

•	 L’anteprima digitale permette di 
vedere concretamente la propria 
casa, nelle sue dimensioni e 
completamente arredata, non 
solo di immaginarla.

•	 I configuratori web sono in grado 
di offrire flessibilità compositiva 

autonoma al cliente finale, per 
poi indirizzarlo verso il punto 
vendita più vicino.

•	 Software professionali 
di progettazione sono 
appositamente creati per 
rivenditori e architetti, che 
potranno mostrare nel modo 
più convincente e coinvolgente 
i loro progetti alla clientela, 
suscitando emozioni che 
difficilmente si possono ottenere 
con gli strumenti tradizionali. 
Grazie a questo strumento, il 
rivenditore è in grado di fornire 
una consulenza dettagliata e 
personalizzata, accompagnando 
il cliente dalla scelta dei 
materiali al progetto completo 
del suo bagno, sino alle eventuali 
esigenze del post-vendita.

Da sinistra, Lorenzo Viesi, 
founder di Vitamina Studio. 

Si occupa della relazione 
con il cliente e di definizione 

di strategie. Due i pilastri 
di competenze in Vitamina: 

la strategia di brand e lo 
sviluppo di esperienze 

digitali efficaci.

Loredana La Fortuna è 
dottore di ricerca in “Teorie 

del Linguaggio e Scienze 
dei segni”. Le sue analisi 

guardano al design come 
un linguaggio complesso 
da comprendere usando 

in maniera incrociata 
metodi e strumenti della 

sociosemiotica, della critica 
letteraria, della storia 

dell’arte e delle teorie della 
comunicazione, secondo un 

approccio vicino agli studi 
culturali.

Gianluca Gaetani, Marketing 
manager in Maticad, 

società specializzata in 
applicazioni software 
per la progettazione 
di interni dedicate al 

settore delle ceramiche e 
dell’arredobagno. Trent’anni 

di esperienza sul mercato 
contribuiscono a conferire 

esperienza e know-how 
consolidati, con successi e 
referenze importanti sia in 

Italia sia all’estero.

S
all’inizio di una nuova era, di una 
vera e propria rivoluzione: da un 
lato nuovi strumenti tecnologici 
aprono nuove opportunità di 
business, dall’altro prendiamo 
atto di un deciso cambio di stile 

di vita e di abitudini che riguardano un po’ tutti noi. 
Governare i cambiamenti, stare al passo e sfruttare 
nuove tecnologie pone però degli interrogativi che cer-
cheremo di chiarire in queste pagine. La filiera del 
mondo dell’arredobagno – dalla produzione alla distri-
buzione, fino ai professionisti coinvolti a vario titolo 
nella progettazione di questo ambiente – si trova oggi 
a ragionare se utilizzare o meno, e secondo quali mo-
dalità, una serie di nuovi strumenti in grado di suppor-
tare il proprio business. Parliamo di rappresentazione 
del prodotto e del progetto bagno, di vetrine digitali e 
di realtà virtuali, temi che riguardano la comunicazio-
ne ma che ci permettono di entrare in una dimensione 
più complessa che non riguarda solo l’utilizzo di im-
magini digitali a fianco, o in sostituzione, del prodotto 
fisico. Gli strumenti che introducono un alto grado di 
innovazione nelle strategie aziendali, nelle azioni di 
marketing e di comunicazione sono tanti e diversi. Si 
può scegliere di utilizzare un potenziale alto, oppure 
declinarlo in soluzioni più contenute, in base alla filo-
sofia aziendale, al target di riferimento, alla struttura 
stessa dell’impresa e alle risorse – economiche e di 
personale – che si hanno a disposizione. 



  
dai primi passi nei motori di ricerca, prenda per mano le 
persone e le aiuti a comprendere al meglio le loro neces-
sità, accompagnandole nel fare chiarezza sulle soluzioni 
tecniche offerte e sui trend di arredo. Idealmente, questo 
percorso dovrà continuare attraverso un incontro e un 
appuntamento fisico in showroom.”

MISURARE I RISULTATI PRODOTTI DAL SITO WEB
Ogni attività del percorso che compie l’utente, partendo 
dalla ricerca iniziale sui motori di ricerca fino al clic sul 
numero di telefono dello showroom, può essere misu-
rato e tracciato. “Una robusta qualità costruttiva iniziale 
del sito web - afferma Lorenzio Viesi di Vitamina Studio 
- permette di costruire un ecosistema di strumenti (in-
bound marketing) dove ogni comportamento e risultato 
fornisce dei dati. Il percorso di marketing automation 
ideale include contenuti capaci di risultare apprezzabi-
li dagli utenti, come una Guida all’acquisto o un Trend 
Book. In questo scambio l’utente offre, per esempio, la 
propria email e riceve dei contenuti utili per il suo acqui-
sto. Tutto questo viene misurato e conosciuto, misurando 
quindi il ROI – Return on investment, ovvero il ritorno 
sull’investimento – quindi la redditività operativa del sito 
e la conversione in effettivi appuntamenti negli show-
room.” 

WEB MARKETING: CONTENUTI E SEO GENERANO 
VISIBILITÀ ONLINE 
Il processo di realizzazione di un sito ben posizionato 
parte da una profonda analisi del proprio pubblico. “Per 
intercettare le persone bisogna prima capire come que-
ste cercano i prodotti – spiega Lorenzo Viesi di Vitamina 
Studio - come li chiamano e che richieste fanno. Poi si 
strutturano una sitemap e un piano editoriale coerenti 
con queste richieste. Successivamente si realizza un sito 
con una architettura delle informazioni estremamente 
coerente, con decine o centinaia di contenuti testuali di 
valore. Per catturare l’attenzione di una clientela diversa 
- privati, architetti, interior designer, contractor - e con-
quistarne la fiducia è importante utilizzare un linguaggio 
variabile, capace di parlare in modo efficace e coerente 
con le differenti linee di business. Gli architetti hanno 
bisogno di determinate informazioni, mentre un privato 
o un installatore ha tutt’altro tipo di necessità. Per que-
sto, un’azienda multitarget ha bisogno di sezioni diverse, 
dove linguaggi diversi siano capaci di parlare con effica-
cia ai diversi pubblici. ” Va da sé che le diverse sezioni che 
veicolano informazioni diversificate conterranno non 
solo testi ma immagini calibrate sulle diverse necessità, 
quindi che riguardano l’estetica e la tecnologia. Quest’ul-
tima è spesso nascosta all’interno dei prodotti e va resa 
visibile. Si aggiungono una panoramica dei trend di ar-
redo più attuali, le differenze tra vari materiali e diverse 
tipologie di finitura per arredi, piatti doccia, pavimenti e 
rivestimenti, suggerimenti per allestire bagni di piccole 
dimensioni, ma anche video-tutorial specifici che esem-
plifichino il montaggio di mobili, ma pensiamo anche 
all’installazione di rubinetterie, vasche, cabine doccia, 
sistemi a parete. “Il percorso d’acquisto di un prodotto 
può avere una storia molto lunga – dichiara Lorenzo Viesi 
- le persone non sono subito pronte all’acquisto consa-
pevole del prodotto più adatto alle proprie esigenze. Per 
questo offrendo informazioni convincenti e di qualità, 
che includano i servizi offerti, da quelli di assistenza alla 
progettazione al pre e post vendita, si ottiene un grande 
risultato: la preferenza e la fiducia nel brand e questo è 
il miglior presupposto per ottenere un appuntamento 
in showroom. Inoltre, la buona realizzazione di un sito 
richiede il rispetto di centinaia di parametri. Il copywri-
ting SEO è uno di questi e permette di posizionare il 
proprio sito in vetta ai risultati dei motori di ricerca. Si 
tratta, infatti, di un modello di scrittura che rappresenta 
il Sacro Graal per le PMI poiché riesce a condurre flussi di 
centinaia di visite, e tutte in target, al proprio sito web.” 

In definitiva, un buon posizionamento SEO permette di 
vincere in visibilità rispetto alla concorrenza. Per ottenere 
tutto ciò è consigliabile rivolgersi a un’agenzia in grado 
di gestire l’intero processo di ricerca, analisi, sviluppo del 
sito e mantenimento del posizionamento.”

ANDIAMO INSIEME IN VIRTUAL TOUR! 
La realtà virtuale – che sia immersiva o meno – è sicu-
ramente un potente mezzo di comunicazione che, non 
solo affascina e sorprende ma può essere declinata in 
una serie di strumenti utili, sia per l’azienda di produ-
zione sia per il rivenditore. Gli oggetti che entrano nella 
stanza da bagno appartengono a diverse categorie, a 
loro volta declinate in diverse collezioni proposte in 
innumerevoli varianti che differiscono per dimensioni 
e componibilità, materiali e finiture. È il risultato del 
bagno “taylor made”, quello che ogni cliente desidera, 
realizzato esattamente su misura, anche con soluzioni 
fuori catalogo. La ricchezza delle proposte arredoba-
gno, e la loro combinazione trasversale per ottenere 
un progetto definitivo, impone al rivenditore scelte 
precise nel realizzare l’allestimento degli spazi fisici 
dedicati ai brand. Inoltre, rinnovare frequentemen-
te le esposizioni implica tempo e costi. Per ovviare a 
queste problematiche, lo showroom potrà proporre al 
cliente - attraverso la realtà virtuale 3D, la realtà au-
mentata o grazie a sofisticati strumenti che utilizza-
no l’Intelligenza Artificiale – un viaggio alla scoperta 
di ulteriori composizioni o prodotti nelle varianti che 
non possono trovare spazio in showroom, così come 
anche immergersi nel proprio futuro ambiente bagno, 
dove tutti gli arredi sono quelli prescelti. Un’esperien-
za emozionale che ha risvolti pratici perché in fase di 
acquisto è difficile valutare la composizione dell’arre-
do generale guardando una piantina, altra cosa è im-
mergersi all’interno dell’ambiente che, ovviamente, 
corrisponderà alla realtà anche per dimensioni. Infine, 
per illustrare la funzionalità della tecnologia nascosta 
all’interno dei prodotti, quei plus che fanno la differen-
za ma che dall’esterno non si vedono, certamente un 
video 3D potrebbe essere non solo esplicativo, poiché 
risponde bene alla domanda “come funziona?”, ma 
anche particolarmente coinvolgente e convincente per 
l’utente. Infine, video immersivi di questo tipo possono 
essere pensati anche per illustrare l’installazione dei 
prodotti bagno step-by-step, in modo semplice e chia-
ro. Altri strumenti da non sottovalutare sono i possibili 
utilizzi dei configuratori 3D –di semplice fruizione sia 
per l’utente finale sia per l’architetto progettista - per 
realizzare virtualmente una o più parti del progetto ba-
gno. Lo scopo del virtuale, infatti, è quella di ricreare la 
realtà non solo visivamente, ma soprattutto dal punto 
di vista funzionale. 

Un'immagine dello showroom 
virtuale allestito da Provex 
Industrie, accessibile 
direttamente dal sito 
www.provex.eu per consentire 
a tutti di immergersi .in totale 
autonomia.
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alla base dei loro progetti e prodotti. Per lo stesso motivo 
le ambientazioni fotografiche di progetti e prodotti sono 
fondamentali. Non si può pensare di raccontare una sto-
ria solo con i personaggi. Occorre il contesto, lo spazio, il 
tempo e, possibilmente, una trama. Più l’immagine saprà 
comunicare l’idea alla base della progettazione, più avrà 
la possibilità di incontrare l’interesse del cliente che si 
riconoscerà in quella storia. È un po’ come leggere un li-
bro. Il più delle volte piace perché ci troviamo qualcosa di 
noi. Penso che fa la differenza nell’esperienza di acquisto 
non tanto l’osservare l’oggetto dal vivo o su uno schermo, 
quanto il fatto che quell’oggetto risulti significativo per 
noi. Gli studi di cultura visuale insegnano che, in fondo, 
noi guardiamo tutti le stesse cose, ma di fatto vediamo 
cose diverse a secondo di quello che sappiamo, quello in 
cui crediamo, quello che immaginiamo. Il mondo virtuale 
offre incredibili opportunità per incontrare questi sguardi 
culturalmente orientati.” Infatti, la cultura del mondo del 
bagno cresce di pari passo con l’interesse che questo am-
biente suscita. Si pensi ai canali social: in questo periodo si 
parla molto di Home Staging e, come osserva Loredana La 
fortuna “Le influencer in questo ambito sono tantissime 
con numeri di follower davvero impressionanti. Spesso, 
tra le loro storie o i loro reel troviamo immagini di bagni 
anonimi, trasformati con pochi tocchi. In genere, lavorano 
sull’identità di questi luoghi che, con uno specchio e un 
accessorio diverso, oppure con l’aggiunta di ceste e pian-
te, acquistano un’identità più decisa e accogliente. È una 
realtà che può crescere e diventare sempre più credibile, 
soprattutto se svolta da professionisti del settore.” La cosa 
non stupisce perché il cliente finale attribuisce una reale 
importanza all’ambiente bagno, è curioso e vuole scegliere 
con oculatezza, è attento al design e alla qualità, valuta la 
reputazione del brand e privilegia marchi e prodotti attenti 
alla responsabilità ambientale e sociale. Anche questi sono 
argomenti di narrazione che inducono il consumatore a 
“fidarsi e affidarsi” e possono e devono trovare spazio sul 
web.

DILATAZIONE DELLA CUSTOMER EXPERIENCE 
Tirando le fila del discorso sulla rappresentazione del pro-
dotto arredobagno tra vetrina fisica e vetrina digitale o vir-
tuale, pensiamo che queste due esperienze non siano an-
titetiche e neanche che una superi l’altra per importanza 
ai fini della vendita, ma che siano complementari. Almeno 
fino ad oggi. Come a dire: il Phigital resta il paradigma del-
le strategie di vendita. Certamente c’è chi acquista quasi 
tutto online, dall’abbigliamento agli elettrodomestici, ma 
resta il fatto che ad oggi sia necessario che “Le due dimen-
sioni coesistano – afferma Loredana La Fortuna - proprio 
perché diversissimi sono gli utenti e altrettanto diverse le 
aspettative. Un esempio pratico: non si può pensare che il 
cinema sostituisca completamente la letteratura. Le due 
cose coesisteranno sempre ed è un bene perché, anche se 
lo scopo di entrambi è raccontare storie, i linguaggi sono 
diversi, i risultati comunicativi sono diversi. Quello che uno 
shop online può e deve offrire è un’esperienza di acquisto 
diversa da quella del negozio fisico, non semplicemente la 
stessa esperienza fatta però a distanza.” Così, lo showroom 
fisico è destinato a modificarsi. Possiamo ipotizzare spazi 
fisici più contenuti e, di contro, spazi digitali più ampi, so-
prattutto nella fase di visualizzazione e preventivazione 
del progetto bagno. “Più che luogo di esposizione – prose-
gue La Fortuna - lo showroom fisico dovrebbe essere un 
luogo esperienziale che privilegia la componente tattile e 
olfattiva, quella che di fatto – forse ancora per poco – non è 
riproducibile nello spazio digitale. Allo stesso tempo, però, 
lo spazio digitale non può limitarsi a essere un catalogo di 
immagini. Quello che spesso manca è l’uso di descrizio-
ni efficaci a supporto delle immagini che siano da guida 
per operare una scelta consapevole. Perché acquistare 
quell’oggetto piuttosto che un altro? Per chi e per quale 
ambiente è adatto un determinato elemento di arredo e 
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IMMAGINI PERFETTE 
DALL’INTELLIGENZA ARTIFICIALE

Dai videogiochi a infinite applicazioni grafiche. Uno degli ultimi 
prodotti legati all’Intelligenza Artificiale è la tecnologia che, applicata 
alla resa grafica, riesce a generare universi realistici e credibili 
in tempo reale senza artefatti visibili. In questo caso si tratta di 
una nuovissima “scheda grafica” potente e veloce, prodotta da 
una importante azienda tecnologica statunitense specializzata in 
processori grafici. Le principali caratteristiche sono: efficacia con cui 
accelera il ray tracing video mantenendo l’alta risoluzione, elevata 
risoluzione e frame rate (frequenza di riproduzione dei fotogrammi 
che compongono un filmato). La cosa sorprendente è che - grazie 
all’Intelligenza Artificiale - questa scheda mentre genera le immagini 
ne crea di nuove, immaginando quale sia il fotogramma migliore 
da applicare in quel momento. È quindi in grado di generare in 
tempo reale texture, dettagli dell’ambiente, ambienti stratificati su 
più materiali, il tutto riproducendo riflessi, ombre, rifrazioni e luce 
indiretta in modo fisicamente accurato. Tutti dettagli che un creatore 
di contenuti indubbiamente apprezza. Versatile, la scheda può essere 
utilizzata al di fuori dei videogames su qualsiasi tipo di applicazione 
professionale, con programmi di generazione grafica e di montaggio 
video per realizzare produzioni sofisticate. Si aprono così nuovi mondi 
tridimensionali, realizzabili a un costo - tra scheda e pc portatile di 
produzione, quindi di una certa potenza – assolutamente contenuto e 
abbordabile per qualsiasi professionista. 

RAY TRACING
La tecnica di rendering “ray tracing” si basa sul tracciamento dei 
raggi lungo il loro percorso e come interagiscono con gli oggetti 
circostanti. Il ray tracing può simulare l'illuminazione di una scena 
e dei suoi oggetti. Come avviene nella realtà, la luce che si propaga 
in una scena può incontrare i riflessi di un altro oggetto, può 
essere bloccata da altri oggetti generando ombre, oppure passare 
attraverso oggetti trasparenti o semi trasparenti creando la cosiddetta 
rifrazione. Tutte queste interazioni combinate producono il colore e 
l'illuminazione finale di un pixel visualizzato sullo schermo. 

ATTRAZIONE FATALE: LO ACQUISTO ONLINE!
Abbiamo parlato di esperienza online che offwre ispira-
zioni puntuali per il progetto di arredobagno, a cui si può 
aggiungere l’esperienza virtuale di una visita in showroom 
restando comodamente a casa. In entrambi i casi si parla 
di comunicazione, di linguaggi e, a questo proposito, quan-
do un oggetto risultasse decisamente significativo per noi, 
allora si è disposti ad acquistarlo anche senza vederlo dal 
vivo. E questo vale anche per il prodotto arredobagno. La 
pensa così Loredana La Fortuna – dottore di ricerca in Te-
orie del Linguaggio e Scienze dei segni – che considera il 
design come un codice da interpretare attraverso la comu-
nicazione, gli studi culturali, i valori della sociologia e della 
semiotica. “Certamente si acquista tenendo in considera-
zione caratteristiche estetiche, tecniche ed economiche 
di un prodotto – afferma La Fortuna - ma soprattutto si 
compra in funzione di quello che l’oggetto è in grado di co-
municare, in funzione dei suoi valori e dei suoi significati. 
Per questo oggi si parla tanto di storytelling nell’ambito del 
marketing. Per esempio, se la mia idea di bagno è quella 
di un luogo di relax, sarò inevitabilmente attratto da tutti 
quegli elementi che nella forma, nei colori e nei materiali 
rispecchiano la narrativa che ho in mente. Diverso sarà se 
invece penso al bagno come a un luogo di servizio, pratico 
e funzionale. È quindi importante perciò che i siti aziendali 



per chi invece non lo è? Testi descrittivi curati ed efficaci 
che coinvolgano l’utente sono fondamentali nel guidare la 
scelta.” Fisico e digitale, due diverse customer experience 
che, però, producono ottimi risultati se utilizzate entram-
be. La pensa così anche Lorenzo Viesi di Vitamina Studio 
che, constatando come ogni luogo si stia dematerializzan-
do, dalle case agli uffici, anche uno showroom può e deve 
abilitare nuove esperienze digitali, sottolineando l’impor-
tanza del “Monitorare soprattutto il flusso di interazione 
con le persone: dalla prenotazione dell'appuntamento, 
alle proposte di prodotto, fino alla vendita, il flusso nel suo 
insieme dovrà risultare fortemente digitalizzato. Spazi fi-
sici e virtuali dovranno andare, a mio avviso, di pari passo.” 
Infine, come già ben sappiamo, sono i servizi che offre un 
punto vendita a fare la differenza. Il cliente desidera una 
consulenza su misura, vuole sentirsi coccolato con un 
trattamento esclusivo. Come osserva Gianluca Gaetani – 
marketing manager di Maticad, azienda specializzata in 
applicazioni software per la progettazione di interni, speci-
fiche per il settore delle ceramiche e dell’arredobagno – “È 
importante seguire il cliente sia nella fase che precede la 
vendita sia nel post-vendita, facendo fronte a tutte le do-
mande e le richieste che possono scaturire. In tal senso, gli 
strumenti digitali possono facilitare il lavoro di un vendi-
tore ben organizzato permettendogli di tenere monitorate 
tutte le fasi interlocutorie, oltre a rappresentare un potente 
veicolo di convincimento.”

DIGITALE + VIRTUALE: TRA NOI E CON NOI
Le tecnologie aprono nuove frontiere e possibilità con le 
quali è ineludibile interfacciarsi, soprattutto per compren-
derne sia l’utilizzo sia in che misura queste possano porta-
re vantaggi concreti alla filiera dell’arredobagno. Quelli che 
stiamo vivendo sono cambiamenti di portata rilevante, 
che entrano anche nelle nostre vite modificando le abitu-
dini. Strumenti che ci hanno abituato a non considerare 
persa nessuna occasione, dall’evento al corso di formazio-
ne, perché con il digitale si “recupera” tutto. Pensiamo al 
beneficio dell’amplificazione dei tempi e degli spazi delle 
manifestazioni fieristiche – un esempio su tutti è l’edizio-
ne 2021di ISH a Francoforte, completamente realizzata 
in digitale – e che quest’anno, a marzo, si svolgerà in pre-
senza ma senza rinunciare al contributo tecnologico. Nel 
settembre 2022, con la pandemia più sotto controllo, con 
grande coraggio il Cersaie bolognese ha realizzato un’e-
dizione fisica, pur senza rinunciare ad esplorare il mon-
do della rappresentazione digitale, sia dei prodotti sia dei 

progetti, offrendo ai visitatori la nuova esperienza di una 
mostra completamente smaterializzata in sostituzione 
degli usuali allestimenti “fisici” degli anni passati. E se vi-
sitare una fiera non sarà più come prima, così come non 
si rinuncia alla comodità dell’acquisto online per quanto 
riguarda numerose categorie di prodotti, anche la mo-
dalità di progettazione degli ambienti si sta evolvendo e 
lo farà sempre di più. Pensiamo al progetto della sala da 
bagno, dove comfort, ergonomia, facilità di movimento, 
sicurezza, proporzioni degli spazi d’uso e degli arredi sono 
aspetti che difficilmente l’utente riesce a valutare con una 
progettazione di tipo tradizionale che accompagna la fase 
di acquisto. In genere, solo ad allestimento completato si 
comprende appieno quanto l’ambiente bagno risponda ai 
propri desideri. Di certo, più sarà alto di livello di “rappre-
sentazione” degli oggetti e del progetto bagno, più l’am-
biente apparirà realistico, più il cliente sarà convinto delle 
scelte fatte e, ci auguriamo, anche entusiasta! 

IN EQUILIBRIO TRA PRESENTE E PROSSIMO FUTURO
L’evoluzione tecnologica è velocissima e spesso l’alline-
amento temporale tra la nascita di nuovi strumenti e la 
capacità di un’impresa o di un professionista di acquisire 
nuove competenze non vanno di pari passo. Inoltre, ac-
quisire nuove competenze significa investire in capitale 
umano specializzato, in hardware e software, in formazio-
ne dei clienti rivenditori e degli agenti di vendita, comporta 
anche investimenti in tempo e significa avere le capacità 
di elaborare nuove strategie che siano al passo coi tempi 
per non farsi “superare” dalla concorrenza e che, contem-
poraneamente, aderiscano alla vera natura dell’azienda. 
Il marketing, per esempio, oggi non può non essere anche 
Digital. Il tema delle competenze, poi, diventa cruciale poi-
ché la qualità e le performance dei nuovi strumenti sono 
importanti, ma lo è altrettanto saperli sfruttare al meglio 
e in base a una strategia. All’interno della filiera arredoba-
gno, lo showroom gioca un ruolo cruciale e delicato poiché, 
da un lato la relazione con il fornitore - che è l’azienda di 
produzione – implica la necessità di adeguarsi alle strate-
gie dell’azienda, dall’altra c’è il cliente finale, l’architetto, 
con cui è fondamentale ci sia anche il contatto umano. 
Oggi più che mai, quindi, è necessaria una visione comu-
ne e condivisa, il famoso “lavoro di squadra” tra i soggetti 
della filiera. La cultura cambia, le tecnologie accelerano e 
forse, a breve, le Intelligenze Artificiali ci permetteranno di 
provare anche a distanza le stesse esperienze sensoriali 
del mondo “fisico”. 



L'ARREDOBAGNO TRA 
VETRINA REALE E VIRTUALE  

OSSERVATORIO ARREDOBAGNO /  
LA RAPPRESENTAZIONE DIGITALE DEL PRODOTTO

Continua anche nel 2023 l’Osservatorio Arredobagno, a cura della 
Redazione del Bagno Oggi e Domani, che come prima tematica affronta il 

ruolo del digitale nella rappresentazione dei prodotti destinati al mercato. 
Qual è oggi il livello di confidenza e di fiducia dei professionisti del 

settore in rapporto all'utilizzo di vetrine digitali?  Ascoltando le voci 
dei nostri ospiti, ci siamo interrogati su come/se le esperienze fisiche 

possono affiancare quelle virtuali. Ci siamo inoltre chiesti quanto l’uso di 
tecnologie, sempre più avanzate, stia trasformando le strategie di marketing 

delle aziende,  spingendole a investire in diversificati strumenti innovativi..

DI CRISTINA MANDRINI E CLAUDIA MARFELLA

“L
a rappresentazione digitale del 
prodotto arredobagno”: è questo 
il titolo della prima puntata 2023 
dell’Osservatorio Arredobagno e 
della tavola rotonda organizzata  

con diversi professionisti della filiera, che ci hanno rac-
contato le loro pratiche e hanno condiviso con noi suc-
cessi e insuccessi dell’uso di strumenti innovativi digita-
li. La rappresentazione del prodotto con le sue variegate 
possibilità - 2D, 3D, 4D, 360°, immersiva - è oggi al limite 
del reale, tanto da farci chiedere se abbia ancora senso 

parlare di virtuale e se questo non sia piuttosto il reale in 
cui viviamo, in confini che sono sempre più mobili. Tut-
tavia, un limite che intravediamo è quello di una vista 
soddisfatta, a discapito delle altre esperienze sensoriali. 
Consapevoli di avere alcune certezze, ma anche tanti 
interrogativi, abbiamo esplorato il livello di confidenza e 
di fiducia che i protagonisti del settore hanno rispetto 
alla rappresentazione digitale di prodotti e ambienti e 
ripercorrendo alcune sperimentazioni effettuate dai no-
stri ospiti, abbiamo cercato di comprendere quando il 
digitale possa prevalere sul fisico e viceversa. 
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MIRKO PALLERA  
DIRETTORE RESPONSABILE NINJA ACADEMY 
E CO-FONDATORE NINJA MARKETING 
Mirko Pallera è direttore responsabile e co-fondatore insieme ad Alex 
Giordano di Ninja Marketing, società nata nel 2004 con l’idea di fare 
marketing in modo non convenzionale. Con una visione chiara del settore 
e una specifica competenza delle tecnologie digitali, la società sostiene 
le imprese sia nel ruolo di consulente sia di formatore. La divisione Ninja 
Academy si occupa specificamente di formazione, offrendo ad aziende e 
professionisti percorsi mirati che adottano nuove tecniche e nuovi modelli, 
per affrontare l’evoluzione che il marketing sta vivendo.

 Tutti i progetti aziendali sono oggi fortemente guidati da strumenti digitali. Sul piano teorico, il 
marketing digitale consente l’individuazione e l’intercettazione di un pubblico, utenti finali o riven-
ditori, che possono essere gestiti fino a quando assumono il ruolo di clienti. Le nostre strumentazioni 
tecnologiche ci hanno resi dei cyborg, interagiamo costantemente col web e siamo particolarmente 
sensibili a certe sollecitazioni. Il marketing digitale ci ha permesso di avere un’accurata chiarezza 
sui flussi, anche in termini numerici e di conoscere il percorso che un cliente fa da quando intercetta 
per la prima volta un prodotto. A partire da questo momento, se usiamo degli strumenti evoluti pos-
siamo gestire in modo ottimale questa mole di persone. Ecco perché è necessario investire in modo 
intelligente per arrivare a un meccanismo che corrisponda alla famosa metafora del funnel, l’imbuto. 
La notorietà, la diffusione di un dato marchio o prodotto corrisponde alla parte alta dell’imbuto, l’in-
teresse e quindi le informazioni complete a quella mediana e, infine, la scelta e l’acquisto coincidono 
con la parte bassa dell’imbuto. Bisogna fare attenzione, perché il successo di questo processo è legato 
alla tecnologia che adoperiamo e alla sua evoluzione. Chi ha le tecnologie hard e software migliori 
è in grado di fare un buon marketing digitale. C’è costantemente bisogno di cambiare sistemi e di 
aggiornarli, consapevoli di essere nel pieno di una trasformazione digitale, altrimenti si rischia di 
rimanere indietro. E se il 2022 è stato l’anno del metaverso, già agli inizi del 2023 l’attenzione si è 
spostata verso l’intelligenza artificiale: con GPT-3 [Generative Pre-trained Transformer 3] i creatori 
di contenuti, grafici e creativi compresi, hanno a disposizione biblioteche virtuali sconfinate per dar 
vita a campagne marketing: e per fronteggiare queste nuove sfide è necessario avere un alto livello di 
competenze. Non saranno sistemi quali GPT-3 a sottrarre lavoro, ma chi li saprà usare al meglio”  

 Fare marketing digitale non vuol dire 
soltanto fare un buon uso dei social, ma 
essere in grado di gestire dei dati, integrando-
li tra le varie piattaforme e trasformandoli in 
strumenti utili per la scelta più appropriata 
della strategia da seguire. Poi certamente 
possiamo usare i social come vetrine, penso 
ad esempio a una bacheca come Pinterest che 
fornisce tantissimi consigli sullo stile della 
casa e può essere utilissima per un settore 
come l’arredamento bagno”.  

 Nonostante la presenza dei social 
e di svariati canali di comunicazione, il 
mercato italiano dell’arredobagno ha 
ancora bisogno di dialogare diretta-
mente con i propri clienti. Per il nostro 
settore la tecnologia può essere un vali-
do supporto, ma non può sostituirsi alle 
esperienze e alle relazioni fisiche. 

OSWALD FISCHNALLER 
AMMINISTRATORE DELEGATO 
PROVEX INDUSTRIE 
Amministratore Delegato di Provex Industrie, Oswald Fischnaller 
guida da tempo l’azienda altoatesina specializzata nella produzione 
di cabine doccia e di accessori, con sede a Brunico, nel cuore 
delle Dolomiti. L’azienda, con un’esperienza consolidata in più di 
quarant’anni di attività, propone box doccia che mettono in risalto 
l’essenzialità e la leggerezza del vetro, annullando o riducendo al 
minimo l’ingombro dei telai. 

 Il nostro fatturato è suddiviso per il 70% all’estero e per il 30% in Italia. Negli anni della pan-
demia non siamo più riusciti ad andare fisicamente dai nostri clienti e quindi ci siamo organizzati 
per raggiungerli con strumenti alternativi, da qui la scelta di progettare uno showroom virtuale, 
utilizzando le tecnologie più all’avanguardia. Non abbiamo voluto realizzare dei video dei nostri 
spazi reali, ma abbiamo voluto creare ambientazioni virtuali particolarmente adatte a far mostrare 
al meglio le collezioni più importanti. È stata un’esperienza molto positiva che ci ha permesso di 
mettere in risalto i dettagli tecnici dei nostri prodotti. Siamo soddisfatti del risultato del progetto, ma 
non nego che ci saremmo aspettati molte più visite al nostro showroom virtuale, che ha tantissime 
potenzialità ed è fruibile in tre lingue, italiano, inglese e tedesco. Il secondo progetto che abbiamo 
realizzato è nato da un’esigenza manifestata dall’ufficio commerciale, che veniva costantemente 
sollecitato da clienti desiderosi di conoscere tempi di produzione e spedizione dei propri ordini. Così 
è nato il portale MyProvex, accessibile dal nostro sito all’Area rivenditori che consente di verificare 
H24 lo stato di un ordine e della consegna. Un servizio oggi indispensabile. Un ulteriore strumento 
digitale che abbiamo ideato è  l’App Provex Service, scaricabile gratuitamente da tutti i provider,  che 
consente di fare un rilievo, aggiungere foto, selezionare prodotti ed essere seguiti dal nostro  centro 
di assistenza. È disponibile per i privati e per i professionisti. Infine, abbiamo realizzato anche dei 
video tutorial istituzionali per mostrare le nostre serie di cabine doccia, incluso il montaggio, un 
servizio che ci sembra importante per prodotti di un livello medio alto. Attraverso queste iniziative, 
abbiamo cercato di utilizzare il più possibile gli strumenti tecnologici, ottenendo dei risultati posi-
tivi, anche se tanti tra i nostri agenti o rivenditori li usano ancora troppo poco”.  
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 Le fiere nascono per farci compren-
dere dove va il mercato, quali sono le 
tendenze, per far incontrare le persone 
e generare un affetto ‘Natale’, trasfor-
mandoci in bambini che aspettano dei 
doni, delle sorprese. Sono tutti mecca-
nismi che difficilmente lo strumento 
digitale può attivare. 

ANGELO DALL’AGLIO
ARCHITETTO E DIRETTORE OPERATIVO 
CERSAIE
Architetto, designer e Direttore Generale di Cersaie, storico salone 
internazionale della ceramica per l’architettura e l’arredobagno, 
Angelo Dall’Aglio ha promosso negli anni all’interno della fiera dei 
format inediti che hanno spesso permesso ad architetti e designer di 
ideare suggestive ambientazioni, spingendo il pubblico a guardare ai 
prodotti in una chiave differente.

 Il mondo è cambiato rispetto al passato e anche le fiere devono adattarsi, soprattutto dopo 
quello che è successo con la pandemia. La sfera fieristica è fatta di relazioni e interazioni, qua-
lunque strumento digitale può essere usato come supporto ed essere di grande aiuto, ma non 
può sostituirsi alla necessità di trovarsi fisicamente e di attivare i 5 sensi. Peraltro, in relazione agli 
sforzi, l’utilizzo del digitale seppur necessario, non sempre porta i risultati sperati. Con coraggio e 
fortuna nel 2021 abbiamo fatto una fiera in 15 padiglioni, uno sforzo incredibile, mirato a fornire 
alle aziende partecipanti dei risultati concreti e a premiare così la loro presenza. Quello che invece 
abbiamo fatto nel 2022 è stato creare in fiera un percorso fisico che si innestava nel digitale, gene-
rando in meccanismo opposto rispetto all’uso fatto fino a quel momento del virtuale. Partendo 
dal tema della sostenibilità, abbiamo utilizzato uno spazio sopraelevato solitamente escluso dai 
padiglioni che abbiamo chiamato Cersaie Upstars, un percorso declinato nei 4 elementi - Aria, Ac-
qua, Terra e Fuoco - con due gallerie divise in due blocchi: per la Terra e il Fuoco la ceramica e per 
l’Acqua e l’Aria l’arredobagno. Qui abbiamo ospitato il nostro format Archincont(r)act e coinvolto 
6 studi di architettura internazionali: Handel Architects, Iosa Ghini Associati, IGA, Lombardini22, 
noa*, One Works e Pininfarina Architecture. Con portali e ambientazioni suggestive dedicata al 
tema dell’Acqua, abbiamo offerto ai visitatori un’esperienza immersiva in un metaverso ogni 
volta differente. Un’esperienza molto positiva che ha incuriosito e generato reazioni variegate. 
I progettisti hanno verificato la possibilità di catturare velocemente l’attenzione dei visitatori, 
noi abbiamo dimostrato che è possibile presentare un progetto con delle modalità diverse.  

 In piena pandemia, con tutte le limi-
tazioni che c’erano per gli spostamenti, 
abbiamo deciso di non rinunciare all’edi-
zione ISH 2021 e di declinarla totalmente 
al digitale. É stata una scelta coraggiosa 
ripagata da un buon successo di par-
tecipanti e di pubblico. L’esperienza nel 
mondo del digitale ci è servita anche per 
arricchire la fiera in presenza che ci appre-
stiamo a inaugurare a Francoforte. 

ALICE NEOTTI
MARKETING & MEDIA MANAGER 
MESSE FRANKFURT ITALIA

Il gruppo Messe Frankfurt è uno dei principali organizzatori di fiere, 
congressi ed eventi al mondo con un proprio quartiere fieristico che 
impiega circa 2.200 persone in 28 sedi distribuite in tutto il mondo. Con il 
ruolo di Marketing & Media Manager Messe Frankfurt Italia, Alice Neotti 
promuove le fiere internazionali organizzate dal gruppo, inclusa ISH, 
esposizione di riferimento per il settore bagno e per le tecnologie mirate 
al risparmio energetico, alle energie rinnovabili, alla climatizzazione
e all’automazione degli edifici.

 A breve ci ritroveremo di persona a ISH a Francoforte (13-17 marzo, ndr) dopo la fiera virtuale 
che abbiamo organizzato due anni fa: un’esperienza nuova, vissuta con curiosità da parte nostra, 
da chi ci ha creduto, dalle Associazioni di categoria, dalle aziende che non hanno voluto rinunciare 
a ritrovarsi e dai visitatori. Nel 2019 avevamo raggiunto risultati straordinari, con 2600 espositori 
e circa 190.000 visitatori internazionali. Nel 2021 in piena pandemia e con l'incremento delle re-
strizioni, costretti a rinunciare alla fiera in presenza, abbiamo scommesso sulla fiera digitale con 
il supporto di alcuni tra i protagonisti del settore. L'edizione digitale si è rivelata per tutti un’espe-
rienza preziosa, anche sul piano tecnologico. L’evento è durato più dei 5 giorni canonici di fiera e chi 
vi ha partecipato, è riuscito a concentrarsi senza distrazioni sulla ricchezza dei contenuti che sono 
stati preparati e sviluppati dalle aziende stesse, con eventi e conferenze. Per alcune aziende è stata 
l'occasione di formare o inserire persone destinate alla gestione digitale delle attività e di investire 
sull'intelligenza artificiale per poter raggiungere il giusto target di cliente/visitatore. A breve torne-
remo alla fiera reale ma senza rinunciare ai pregi del digitale. Avremo, infatti, una sezione online 
dove le aziende potranno presentarsi in modo più curato e mirato, e fino al 24 marzo sarà possibile 
rivedere eventi e appuntamenti proposti in fiera. La piattaforma digitale non sostituirà dunque 
assolutamente l’esperienza personale da vivere a Francoforte, ma la potrà così ampliare.  



 RENEE QUARTARELLA 
RESPONSABILE MARKETING 
E COMUNICAZIONE, CENTRO EDILE 
QUARTARELLA S.R.L. 
Il Centro Edile Quartarella S.r.l. è un’azienda a conduzione familiare 
fondata nel 1949, con sede ad Altamura, in Puglia. Figlia di uno dei soci 
fondatori, Renee Quartarella è nel Cda dell’azienda ed è Responsabile 
Marketing e Comunicazione. È laureata in Scienze Politiche e ha 
conseguito alla Bocconi un master in Gestione d’Impresa.

 Nel 2021 durante la pandemia abbiamo patito l’assenza delle fiere fisiche e per compensare in 
qualche modo a questa assenza, abbiamo pensato di dar vita a un inedito Fuori Salone che abbiamo 
definito Touch Point. Con alcuni brand abbiamo dato vita a degli allestimenti specifici e, non appena 
le restrizioni lo hanno permesso, abbiamo pianificato una serie di appuntamenti per far vedere e 
toccare con mano quelle novità di prodotti che le aziende avrebbero dovuto presentare all’edizione 
del Salone che non si era potuta tenere. Abbiamo cercato così di sopperire a quello che più ci era 
mancato: l’esperienza fisica e tattile dei prodotti e l’incontro con le persone, anche per condividere 
opinioni. Crediamo nel giusto equilibrio tra relazioni fisiche e comunicazione digitale e facciamo 
tanti investimenti per uno showroom che è grande 3000mq e che quindi va promosso in maniera 
adeguata. L’accoglienza è il primo aspetto importante per chi visita fisicamente i nostri spazi e poi 
si passa al progetto, a un’esperienza comune condivisa che deve essere fatta in presenza. Il nostro 
sito web, appena riprogettato, è costantemente aggiornato, trasmette i nostri valori e fa capire a 
chi lo visita qual è il nostro approccio, quale visione abbiamo del design, qual è la nostra cultura e 
quale attenzione abbiamo verso il territorio. Questa professionalità è testimoniata da oltre 70 anni 
di attività.  

 Crediamo nell’importanza delle rela-
zioni e nella necessità di trasferire emozioni 
a chi visita il nostro showroom. Poi siamo 
convinti che il digitale abbia un ruolo cruciale 
nella comunicazione e nell’intercettazione del 
cliente.  

 In showroom i clienti possono vede-
re e toccare i prodotti reali, ma per ren-
dersi conto delle personalizzazioni che 
certe collezioni offrono, il modo migliore 
è quello di sperimentare gli spazi virtua-
li che progettiamo con il nostro configu-
ratore, soprattutto quando la scelta è su 
collezioni personalizzate che altrimenti 
andrebbero viste a catalogo. 

RUBEN ORLANDI 
AMMINISTRATORE DELEGATO 
FIMER PLUS S.R.L.
Ruben Orlandi ha recentemente preso il posto del padre alla guida 
della Fimer Plus S.r.l., fondata da Angelo e dalla moglie Annarita 
nel 1980. Lo showroom è a Turi, in provincia di Bari e sotto la spinta di 
Ruben Orlandi sta integrando le nuove tecnologie con le consuete 
tecniche di vendita, dimostrando che la transizione generazionale è 
in grado di coniugare tradizione e cambiamento.

 Ho assunto il ruolo di Amministratore Delegato della Fimer da pochi mesi e ho 
cercato subito di raggiungere nuovi clienti con l’implemento delle nuove tecnologie 
digitali. Ho innanzitutto introdotto la realtà virtuale nella progettazione dell’ambien-
te bagno, generando con un rendering gli stessi spazi e la stessa luce a disposizione 
del cliente. Indossando un caschetto il cliente si immerge nel suo futuro ambiente, si 
trova in un progetto altamente personalizzato e unico. Certo, siamo consapevoli che 
nulla sostituirà la necessità di vedere e toccare i materiali e i colori dal vero, ma con 
questa esperienza immersiva si permette al cliente di fare un’esperienza diversa, alla 
quale non è abituato e sappiamo che questo servizio qualifica ulteriormente il nostro 
showroom e ci distingue dalla concorrenza. A chi ci visita, cerchiamo di fornire tutti 
gli strumenti più avanzati, anche se sappiamo che seppur colpito dalle esperienze 
virtuali, il nostro pubblico ha bisogno anche di quelle fisiche, per vedere, toccare i 
materiali e parlare con noi di persona, piuttosto che al telefono o in video conferenza 
come è accaduto durante la pandemia. Credo che la tecnologia ci consenta di offrire 
dei plus, ma che la necessità di sperimentare la fisicità dei materiali non verrà mai 
superata dalla digitalizzazione. Proprio per questo sono più propenso a migliorare il 
contatto diretto con la clientela, piuttosto che compiere significativi investimenti sul 
digitale.  
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 Gli strumenti digitali sono impor-
tanti, ma l’interazione reale e diretta 
ha ancora un peso molto determinante. 
L’apertura di showroom mono o mul-
timarca in luoghi strategici ne sono la 
prova, perché permettono a clienti e 
professionisti di interagire direttamente 
con i valori e i prodotti del marchio.  

ANDREA TURATTI 
PARTNER DI  TACONLINE 

Co-fondatore di TAConline, agenzia specializzata nella gestione delle 
attività di Ufficio Stampa e Relazioni Pubbliche e degli ambienti social nei 
settori casa, architettura, design e benessere ambientale, Andrea Turatti 
ha un’esperienza di oltre 40 anni nelle strategie di comunicazione e 
marketing nell’area building.

 Sono convinto che oggi siano ancora vincenti le relazioni personali. Uno stand, una 
showroom virtuale o il metaverso non potranno nel breve-medio periodo a sostituire l’e-
sperienza sensoriale (visiva, tattile e olfattiva) offerta dall’esposizione fisica del prodotto. 
I materiali, le finiture o le lavorazioni speciali sono elementi necessari per far percepire 
al cliente il reale valore del prodotto. Gli strumenti digitali sono fondamentali per con-
quistare l’attenzione del consumatore, ma osservare da vicino le qualità dei materiali e 
del design può diventare determinante in fase di acquisto. Resta obbligatorio definire il 
modello di comunicazione al quale ci si vuole riferire e individuare una strategia specifica 
per ogni target, puntando alla qualità degli strumenti da mettere in campo. Per quanto 
riguarda le immagini, ad esempio, alcuni render non aiutano né a trasmettere un’emo-
zione, né favoriscono la corretta comprensione delle linee estetiche, per questo è impor-
tante affidarsi a un team qualificato. Certo, la differenza è anche nei costi, ma credo che 
in ogni caso valga sempre la pena di investire in tal senso. Anche per il mondo digitale 
è indispensabile scegliere professionisti seri e preparati che, oltre a utilizzare linguaggi 
moderni e dedicati, gestiscono correttamente i budget e sono sempre sul pezzo. Il nostro 
team lavora con grande passione per individuare le strategie più efficaci e le modalità 
migliori per creare un dialogo diretto e coerente tra l’Azienda e i suoi target.  

LUCA ORSINI  
TITOLARE E-MEDIA
Con una formazione da analista programmatore, Luca Orsini ha dato 
vita nel 2005, insieme ad Antonio Falco esperto in web marketing, 
alla società E-MEDIA, situata a Civita Castellana, nel distretto della 
ceramica. Specializzandosi nel settore, la società ha sviluppato un 
innovativo sistema per la gestione e l’ideazione dei siti web. 

 Venendo da Civita Castellana conosciamo molto bene il settore dell’arredobagno e 
sappiamo che nel tempo si è evoluto tantissimo, in un mercato che è diventato sempre 
più complesso. Anche comunicare i prodotti nella maniera più semplice possibile non 
è un’impresa immediata. Fino a qualche anno fa le varianti e le finiture dei prodotti 
erano limitate, mentre adesso la possibilità di scelta è molto più articolata e compren-
de anche gli accessori. La realizzazione dei cataloghi e dei listini è diventata una sfida, 
così come comunicare nel giusto modo un prodotto. Dal 2019 ci siamo specializzati nei 
configuratori 3D che consentono di presentare tutte le caratteristiche e gli abbinamenti 
di un dato prodotto. Di recente abbiamo progettato un configuratore per una linea di 
accessori dalle molteplici possibilità di personalizzazione. Si è trattato di un progetto 
ben studiato, ma dal parziale utilizzo. Per renderlo più efficace abbiamo individuato il 
target di chi usava il configuratore - privati e venditori - e lo abbiamo implementato 
aggiungendo i costi dei singoli pezzi, calcolati direttamente nel carrello con il codice 
prodotto. I privati potevano così salvare il progetto e andare direttamente in showroom 
pronti per l’acquisto; la forza vendita non doveva più cercare dal listino i singoli costi, 
snelliva le procedure per l’ordine e poteva inoltrarlo direttamente al produttore. Con 
queste varianti il configuratore è decollato e ci ha dimostrato che gli strumenti tecnolo-
gici debbano sempre rispondere a dei bisogni specifici, risolvere dei problemi, essere di 
supporto e coadiuvare l’esperienza fisica, altrimenti rischiano di avere poca utilità.  

 Sembra un’affermazione banale, 
ma giova ricordarlo. Per essere davvero 
efficaci, un sito web rinnovato, una 
vetrina virtuale, un configuratore 3D, sono 
strumenti che funzionano se sono utili a 
una data azienda, se rispondono a un suo 
bisogno effettivo e se servono davvero in 
un determinato contesto.   



 

L
a partecipazione di Provex Indu-
strie a una tavola rotonda incen-
trata sul ruolo della rappresenta-
zione digitale dei prodotti va in 
linea proprio con le esperienze 
che l’azienda ha fatto e sta facen-

do nel mondo digitale. Partiamo dallo showroom vir-
tuale che è la vostra vetrina digitale. In che modo può 
essere di aiuto alla rete vendita?
Va premesso che affinché i progetti che abbiamo finora 
ideato siano efficaci, è necessaria la volontà di usarli da 
parte della nostra rete vendita. Lo showroom virtuale 
non è utile solo per i privati che vogliono farsi un’idea 
dei nostri prodotti, ma è anche un valido supporto per 
gli agenti e per i rivenditori che possono presentare i 
nostri modelli ai propri clienti con un idoneo ausilio 
visivo. Con uno o più schermi di discrete dimensioni, 
possono mostrare le peculiarità delle nostre linee più 
esclusive, evidenziando le rispettive caratteristiche nei 
dettagli e fornendo le giuste argomentazioni al cliente. 
Nello showroom virtuale sono messi in evidenza i plus 
dei singoli prodotti, gli elementi più innovativi, dal mec-
canismo che solleva o abbassa una porta pivotante, ai 
meccanismi che facilitano la pulizia di una porta scor-
revole, alle proprietà dei vetri. Si tratta di un progetto 
che ha un’elevata qualità grafica, per il quale abbiamo 
stanziato maggiori risorse, convinti che avesse notevoli 
potenzialità”.

Pensando, invece, all’ottimizzazione del lavoro, in che 
modo questi strumenti si riveleranno preziosi nel tem-
po?
“I video istituzionali e lo showroom virtuale permetto-
no innanzitutto di far comprendere il valore dei nostri 
prodotti, mentre il portale myProvex aiuta sia noi sia la 
rete vendita a gestire meglio gli ordini. Al rivenditore 
arriva la conferma dell’ordine con un pdf via email e poi 
entrando nell’area rivenditori dal sito, può monitorar-
ne lo stato, verificare se è già stato prodotto, se è stato 
spedito ed eventualmente con quale bolla. É un siste-
ma che ha dimostrato di funzionare e che si è rivelato 
vincente con la gestione di vari tipi di merce, mobilitata 
dai grandi distributori. Tanti rivenditori non riescono 

a chiamarci negli orari di ufficio e hanno spesso poco 
tempo, per cui invece di scrivere una mail e aspettare la 
risposta sullo stato dell’ordine, possono verificare a che 
punto è in ogni momento. Renderli autonomi alleggeri-
sce anche il nostro servizio clienti che non deve più dare 
informazioni sugli ordini, al telefono o via mail”.

Siete anche riusciti a fornire degli strumenti tecnici più 
performanti alla vostra rete…
“Sì, anche perché i nostri sono prodotti che hanno delle 
spiccate qualità tecniche e richiedono le giuste com-
petenze per essere montati. L’App Provex Service, sca-
ricabile gratuitamente da tutti i provider, consente di 
effettuare in maniera estremamente facile il rilievo in 
cantiere, scegliendo la serie, i profili e il tipo di vetro da 
installare. Quando poi si conclude il montaggio, è possi-
bile stilarne il rapporto, in modo da avere tutte le tracce 
dell’intervento, da trasferire al rivenditore e dargli pro-
va del montaggio corretto. Abbiamo, inoltre, ideato dei 
video istituzionali per il montaggio che usando solo le 
immagini, senza l’impiego di testo, mostrano come in-
stallare correttamente le nostre cabine doccia. 
I nostri investimenti in ambito tecnologico sono stati, 
quindi, diversificati. Abbiamo curato la sfera emoziona-
le, con progetti dal forte impatto visivo quali lo showro-
om virtuale e i video istituzionali di presentazione dei 
prodotti e poi abbiamo fornito strumenti per migliorare, 
ottimizzare e supportare i processi, come myProvex, 
l’App Provex Service e i video dei montaggi”.

INTERVISTA A

OSWALD FISCHNALLER
AMMINISTRATORE DELEGATO 
PROVEX INDUSTRIE  
Provex Industrie è una delle aziende italiane che con 

lungimiranza ha investito nelle nuove tecnologie 

digitali, per comunicare in maniera più efficace i 

valori del proprio marchio, ottimizzare il lavoro e 

offrire degli strumenti utili ad agenti e rivenditori. 

Sono stati quattro i principali progetti promossi in 

questi ultimissimi anni da Oswald Fischnaller. Il primo 

è stato quello di uno Showroom virtuale disponibile 

sul sito www.provex.eu che consente di esplorare 

i prodotti di punta del marchio e di conoscerne i 

dettagli tecnici. Il secondo è il portale MyProvex 

che permette di verificare in qualsiasi momento lo 

stato di un ordine, dall’area rivenditori del sito 

dell’azienda. Il terzo è l’App Provex Service che può 

essere scaricata a titolo gratuito e che consente 

di effettuare un rilievo su misura, con rapporto di 

montaggio e assistenza clienti. Il quarto e ultimo 

progetto ha previsto l’ideazione di video istituzionali 

per presentare le cabine doccia Provex e il relativo 

montaggio.

Puoi vedere tutti i contributi 
video della tavola rotonda 
sul nostro sito 
www.ilbagnonews.it
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