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Albino Sonato è presidente di Euronics Ita-
lia, buying group leader nella distribuzione
di elettronica di consumo ed elettrodome-
stici, nato nel 1999 come evoluzione dello
storico marchio GET e costituito da im-
prenditori che, nel proprio ambito territo-

riale, hanno raggiunto posizioni di lea-
dership per fatturato e copertura
distributiva. Oggi Euronics è at-
tiva in tutta Italia con una rete
di quasi 600 punti di vendita.

UOMINI E STRATEGIE

Un innovativo store con-
cept destinato, da un la-

to, a coinvolgere e quindi
uniformare i quasi 600 punti
di vendita della catena, otti-
mizzandone le performance
commerciali e, dall’altro, a
offrire ai consumatori una
“shopping experience” sem-
pre più originale e memora-
bile. E’ il grande progetto al
quale sta lavorando Euro-
nics, insegna protagonista
nella distribuzione di elettro-
nica ed elettrodomestici. Ne
parliamo con Albino Sonato,
presidente di Euronics Italia.

D. Com’e nato il progetto di
un nuovo store concept?

R. Siamo partiti dalla consi-
derazione che il mercato del
consumer electronics sta
cambiando in termini di ne-
cessità del consumatore fi-
nale e quindi di offerta: per
fare solo un esempio, siamo
ormai arrivati alla convergen-
za digitale, con tutto quello
che ne consegue in termini
di tecnologie e prodotti a
supporto. Allo stesso tempo,
la crisi ha portato a una mi-
nor ‘euforia’ negli acquisti e
a una maggiore riflessione
da parte di un consumatore
attento, che prima di acqui-
stare si documenta e con-
fronta le offerte su Internet,
oppure si rivolge al persona-
le di vendita del negozio.

D. Come intende rivolgersi al
consumatore il “nuovo” pun-
to di vendita Euronics?

R. Proprio questa analisi del
mercato ci ha convinto l’an-
no scorso a implementare
un nuovo modello di store
pienamente coerente con il
posizionamento della nostra
catena, che da sempre pun-
ta su superfici di vendita me-
die (1.500/1.700 mq), un
assortimento adeguato in
termini di ampiezza di gam-
ma e in rapporto ai trend del
mercato e su un servizio
molto accurato nell’offerta,
promozionalità e presenta-
zione dei prodotti. Il nuovo
store concept ha al centro

proprio il cliente, che potrà
contare su una grande chia-
rezza espositiva di tutti i pro-
dotti, su aree emozionali
nelle quali l’innovazione tec-
nologica sarà opportuna-
mente valorizzata e comuni-
cata in modo ancora più im-
mediato e, ultimo non per
importanza, su un alto livel-
lo di professionalità e assi-
stenza di tutti gli addetti alla
vendita. Vorrei sottolineare,
a questo proposito, che ab-
biamo intrapreso una part-
nership con l’Università Cat-
tolica di Milano per una serie
di corsi di formazione desti-
nati sia agli addetti alla ven-
dita, sia agli store manager.
In sostanza, puntiamo a ne-
gozi ancora più innovativi,
altamente personalizzati, ca-
paci di creare interesse e
soddisfare consumatori più
evoluti, con un’offerta ‘giu-
sta’ anche sotto il profilo del
prezzo.

D. Quali gli obiettivi della
consulenza di Bain&Com-
pany?

R. Per un progetto così com-
plesso non abbiamo voluto
lasciare nulla al caso. Innanzi-
tutto, un team dedicato, gui-
dato da un project manager,
ne segue da vicino lo svilup-
po. Bain&Company, con la
sua esperienza e professiona-
lità, garantirà all’insegna il ne-
cessario supporto di metodo
e processo. Anche per questo
sono molto fiducioso che il
nuovo store concept, operati-
vo a partire dal prossimo set-
tembre e applicato progressi-
vamente a tutta la rete, farà
percepire i nostri negozi co-
me realtà veramente differen-
ti e moderne, in grado di assi-
curare una ‘shopping expe-
rience’ davvero memorabile.

D. A proposito di uniformità
e riconoscibilità dell’inse-

gna, in che misura vi ha aiu-
tato la scelta di puntare sul
personaggio del leone Napo-
leone?

R. Si è rivelata una scelta
molto intelligente. Nel 2010
avevamo deciso di rinnova-
re la nostra immagine, svi-
luppando una campagna ba-
sata su tre cardini: innova-
zione, creatività e riconosci-
bilità. Una sfida ambiziosa,
in un mercato caratterizzato
da una comunicazione indif-
ferenziata e spesso omolo-
gata dall’uso di volantini pro-
mozionali. Ecco perchè ab-
biamo lanciato Napoleone,
un’icona simpatica, facile da
ricordare, efficace metafora
del cliente che nei nostri
punti di vendita si sente, ap-
punto, come un re nel suo
regno. Un’indagine condotta
da Millward&Brown ci ha for-
nito risultati confortanti: nel
2011 Euronics è risultata es-
sere la catena con il più alto
indice di notorietà sponta-
nea tra i consumatori intervi-
stati (82%). Alla fine di un
anno in cui ha fatto segnare
un +7% negli investimenti in
comunicazione, il Gruppo
ha ottenuto il livello di ricor-
do pubblicitario più alto
(62%) rispetto ai competitor.
Il 96% degli intervistati a
diembre ricordava il perso-
naggio all’interno dei filmati
Euronics. Ecco perchè ab-
biamo scelto anche per il fu-
turo di puntare non solo sul-
la leva promozionale, ma an-
che sulla costruzione di
un’immagine di marchio che
comunichi al consumatore i
nostri plus: assortimento, af-
fidabilità, alto livello di servi-
zio, professionalità dei no-
stri addetti.
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EURONICS
Un nuovo store concept
per uniformare la rete

e offrire una memorabile
shopping experience

Euronics Italia spa
Via Montefeltro, 6
20156 Milano

Tel. 02.3070171
Fax 0233499186
www.euronics.it

L'innovativo modello di negozio sarà introdotto da set-
tembre e coinvolgerà l'intera rete dei negozi Euronics.

La scelta di puntare sul personaggio-icona del leone
“Napoleone” si sta rivelando vincente in chiave di rico-
noscibilità e differenziazione.

Il nuovo store concept ha al centro il cliente, che potrà
contare su una grande chiarezza espositiva di tutti i pro-
dotti, su aree in cui l'innovazione tecnologica sarà valoriz-
zata e comunicata in modo ancora più immediato.
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