


SAMSUNG BESPOKE Al Combo

L'attesa e finita.

Arriva la primma lavasciuga
Samsung conh pompa di calore.

-

e L

Samsung Bespoke Al Combo: il meglio della tecnologia di un‘asciugatrice, finalmente in una lavasciuga.

el P Grande capacita: 18 kg in lavaggio e 11 kg in asciugatura.

Il top dell'efficienza energetica: classe A-20% in lavaggio, classe A in asciugatura.

i Display touch 7" AlHome: per una gestione intuitiva del lavaggio e di tutti i dispositivi connessi di
o casa. L'Al personalizza i programmi e suggerisce per primii cicli e le impostazioni preferite.

Al Energy Mode: |a funzione che permette dirisparmiare e fa visualizzare direttamente sul
display le statistiche sui consumi di energia, acqua e detergente.
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EDITORIALE

SANO PROFITTO:
L’ABBIAMO DETTO

COSI TANTE VOLTE CHE
RISCHIAMO LA NOIA, MA...

QUANDO UN
SETTORE E IN
CALO BISOGNA
PRESIDIARLO DI PIU
E CON PIU FORZA
E TUTTI | PLAYER
HANNO IL DOVERE
DI PROVARE A
CONTENERE

LE PERDITE
INVESTENDO

nche ultimamente con molti di voi ci siamo detti quanto I'offerta, sia sul
fronte dei produttori sia dei distributori, sia ancora di molto superiore alla
domanda e come continui a essere un problema del - e per - il mercato
technical.
Il disequilibrio causato dal surplus si tenta di farlo assorbire, di fatto, al
mercato stesso aumentando la domanda attraverso la riduzione del prezzo.
Un circolo vizioso dal quale si fatica a uscire. C’é chi, senza mezze misure,
sottolinea che il problema parta ancora dall’industria che dichiara budget e volumi poco rea-
listici rispetto all’assorbimento reale del mercato (il che comporta che poi li debbano spingere
a qualsiasi costo perché, ovviamente, ne devono rispondere...) e dall’altra la distribuzione che
non si sottrae, e fa altrettanto. Questo disequilibrio, questo push aggressivo sul sell-out, porta a
un’inevitabile erosione di prezzi e margini, a un aumento esponenziale della pressione promo-
zionale, a una concorrenza non sana tra marchi, il tutto a discapito di una scarsa redditivita
degli store.
Quindi, quando sentiamo dire dai piu lungimiranti che nel mercato continuano a esserci ancora
“troppi rivenditori, troppi negozi, troppi vendor, troppi marchi, troppe referenze...” non ci
stupiamo.
Dall’altra parte, non ci stupiamo neanche perd quando vediamo che le insegne continuano ad
aprire punti vendita in territori gia ben presidiati oppure sentiamo di lanci (o rilanci) di brand in
mercati dove anche i marchi piu strutturati fanno fatica...
E tutto legittimo e tutto comprensibile. Quando un settore & in calo bisogna presidiarlo di pit
e con piu forza e tutti i player hanno il dovere di provare a contenere le perdite investendo in
nuove aperture, nuovi prodotti, nuove categorie, ma contestualmente devono cambiare anche
le strategie perché se non c’é un chiaro posizionamento, un giusto investimento in marketing e
comunicazione, sara dif cile raggiungere dei risultati soddisfacenti.
Gli ultimi dati di GfK parlano chiaro: i primi sei mesi dell’anno hanno visto un calo rispetto al
2023 del 4,7% a valore, soprattutto nei punti vendita tradizionali (-5,3%) e il mercato non puo
puntare tutto solo sul Black Friday, il Cyber Monday (che quest’anno cade a dicembre) o col
Natale (che sara naturalmente indebolito) senno il rischio € quello di continuare a competere
mostrando i muscoli fra chi € piu forte a fare promo e sconti, perdendo di vista il vero obiettivo:
il sano pro tto.

Vito Sinopoli
ISCRIVITI ALLA NEWSLETTER
FOLLOW US! ®
WWW.UPTRADEBIZ.IT I n
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Screen Mini-LED PRO

Il modo migliore

pervivere come
In un film.

Vivi un'esperienza
cinematografica di alta qualita
con il tv U8 Mini-LED PRO.
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Tecnologia perlavita

La coppla vincente per
un bucato semplicement
perfetto. '

Le nuove lavatrici smart Serie 6 si contraddistinguono per la loro elevata
efficienza, raggiungendo la classe energetica A-20%*, e per il nuovo design
moderno e funzionale. Grazie al vapore, Iron Assist € il programma perfetto
per eliminare le pieghe dei capi asciutti fino al 50%** in soli 20 minuti, cosi
da facilitare la stiratura. Inoltre, sempre per ridurre la necessita di stirare,

I nuovi modelli della gamma sono dotati dell’'opzione Trattamento vapore,
che si seleziona insieme ad un programma di lavaggio ed attiva

un trattamento con vapore dei capi bagnati alla fine della centrifugazione.

E per un bucato perfettamente asciutto basta affidarsi alle nuove
asciugatrici Serie 6. Sono estremamente efficienti grazie alla classe
energetica A+++*** e al condensatore autopulente che mantiene sempre
bassi i consumi.

Infine, un perfetto bucato smart e possibile con I'app Home Connect.
Ad esempio, grazie alla funzione Smart Dry, I’'asciugatrice comunica
con la lavatrice, impostando automaticamente il programma di asciugatura

piu adatto al bucato appena lavato.

*20% piu efficiente (40 kwh/100 cicli per 10 kg - 40 kWh/100 cicli per 9 kg) rispetto al limite di valore della classe
di efficienza energetica A (51 kWh/100 cicli per 10 kg - 50 kWh/100 cicli per 9 kg) secondo il Regolamento delegato UE
2019/2014.

**Test Nr. E-0323-PT-22 condotto dal Deutschen Institute furr Textil- und Faserforschung Denkendorf (DITF) il 12/07/22,
relativo alla riduzione delle pieghe sugliindumenti di cotone (magliette e camicie) con il programma Iron Assist,
in conformita a DIN EN ISO 15487, a confronto con indumenti non trattati con Iron Assist.

***|n una scala di classi di efficienza energetica da A+++aD.

www.bosch-home.com/it lfBoschHome . boschhomeit
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NOMINE

ELECTROLUX GROUP
YANNICK FIERLING
SARA CEO

Dal 1° gennaio 2025 Yannick Fierling sara
Presidente e CEO del Gruppo Electrolux.
Fierling succede a Jonas Samuelson che ha
ricoperto il ruolo per nove anni. Fierling, 53
anni, francese, & stato CEO di Haier Europe dal
2015 al 2024 e prima aveva ricoperto diverse
posizioni senior all’interno di Whirlpool Corpo-
ration in Europa e nel mondo.

EURONICS ANDREA
DELLA VOLPE DIRETTORE
COMMERCIALE

Andrea della Volpe e da agosto il Direttore
commerciale di Euronics Italia. Prende il ruolo
di Stefano Polla che assumera I’incarico di
Head of Business Analytics. Il manager ha
oltre 20 anni di esperienza nel settore degli
acquisti in aziende come Unieuro, Carrefour
e Autogrill dove era Responsabile Acquisti No
Food.

HAIER EUROPE DIEGO
PERRONE GUIDA HAIER
IN UK E IRLANDA

Dal 1° ottobre Diego Perrone € leader delle
attivita di Haier Europe in Regno Unito e
Irlanda: il ruolo lasciato dall’attuale AD Neil
Tunstall. Perrone era entrato in Haier Europe
nel 2022, proveniente da Whirlpool dove era
Marketing Director Italia, come responsabile
dell’area Freddo, che manterra in attesa di un
successore.

JOHNSON CONTROLS-
HITACHI A CALICE VA
ANCHE L'IBERIA

T

Johnson Controls-Hitachi Air Conditioning ha
confermato la nomina ad interim di Gianfranco
Calice come Country Leader per Spagna e Por-
togallo. Gia Country Manager per I'ltalia dal
2022, Calice come capo di Jch Iberia (Spagna
e Portogallo) avra la responsabilita di guidare
i due team.
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SEVERIN A CAN
YILDIRIM, TECNOLOGIA,
ACQUISTIEIT

Can Yildirim & il nuovo Chief Technology Of cer
di Severin. Sara responsabile degli acquisti,
dell’ingegneria, della qualita, della catena di
fornitura e logistica e dell’IT, mentre il CEO
Gerhard Sturm continuera ad essere responsa-
bile delle vendite, del marketing, dello sviluppo
prodotto, della nanza e delle HR.

UNIEURO FEDERICO
PATTI ‘ARCHITETTO’
DELLA LOGISTICA

!

Unieuro, ha nominato Federico Patti come
Logistics Director. Entrato in Unieuro nel
2021 come Head of Process & Engineering, il
manager subentra a Luigi La Vista. Laureato
in Architettura a Parma, Patti ha lavorato

in Amazon e per Fiele Logistics ha curato la
logistica di Zalando.
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Con la tecnologia POWER CONTROL e il display LCD f
integrato, gestisci in modo semplice ed efficace la i
carica residua e monitora l'alimentazione di tutti i
tuoi dispositivi in tempo reale.

Scopri i prodotti SBS con la tecnologia di
monitoraggio avanzato POWER CONTROL

| BB

Followuson f in @



MERCATO

NOVA CHIUDE DUE
NEGOZI A MILANO
(E BUTALI RILEVERA
ALCUNI DEI SUOI STORE)

A ne agosto il gruppo Nova spa ha chiuso

de nitivamente gli store milanesi di corso Lodi
e presso il centro commerciale Metropolis. C’e
qualche schiarita invece per quel che riguarda
gli store Nova in Lazio e Centro Italia. Secondo
Il Messaggero il gruppo CDS (che fa capo

alla famiglia Butali), socio Euronics starebbe
acquisendo alcuni dei punti vendita che le
societa parte del gruppo Nova Spa hanno
recentemente chiuso, risolvendo in parte I’accesa
vertenza sindacale che si & aperta a seguito dei
licenziamenti.

Lo store Euronics di Corso Lodi a Milano

E IN CORSO L’OPAS SU UNIEURO

Terminera il 25 ottobre I'Offerta pubblica di acquisto e scambio sulle azioni Unieuro
annunciata il 17 luglio da Fnac/Darty e Ruby Investment e avviata il 2 settembre dopo
I’approvazione della Consob. Il prezzo offerto: 9 euro pit un decimo di azione Fnac/
Darty pari a circa 12 euro, seppur del 42% superiore al corso del titolo il giorno precedente
all’annuncio, e parso non congruo a meta dei componenti del Consiglio di Amministrazione
Unieuro che non si € quindi potuto pronunciare sul prezzo ma ha posto I’'accento su una serie
di potenziali rischi dell’operazione. Gli offerenti, che fanno ambedue indirettamente capo al
nanziere Daniel Kretinsky, non hanno previsto un rilancio.
Solo a ne ottobre il destino di Unieuro sara chiarito: |'offerta potrebbe essere ritirata qualora
non avesse raccolto il 90% delle azioni (ma Fnac/Darty potrebbe ‘accontentarsi’ di una solida
maggioranza dei diritti di voto) e soprattutto qualora la DG Concorrenza della Commissione
Europea, al termine dell’esame dell’operazione ora in corso, richiedesse per approvarla misure
correttive (ad esempio la cessione di store) ritenute eccessive.
| sindacati sono preoccupati dal rischio di licenziamenti o chiusure, e dall’eventuale
spostamento dell’HQ di Forli, mentre diversi osservatori guardano con perplessita a una
situazione che vedrebbe far capo alla stesso gruppo i due principali retailer italiani (Unieuro e
MediaWorld, anch’essa indirettamente controllata da Kretinsky).

Il Ceo di MediamarktSaturn Karsten Wildberger

TV E RETAIL MEDIA
SPINGONO
MEDIAMARKTSATURN

Nel terzo trimestre del suo anno scale,
Ceconomy, azionista di Mediamarkt Saturn ha
aumentato del 6,6% le vendite a 4,92 miliardi
di euro e i pro tti del 25% a 202 milioni, una
performance superiore a quella prevista dagli
analisti. Il successo e stato attribuito dal Ceo

0giorno d
g _ _
taZlOn e Karsten Wildberger al boom nelle vendite di

q u 0 | televisori, nel commercio on line (+11% a 1

miliardo di euro) e al Retail media (entrate

raddoppiate a 18 milioni). In crescita le
entrate dall’e-commerce di prodotti di terzi (il

Borsa taliana cosiddetto Marketplace) sempre pill integrata,
per ora non in ltalia, dall’offerta di servizi
Il giorno della prima quotazione di Unieuro in Borsa nanziari e di spazi autogestiti nei punti

vendita sici (Space-as-a-service).
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OGNI CENTIMETRO DEL TUO
SPAZIO CONTA.

I nuovo frigorifero Midea Slot-In si integra perfettamente
nella tua cucina, unendo la capacita di un modello a libera
installazione con l'ottimizzazione dello spazio di un frigorifero da
incasso. Dal design minimalista, il frigo MDRF705BIE70 elimina
qualsiasi necessita di installazione ed e dotato della Tecnologia
V-tech Fresh, per mantenere i tuoi alimenti freschi piu a lungo.

Scopri di piu su midea.com/it



NEWS

DE’LONGHI
CRESCE (+4,2%)
GRAZIE AL
oY:\===

| risultati consolidati del primo semestre
del 2024 del Gruppo De’Longhi mostrano
ricavi in aumento oltre il 10% (del 4,2%
a perimetro omogeneo) e marginalita

in forte espansione: I'utile netto e salito
del 28% a 106 milioni, bene ciando

sia del consolidamento dell’area del
caffé professionale (che raddoppia con

il consolidamento de La Marzocco) sia
della continuita di sviluppo sulle categorie
core. “Nel comparto delle macchine da
caffe ad uso domestico siamo stati in
grado di incrementare ulteriormente la
nostra quota di mercato e I'area nutrition
e preparazione dei cibi ha consolidato

il trend positivo visto negli ultimi

trimestri grazie anche ai recenti lanci di
nuovi prodotti, sempre piu focalizzati

su un approccio dei consumatori ad
un’alimentazione piu salutare”, ha detto
I’AD Fabio De’Longhi.

L'AD del Gruppo Fabio De’Longhi

RISALGONO LE
VENDITE DI GROUPE
SEB IN EUROPA E
AMERICHE

Nel | semestre Groupe SEB ha aumentato il
fatturato del 3,6% e i margini dal 5 al 6,5%,
con un pro tto superiore del 31% a quello del

| semestre 2023. Il segmento professionale

sta andando molto bene, in particolare nella
preparazione del caffe. Nel segmento consumer
SEB ha guadagnato quote di mercato nelle
friggitrici ad aria e negli aspirapolvere. In
Europa le vendite a parita di perimetro sono
aumentate dell’8,6% e nelle Americhe del 13%.
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MIDEA GROUP: FATTURATO +10% E UTILI A
+14% NEL |1° SEMESTRE

Nella prima meta del 2024 il fatturato di Midea Group ha superato i 200 miliardi di yuan, arrivando a
218,1 miliardi di yuan (27,54 miliardi di euro) con un aumento del 10%. Ancora meglio gli utili che sono
saliti del 14% a 20,8 miliardi di yuan (2,6 miliardi di euro). Le vendite sul mercato domestico sono cresciu-
te dell’8% mentre le esportazioni sono salite del 13%. Nel | semestre Midea ha investito 7,66 miliardi di
yuan nei suoi 17 Centri di ricerca e sviluppo, con un aumento del 16% producendo 5 mila brevetti.

Lo Headquarter di Midea a Foshan

| MONITOR HISENSE FANNO INCETTA
DI EISA AWARDS

Hisense ha ricevuto diversi Award 2024-2025 conferiti da Expert Imaging e Sound Associations
(EISA). | riconoscimenti sono stati assegnato a due Mini-Led Uled TV: 65U8NQ e 65U7NQ; allo scher-
mo da gaming Hisense QLed Gaming TV 100E7NQ Pro, e a due videoproiettori: Hisense Laser Smart
Mini Projector C1 e Hisense Laser Cinema PL2.

Hisense vince 5 diversi

EISA Awards

2024 - 2.0 25




Scopri la nuova Kenwood Go Collection:

un’impastatrice, un robot e uno sbattitore

che si adattano perfettamente a qualsiasi

spazio con le loro dimensioni ridotte e |l

design morbido e arrotondato. Riponi Go

nel cassetto grazie all’altezza inferiore a

30cm e alla pratica maniglia.

Una gamma compatta per pensare in scopri di pit
grande: Make it Big.




ATTUALITA

DIRITTO ALLA RIPARAZIONE:
TUTTI | DETTAGLI

LaDire ivaEuropea 1799 apre una fonte di business per retailer e imprese indipendenti

| 30 luglio & entrata in vigore la
Direttiva UE 2024/1799, votata
a larghissima maggioranza dal
Parlamento Europeo il 17 luglio
2024, emendando una propo-
sta della Commissione Europea.
La Direttiva sancisce il diritto del
consumatore alla riparazione dei beni dan-
neggiati o difettosi anche oltre la scadenza
della garanzia.
Da agosto 2024 a ne luglio 2026 i Paesi
membri hanno 24 mesi di tempo per rece-
pire la direttiva | | diritti assegnati dalla Di-
rettiva al consumatore saranno esercitabili
solo quando la norma sara entrata nella
legislazione italiana.
L'obiettivo & rendere la riparazione di gran-
di elettrodomestici, telefoni e computer piu
facile, veloce ed economica. A prezzi ed
entro tempi ‘ragionevoli’ i fabbricanti saran-
no obbligati a riparare - in caso di difetto,
cosi come di usura - i prodotti da loro fab-
bricati anche dopo la scadenza della ga-
ranzia legale di due anni.

GED E SMARTPHONE? SI. PED? NO
Rientrano nella Direttiva i prodotti acqui-
stati da privati (sono esclusi quindi quelli
comprati da imprese) in categorie come
lavatrici, asciugatrici lavastoviglie, frigori-
feri, televisori, aspirapolvere smartphone,
workstation e tablet e le batterie di e-bike
e e-scooter. Non sono invece oggetto del-
la Direttiva | computer portatili, le stam-
panti e i Ped (per esempio ferri da stiro e
macchine per il caffé) anche se I'elenco
dei prodotti interessati potra essere am-
pliato con una semplice decisione della
Commissione.

ONERI PER | PRODUTTORI...

Il produttore sara obbligato a riparare il
prodotto sulla base di un listino trasparente
preventivamente comunicato. In alternativa
il consumatore potra comunque decidere di
rivolgersi a riparatori terzi o di effettuare da
solo la riparazione. In questi casi il produt-
tore dovra assicurare la fornitura di pezzi
di ricambio, a un prezzo ragionevole, stru-
menti e informazioni necessarie.

La Direttiva impedisce ai produttori di ricor-
rere a clausole contrattuali, tecniche, stru-
menti hardware o software che ostacolino
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le riparazioni. In particolare, non potranno
impedire I'uso di pezzi di ricambio di terzi,
di seconda mano o stampati in 3D, né po-
tranno ri utare di riparare un prodotto solo
perché era stato precedentemente riparato
da altri.

| Paesi membri nel recepire la Direttiva do-
vranno mettere in atto almeno una misura
che incentivi la autoriparazione: potra trat-
tarsi di campagne di informazione, corsi
di riparazione o sostegno agli spazi di au-
toriparazione collettiva (i cosi detti ‘repair
cafe’) o bonus: in Austria & da tempo in vi-
gore una detrazione che copre no al 50%
del costo. Entro il 31 luglio 2027 dovra
essere attivata una piattaforma europea,
con canali nazionali, per consentire ai
consumatori di trovare riparatori, venditori
di beni ricondizionati, acquirenti di beni
difettosi, repair café.

... EPROSPETTIVE DI BUSINESS PER | RETAILER
Per i produttori di elettronica di consumo la
Direttiva 2024/1799 comporta sicuramen-

h

te degli oneri, perlomeno dal punto di vista
organizzativo.

Per i retailer invece questa potrebbe es-
sere una occasione di business. Come ha
dichiarato Davide Rossi, direttore generale
dell’Aires, al Sole 24 Ore, “le imprese del
retail guardano alla Direttiva 2024/1799
come a uno sviluppo ulteriore della propria
attivita, per diventare centri di assistenza
e non solo venditori. Se si apre il mercato
della riparazione ne avranno un vantaggio
I’economia, I'ambiente e i posti di lavoro,
distribuiti in modo uniforme sui territori”.
L’Aires ha seguito il testo dall’inizio ed &
pronta a lavorare con il Ministero dell’In-
dustria e del Made in Italy per il suo re-
cepimento; secondo Rossi, in questa fase
insistera su due punti: “la disponibilita del-
le parti di ricambio a prezzi di costo e in-
centivi scali per le imprese che si attivano
per diventare riparatori, ad esempio con
un’lva agevolata sul costo di riparazione
e un supporto per la formazione”, ha detto
Davide Rossi. (a.p.). UT



improve your life

VENTILA ' RAFFRESCA DEUMIDIFICA

ARGO CLIMADESIGN

UTILE TUTTO LIANNO

Nuova gamma di climatizzatori multifunzione per un comfort ottimale, sempre. Raffresca e riscalda in
breve tempo e a bassi consumi perché utilizza tecnologia DC INVERTER in grado di modulare capacita e
ventilazione. Deumidi-ca e ventila nelle stagioni intermedie. Funziona con refrigerante ecologico R32. Dotato
di WiFi a connessione rapida integrato, per il controllo delle funzionalite da remoto.

Specialisti del clima dal 1929.

argoclima.com



PERCHE

NON TI AFFIDI
ALLA TUA
ASCIUGATRICE?

Dimentica le regole con I'Asciugatrice
AbsoluteCare® Pro.

Tra le prime asciugatrici al mondo ad
essere riconosciuta con Woolmark Green.
Asciuga tutto cio che lavi, anche

I maglioni di lana lavabili a mano,

senza preoccuparti di restringere i capi.
Perché scendere a compromessi

con un bucato non all'altezza

dei tuoi standard? l\

Tra le prime asciugatrici al mondo ad essere
riconosciuta con Woolmark Green.

CHALLENGE THE EXPECTED
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ALLEXTRA
SETTORE

SEMPRE PIU SPESSO LE INSEGNE AMPLIANO LA LORO OFFERTA ENTRANDO IN CATEGORIE LONTANE DALLA TRIADE BIANCO,
BRUNO E IT. IN QUALI DIREZIONI? CON QUALI OBIETTIVI? UPTRADE HA SEGUITO TRE CASE HISTORY: DIMO-EURONICS,

MEDIAWORLD E UNIEURO

osa spinge le insegne
dell’Elettronica di con-
sumo a uscire dalla lo-
ro tradizionale area di
comfort e arricchire gli
assortimenti con cate-
gorie completamente nuove?
Sicuramente la ricerca di nuove fonti di fattu-
rato in settori dove la concorrenza di prezzo
potrebbe essere meno forte e la pressione sui
margini inferiore rispetto ai settori tradizionali
del Bianco, del Bruno e del ‘Grigio’.
Non meno importante, stando a quanto rile-
vato da Uptrade, ascoltando i protagonisti e
approfondendo le case history di Dimo Euro-
nics, MediaWorld e Unieuro, ¢ il desiderio di
‘stupire’ il potenziale cliente: i quadricicli og-
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gi, cosi come i monopattini elettrici alcuni an-
ni fa, fanno bella mostra di sé in vetrina o
all’ingresso.

In alcuni store si vedono giovanissimi intenti a
‘provare’ giochi, PC e display e perfino le pol-
trone da gaming, usando il punto vendita co-
me una sala giochi. Uno degli obiettivi di que-
sti allargamenti di assortimento & proprio atti-
rare la generazione Z che attualmente sembra
preferire i canali on line per la scelta e I'acqui-
sto di beni e servizi.

La struttura e la natura stessa del punto vendi-
ta si modifica: MediaWorld ha creato lo scor-
SO anno e si prepara a ripetere a novembre
a Lucca in occasione del Lucca Comics & Ga-
mes, un grande temporary store animato da
una ricca serie di eventi. L'animazione del

punto vendita & I'obiettivo anche di diversi
brand e insegne ad esempio nel Ped. Insom-
ma, tutto si muove, complice anche il calo del-
le vendite del Tech.

Le insegne, nel commentare le loro estensioni
di gamma, mettono I'accento sulla importan-
za di esprimere il loro focus sulla sostenibilita:
mobilita elettrica e autoproduzione di energia
in primo piano.

C’e il rischio di perdere la focalizzazione e
snaturare I'insegna? Assolutamente no, rispon-
dono gli intervistati. Si tratta solo di estendere
I'assortimento e portarlo verso ‘tutto quanto &
elettrico’. Questo significa che questa tenden-
za continuera e si arricchira di nuove partner-
ship. Le insegne, insomma, non hanno finito
di stupire. (a.p.)




DIMO-EURONICS

“VOGLIAMO ESSERE PARTE DEL CAMBIAMENTQO”

Elena Vipiana, titolare dell’insegna piemontese vede una continuita tra I'inserimento del quadriciclo
YoYo della italiana Xev e le tante iniziative prese, anche al di la della mobilita elettrica, per migliorare

il pro lo ecologico dell’azienda

Dimo, il socio Euronics presente in Piemon-
te, Valle d’Aosta, Liguria, Lombardia, Emilia
Romagna, Sardegna, con un totale di 43
store, & sempre stato legato al mondo degli
elettrodomestici ed elettronica di consumo e
poco incline ad inserire altre categorie merce-
ologiche. Tuttavia, nel corso degli anni, “per
venire incontro alle tendenze di mercato e
alle richieste della clientela, ha scelto di in-
serire nuove tipologie di prodotti: dai giochi
Lego alle capsule del caffe, dai detersivi alla
cartoleria e idee regalo”, racconta la titolare
Elena Vipiana. Nel gaming, ad esempio, oltre
a PC, monitor e software, “il nostro assorti-
mento prevede poltrone e tavoli speci ci per
gamer oltre ad accessoristica dedicata non
elettronica”.

Recentemente Dimo ha allargato la sua gam-
ma ai pannelli solari per I'autoproduzione di
energia elettrica e alle vetture elettriche propo-
nendo, da giugno, il quadriciclo Yoyo della
torinese Xey, in tre dei suoi punti vendita nell’a-
rea di Torino. Si tratta di una vettura al 100%
elettrica, guidabile dai 16 anni, con un’auto-
nomia no a 150 km e una velocitd massima
di 90 km/h.

“Sono scelte dettate dalla volonta di af an-
care ai settori tradizionali i settori emergenti
in linea con la nostra attenzione alla soste-
nibilitd”, sottolinea Vipiana, “nei confronti
della sostenibilita, tutte le aziende sono
chiamate a fornire il proprio contributo e
Dimo si sente coinvolta in questo processo di
cambiamento”, afferma, “e questo vale an-
che nella gestione aziendale: da alcuni anni
siamo attenti all’ef cientamento energetico
nei punti vendita mediante relamping e nella
sede con l'installazione di impianti fotovol-
taici. Abbiamo ridotto fortemente I'utilizzo
della carta mediante la smaterializzazione
della maggior parte dei documenti cartacei
e delle etichette prezzo di carta grazie all’u-
tilizzo delle etichette elettroniche. Grande
attenzione € data anche in fase di consulen-
za al cliente, consigliando ed evidenziando

in store i prodotti ‘green‘, ossia con elevata
ef cienza energetica o costruiti con materiali
riciclati”.

Le categorie non core, sono presenti nei ne-
gozi Euronics Dimo in modo differenziato,
“non solo a seconda della super cie di ven-
dita o della tipologia di clientela ma anche
del tipo di prodotto. Ad esempio i prodotti
gaming, i detersivi e i giochi Lego sono pre-
senti nella quasi totalita dei punti vendita in
quanto molto richiesti dalla clientela. Anche
le capsule del caffe, gli articoli cartoleria e
regalo sono presenti in quasi tutti gli store ad
eccezione di quelli di piccola dimensione”,
spiega la titolare.

Dimo non sottovaluta le potenzialita co-
municative di queste scelte: “Le categorie
innovative, come auto elettriche e pannelli
solari, possono aumentare la pedonabilita,
creando traf co nel punto vendita, donan-
dogli un’immagine pit moderna e attraente.
Puo essere utile anche per rinnovare il lay-
out dello store, stimolando I'interesse e la
curiosita del cliente”.

Tra gli investimenti necessari per giocare ‘fuo-
ri casa’ con nuove categorie c’e la formazio-
ne degli addetti, ancora piu importante nel
caso di auto e pannelli solari, prodotti di alto
costo sui quali il cliente € poco informato. “Per
queste tipologie di prodotti la formazione e
fondamentale”, conferma Elena Vipiana, “i
nostri addetti alle vendite partecipano perio-
dicamente a diversi corsi di formazione che
vengono organizzati direttamente da Dimo e
si svolgono presso la nostra sede di Vercelli.
Nel caso speci co dei quadricicli XEV, la for-
mazione € stata molto mirata e approfondita,
anche mediate il contributo e la competenza
del produttore”. Queste categorie saranno il
futuro del retail Eldom? E presto per dirlo, se-
condo Elena Vipiana, “il fatturato del ‘fuori
settore’ sara molto legato all’evoluzione del
mercato dell’elettrico pertanto & azzardato
fare una previsione sulle vendite all’interno
dei nostri store nei prossimi anni. In ogni
caso, qualunque saranno le tecnologie del
futuro, auspichiamo in un cambiamento che
possa rendere le nostre citta piu salubri”.

Uno store Euronics Dimo
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MEDIAWORLD

‘OUT OF THE BOX’, MA SEGUENDO UNA STRATEGIA

Dopo il corner dedicato alle cucine, I'insegna aprira un’area dedicata ai ‘Pet’, per non parlare di quanto
fara al prossimo Lucca Comics intorno al Gaming. Innovazioni riconducibili alle loso e ‘A Better Way’ ed
‘Experience Champions’, spiega lo Head of Omnichannel Marketing & Retail Media Francesco Sodano.

Mobilita elettrica? ‘Celo’ come dicevano una
volta i bambini. Dal luglio 2023 Mediaworld
vende quadricicli Citroén Ami al 100% elet-
trici. “E siamo diventati il primo ‘conces-
sionario’ in ltalia per le vendite di questo
modello”, ricorda Francesco Sodano, Head
of Omnichannel Marketing & Retail Media.
Un successo dovuto anche alla possibilita di
fornire il prodotto in pronta consegna come
é tradizione nel retail Eldom. “Finora lo pro-
poniamo in cinque store di Milano e Roma
ma arriveremo presto a 15”, annuncia. An-
cora piu ‘fuori settore’ I'idea di dedicare uno
spazio alla vendita di cucine in partnership
con Scavolini (per ora solo al Tech Village di
Milano, vedere Uptrade di Giugno 2024).

Mediaworld e I'al ere di questa tendenza
ad allargare il novero delle merceologie of-
ferte. La prossima iniziativa sara la creazio-
ne di aree ‘Pet Tech’ con un assortimento di
strumenti elettronici che aiutano nella gestio-
ne degli animali da compagnia: ad esem-

Il corner gestito da Scavolini nel Mediawordl Tech Village di Milano
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pio dispenser automatici di cibo e acqua.
Creativitd? “In parte si nel senso che non
ci spaventa, anzi un po’ ci attrae, I'idea di
pensare ‘out of the box’ ma sempre all’inter-
no di una loso a o meglio di una strategia
come ‘A Better Way’ che fa della sostenibi-
lita il | rouge delle nostre scelte anche per
quel che riguarda le nuove categorie. Il loro
inserimento avviene dopo un processo mol-
to strutturato che coinvolge anche in modo
collegiale I’'Headquarter in Germania”, ri-
corda Sodano. Coerenti con questa loso a
sono le power station portatili e i pannelli
solari da tetto e da balcone.

La scelta di approcciare categorie nuove
va fatta pero con cura. “Nel gaming per
esempio ti confronti con un tessuto di punti
vendita super specializzati che sono anche
luoghi di incontro, di gioco e di scambio di
informazioni fra appassionati e questo € per
noi una fonte di grande ispirazione”, conti-
nua Sodano.

Nel Tech Village di Roma Mediaworld ha
dedicato un’area di 130 metri quadri in-
teramente al gaming. Presto lo stesso av-
verra nel Tech Village di Milano Certosa.
“|l gioco se non €& esperienza cosa &? Per
un Experience Champion come noi & una
s da da accettare subito”. Tanto che alla
scorsa edizione di Lucca Comics & Games
(320 mila visitatori paganti e altri 700
mila curiosi) I'insegna ha investito in un
MediaWorld Gaming Village di 600 metri
quadri dedicato soprattutto alla condivisio-
ne di esperienze. “Abbiamo creato e cre-
eremo alla prossima edizione che aprira
il 28 ottobre nella quale vogliamo supe-
rarci”, conferma Sodano, “un palinsesto
ttissimo di eventi, circa uno ogni ora per
tutti e cinque i giorni della manifestazione
coinvolgendo in uencer, esperti, campioni
di esporti; con tre tornei dedicati ai giochi
piu noti e premi non simbolici”.
Perché tanto impegno sul gaming, andan-
do ben oltre le classiche categorie dei
PC e dei monitor? “Da una parte perché
in questo ambito avevamo dati di vendi-
ta particolarmente forti, anche in una fase
di debolezza dell’lhardware PC; dall’altra
perché ci piace portare innovazione e que-
sta macrocategoria ne € molto ricca”.
Certo, approcciare un settore nuovo &
difficile, non ci pud improvvisare. Ad
esempio per il category management del
Gaming, Mediaworld ha assunto un team
di super specialisti, spesso giovanissimi
appassionati”.
Certamente iniziative come Lucca Comics
hanno una ricaduta importante sull’imma-
gine dell’insegna “Posso perd assicurare
che le metriche in termini di margini e ven-
dite assolute e per metro lineare o metro
quadro sono assolutamente soddisfacenti.
L'impegno in queste nuove categorie ci re-
gala sicuramente delle ricadute di imma-
gine ma non stiamo sacri cando nulla per
ottenerle” conclude Sodano.



UNIEURO

ANDARE ‘OLTRE’ INSIEME Al LEADER

Con la strategia Beyond Trade la principale insegna italiana del settore mira a intercettare e soddisfare
nei punti vendita un numero crescente di bisogni del consumatore. Come? Stringendo accordi con i
numeri uno: si tratti di Fiat o di Kasanova

I i?\’[

Due esemplari della Fiat Nuova Topolino davanti allo store Unieuro di via Marghera a Milano

Quando Unieuro decide di entrare in una
nuova categoria fa le cose ‘in grande’: sce-
glie partner leader nel settore (e italiani) ed
estende gli effetti della partnership n da su-
bito su un grande numero di punti vendita:
il quadriciclo elettrico Nuova Topolino in 20
store quest’anno mentre gli shop in shop di
Kasanova sono stati estesi a oltre 50 punti
vendita nell’ultima parte del 2023.

Perché i quadricicli di Fiat? Prima di tutto
perché si tratta di un prodotto che vive un
boom della domanda. In un solo mese, mag-
gio 2024, Fiat aveva venduto in Italia oltre
5 mila esemplari di Nuova Topolino: il 60%
rispetto a quanto fatto nell’intero 2023. “Noi
dobbiamo vendere innovazione anticipando
le esigenze di un consumatore che cambia
continuamente che non si aspetta di trovare
la possibilita di comprare un’auto all’interno
dei nostri negozi”, ha detto Giancarlo Nico-

santi Monterastelli, Amministratore Delegato,
sottolineando pero che all’interno dello show-
room le Nuova Topolino “non sono un corpo
estraneo: sono parte integrante dell’offerta
di micromobilith che Unieuro sta portando
avanti da qualche anno”, e ricordando come
Unieuro sia stato tra i primi in ltalia a vendere
bici elettriche e lo spazio dato ai monopattini
elettrici e ai relativi accessori. “Abbiamo biso-
gno di cose nuove e di provare a farle prima
degli altri. Il focus di Unieuro & sempre stato
cercare di anticipare il piu possibile il resto
del mercato”, ha affermato I’AD.

Il quadriciclo ispirato allo stile retrd e un po’
‘dolce vita’ che pud essere comprato con
meno di 2600 euro di anticipo e 47 rate da
39 euro sara proposto insieme a una ampia
gamma di accessori in 19 store, dove addetti
Unieuro appositamente formati accompagne-
ranno il consumatore a con gurare e naliz-

zare sul sito Fiat I'acquisto e il pagamento
del modello personalizzato che potra esser
ritirato presso lo stesso store o consegnato a
domicilio.

Grandi numeri n dal primo giorno avevano
caratterizzato anche un’altra partnership an-
nunciata da Unieuro lo scorso ottobre e ormai
entrata da tempo nel vivo: I'inserimento dei
prodotti per la casa di Kasanova negli store
Unieuro. Il programma ha previsto I'apertura
in pochi mesi di Shop in Shop Kasanova in
54 negozi Unieuro. Anche qui parliamo di
un leader italiano nel suo settore: alla rma
dell’accordo, Kasanova aveva 806 negozi
in ltalia di cui 569 in franchising. Ambedue
le operazioni si inquadrano nella strategia
‘Beyond Trade’, che punta ad ampliare ed
estendere le soluzioni offerte ai clienti Unieu-
ro, intercettando un numero sempre crescente
di bisogni in settori adiacenti al ‘core’. UT
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cAPER]
RISCONTRI IN LINEA
CON LE ASPETTATIVE

A DISTANZA DI QUALCHE MESE DALLA PARTENZA DEL PROGETTO UPTRADE HA INCONTRATO EXPERT, GAER, CONSUMER
IN, COOP ALLEANZA 3.0 E COOP CONSORZIO NORD QVEST PER LE PRIME VALUTAZIONI SUI RISCONTRI OTTENUTI. A

FAR PENSARE CHE NON SI TRATTI SOLTANTO DI UNA SODDISFAZIONE DI FACCIATA SONO ALCUNI DATI FORNITI DALLE
COOPERATIVE

di Milena Ratti
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n un periodo in cui le inse-
gne Eldom si mostrano parti-
colarmente creative nel met-
tere a punto attivita e pro-
getti per consolidare il pro-
prio presidio del mercato e
dare nuovo impulso alle vendite, il ruolo di
una rivista di settore come Uptrade non ¢ sol-
tanto quello di limitarsi a riferire puntualmente
sui loro progetti, ma anche di provare a fare il
punto sui riscontri che essi ottengono a distan-
za di tempo. Questo € esattamente quello che
abbiamo fatto andando a contattare Expert,
Gaer, Consumer In e Coop Consorzio Nord
Ovest Alleanza 3.0 per avere un feedback sui
primi risultati ottenuti dal progetto che Ii ve-
de partner nell’inserimento dei Corner Expert
In specializzati nei prodotti dell’Elettronica di
consumo in altrettanti Ipercoop.
Uno degli aspetti interessanti di questo pro-
getto e che & il primo in questo mercato che
vede due soggetti che raccolgono sotto la
stessa insegna un insieme di imprese costi-
tuire una partnership con la quale persegui-
re ciascuno un proprio obiettivo. Con que-

sta collaborazione, Expert coglie I'opportu-

nita di declinare la propria vocazione alla
prossimita avvicinando i consumatori in al-
cune aree del Paese e in un contesto per lei
inedito come quello della spesa quotidiana.
Per le cooperative Coop, invece, I'obiettivo
e quello di rivitalizzare il format dell’iperco-
op e, ancor prima, migliorare le proprie per-
formance, anche in termini di competitivita,
in un segmento ad alto tasso d’innovazione.
Per consentire al corner di adattarsi alle ca-
ratteristiche e alle esigenze dei diversi punti
vendita, il progetto prevede tre cluster (200 —
300 mqg, 300 - 400mq, 400 - 500 mq) che,
a seconda delle dimensioni propongono un
assortimento che va dagli 800 ai 1.200 co-
dici immediatamente disponibili che, pero,
arrivano fino a quasi 6 mila codici acquista-
bili con il supporto dell’addetto utilizzando
i totem presenti nell’area e immediatamen-
te disponibili attraverso la supply chain mes-
sa a disposizione dai due soci Expert Ga-
er e Consumer In che hanno costruito una si-
nergia proprio per garantire questo servizio.
E proprio questo ispirarsi al modello Phygi-
tal del format Expert Link & uno degli aspetti
qualificanti del progetto Expert In.
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“(ANCHE COSI) LAVORIAMO PER CREARE
VANTAGGI Al SOCI EXPERT”

Da sempre in Expert lo sviluppo distributivo ha contribuito ad aumentare la presenza
dell’insegna a contatto con il consumatore, spiega Roberto Omati, Direttore Generale
di Expert Italy dichiarandosi ducioso sul fatto che anche Expert In confermera

I’esperienza maturata negli anni

“Questa partnership”, aveva dichiarato Ro-
berto Omati Direttore Generale di Expert
Italy in occasione della conferenza stampa
di presentazione del progetto Expert In “ci
consentira di presidiare di piu, avvicinan-
do Expert ai consumatori in territori come
I'area del Nord-Ovest dove oggi siamo
meno presenti. Per scelta dei soci la centra-
le Expert non ha negozi di proprieta e, di

Roberto Omati
) Direttore Generale di
. Expert ltaly

&

conseguenza, quando manca un’iniziativa
imprenditoriale di un associato non abbia-
mo punti vendita. Questo € un aspetto che
ci interessa in quanto insegna, che avendo-
la nel suo Dna, e leader della prossimita e
vuole dare un servizio al consumatore”.

Da questa dichiarazione prende il via I'in-
tervista che segue.

A distanza di qualche mese dalla partenza
del progetto, qual ¢ il bilancio di Expert?
Quali sono le ricadute positive per il Gruppo,
per quanto riguarda il rafforzamento della
vostra presenza nell’area del Nord Ovest ma
anche altri aspetti?
Il nostro bilancio & molto positivo, soprat-
tutto alla luce del grande impegno e della
professionalita dei colleghi che, da ambo
le parti, lavorano per il successo di questo
progetto. La cooperazione tra Expert e le or-
ganizzazioni Coop Alleanza 3.0 e Consor-
zio Coop Nord Ovest, che comprende I’atti-
vita delle cooperative Novacoop Piemonte,
Coop Lombardia e Coop Liguria, va anche
oltre ’area 1 Nielsen e si sta rivelando vir-
tuosa sotto diversi aspetti. Tra questi, i piu
importanti sono: il miglioramento dell’of-
ferta per il settore Multimedia (Technical
Consumer Good) nei negozi Ipercoop;
lo sviluppo dei ricavi per tutti gli attori
del progetto e il progressivo miglio-
ramento sui risultati della gestione,
derivato dalle sinergie attivate
insieme.

Quali sono invece secondo la
centrale Expert i vantaggi de-
rivanti ai soci dalla partnership
con Coop? Come viene valutato
dai soci questo progetto? Che
tipo di riscontri state ottenendo?
La missione di un gruppo associativo
e di creare vantaggi ai soci, attraver-
so lo sviluppo delle attivita e della coo-

perazione tra imprese aderenti. Nel gruppo
Expert, in un corso che ha quasi raggiunto
i 60 anni di attivita, lo sviluppo distributivo
ha contribuito ad aumentare la presenza
dell’insegna a contatto con il consumatore.
Grazie all’adozione di apposite formule di
retail Expert complementari tra loro, abbia-
mo potuto accrescere, oltre al fatturato, la
soddisfazione dei consumatori e I'interesse
dei brand partner industriali coinvolti. E an-
cora presto per esprimersi ma, dalle prime
evidenze raccolte a distanza di qualche
mese dall’avvio di questa collaborazione,
possiamo essere duciosi del fatto che an-
che in questo caso si confermera I’'esperien-
za positiva misurata nel passato.

Expert In si ispira al modello Phygital del for-
mat Expert Link. Questa esperienza sta for-
nendo a Expert delle indicazioni su come far
evolvere questo modello? Se si, quali sono
le piu importanti? Ce n’é qualcuna che vi ha
sorpreso?

Pur se i corner Expert In adottano la tecno-
logia dei Touch Point che Expert ha svilup-
pato per ampliare il display dell’offerta per
i nuovi negozi Expert Link, ci sono profonde
differenze di allestimento dell’offerta e di
servizio, per le aree di vendita che caratte-
rizzano i due distinti store format. Un chiaro
esempio che li differenzia € la presenza ne-
gli Expert In dello stock a libero servizio e
della massi cazione promozionale.

“GRAZIE ALL’ADOZIONE DI FORMULE
RETAIL EXPERT COMPLEMENTARI

TRA LORO, ABBIAMO POTUTO
ACCRESCERE, OLTRE AL FATTURATO, LA
SODDISFAZIONE DEI CONSUMATORI

E L'INTERESSE DEI BRAND INDUSTRIALI
COINVOLTI”




Il gradimento dei clienti &€ fondamentale per
qualsiasi valutazione perché, attraverso la
dimensione dei loro acquisti, si afferma il
primo parametro per la sostenibilita di una
qualsiasi impresa commerciale. Siamo par-
titi bene, ma, ripeto, & forse ancora trop-
po presto per esprimersi. Al momento cio
che e gia abbastanza certo invece & che
il valore delle sinergie attivate con questa
collaborazione si sta rivelando molto pro-
mettente, verso gli obiettivi di sostenibilita
e di soddisfazione che le rispettive imprese
coinvolte si sono pre ssate di raggiungere.

Il coinvolgimento degli addetti alla vendita
nel programma di coaching messo a punto
da Focus Management & uno degli elementi
distintivi di questo progetto. Si tratta dello
stesso programma di formazione proposto
ai soci Expert? Quanti sono a oggi gli addetti
Coop coinvolti?

La formazione sul prodotto, operata in
collaborazione con Iindustria partner di
Expert, in particolare sulle gamme selezio-
nate per i corner Expert In, segue criteri
analoghi alla formazione somministrata
agli operatori dei negozi Expert. Il pro-
gramma di coaching messo a punto in
collaborazione con Focus Management
invece, e stato appositamente studiato per
preparare gli store manager del corner Ex-
pert In Coop ad accogliere ed assistere il
cliente, che per lo piu frequenta il nego-
zio per la sua spesa quotidiana, tenendo
conto che comunque le aspettative sugli
acquisti di beni durevoli, nel corso degli
ultimi anni in particolare, sono molto cam-
biate. Il piano di coaching dedicato agli
store manager dei corner Expert In Coop,
nel suo complesso, coinvolgera circa 300
collaboratori

L’accordo con Coop restera un unicum? Avete
in programma o state gia lavorando ad altre
partnership sul tipo di questa?

Quello che posso dire & che I'esperienza
ci offrira elementi per valutare eventuali fu-
turi sviluppi. Come ho gia avuto modo di
ricordare, infatti, la missione di un gruppo
associativo e di creare vantaggi ai soci,
attraverso lo sviluppo delle attivita e della
cooperazione tra imprese aderenti, avvici-
nando I'insegna ed i suoi servizi al maggior
numero di consumatori possibile.

Paolo Cocci Grifoni,
(sopra) Direttore
Generale Gaer e

Massimo Facchini Ceo
di Consumer In

GARANTIAMO
UN SERVIZIO A 360°

Come garantire alle Coop coinvolte il
supporto necessario? Parlano il DG di
Gaer e il Ceo di Consumer In

Paolo Cocci Grifoni, Direttore Generale di Gaer e Massimo Fac-
chini, Ceo di Consumer In, rivendicano alle loro aziende un ruolo
essenziale nel progetto Expert In che consiste nel garantire alle Coope-
rative Coop un supporto quali cato con I’obiettivo di mettere i punti vendita
nelle condizione di ottenere la massima ef cacia nel soddisfare le aspettative del
cliente

Come entra la vostra societa in questa partnership tra Expert e Coop? Qual € il suo
ruolo e quali sono i servizi che deve assicurare?

Le nostre societa entrano in questa partnership come fornitori di prodotti e servizi,
assumendo un ruolo centrale e contribuendo a creare un’esperienza dedicata, atta
a migliorare, tramite un approccio integrato, le performance di vendita e di opera-
tivita del cliente Coop. Ci preme sottolineare che non & una semplice somministra-
zione di prodotti, ma piuttosto una gestione a 360° del cliente a cui offriamo anche
una strategia commerciale, supporto tecnico informatico, logistica, post-vendita e
marketing.

Qual é il livello di servizio che siete chiamati a garantire ai punti vendita Coop nei
quali & presente Expert In?

Il livello di servizio che le nostre societa si sono pre ssate di garantire ai punti ven-
dita Expert In deve essere alto e orientato alla qualita e caratterizzarsi per un ap-
proccio proattivo e focalizzato al miglioramento continuo, assicurando che i punti
vendita ricevano il supporto necessario per operare in modo ef ciente e soddisfare
le aspettative dei clienti nali.

Avete dovuto creare una struttura ad hoc oppure eravate gia pronti per gestire una
supply chain che prevede anche la fornitura di articoli acquistati attraverso i totem?
Le nostre aziende erano gia preparate a gestire una supply chain complessa. Sia-
mo stati aiutati dalla lunga esperienza maturata sui nostri punti vendita e nel canale
della Gdo e ne abbiamo fatto tesoro, per dar vita a strumenti e procedure ad hoc
che ci permettessero di gestire in modo ef ciente le richieste.

Abbiamo quindi creato un portale B2B per i loro acquisti, totem digitali € un ma-
gazzino dedicato ed ef cientato che garantisce uno stock costante per i punti
vendita e consegne espresse per gli ordini derivanti dai totem. Questo approccio
combinato all’infrastruttura esistente e ad adattamenti mirati ci permette di offrire
un ottimo servizio, adattato alle esigenze speci che della collaborazione e pronto
a cogliere le opportunita uniche che essa offre.



RETAIL

IL SELL OUT CONFERMA IL GRADIMENTO
PER IL PROGETTO

A qualche mese dalla partenza del progetto il bilancio di Coop Alleanza 3.0 e di

Coop Consorzio Nord Ovest e senz’altro positivo in termini di risultato di vendita, di
posizionamento nella categoria Technical Consumer Goods e anche di ampliamento
della platea di clientela servita

Garantirsi un livello di specializzazione ade-
guato agli standard tipici del mercato dei
Technical Consumer Goods e invertire una
tendenza che aveva visto la penetrazione
in questo mercato. Questo I'obiettivo delle
Cooperative Coop partner di Expert nel pro-
getto Expert In. | primi riscontri confermano
che la loro scelta viene premiata dai risultati
di vendita, come confermano Anna Mutti,
Responsabile settore No Food Direzione
Merci Coop Alleanza 3.0 (A.M. Alleanza
3.0), Daniela Milana, PM progetto Expert In
e Daniele Piccini, Responsabile uf cio PMO
di Coop Consorzio Nord Ovest (D.M. Coop
N/O).

Quanti sono gli Expert In aperti no a questo
momento e come sono ripartiti in base ai tre
cluster previsti dal progetto?
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Daniela Milana, PM progetto Expert In e
Daniele Piccini, Responsabile uf cio PMO
di Coop Consorzio Nord Ovest (D.M. Coop
N/O) - Ad oggi ( ne luglio — N.d.R.) nell’a-
rea di nostra pertinenza, sono aperti 16 Cor-
ner Expert In cosi suddivisi: 3 Coop Liguria,
5 Coop Lombardia e 8 Novacoop in Piemon-
te. La quasi totalita dei corner si sviluppa su
una super cie compresa tra i 200/300 mq.
Quello aperto nell’ Ipercoop Sesto San Gio-
vanni & I'unico punto vendita realizzato su
un’area intorno ai 400mgq.

Anna Mutti, Responsabile settore No Food
Direzione Merci Coop Alleanza 3.0 (A.M.
Alleanza 3.0) - A ne luglio sono 22 gli Ex-
pert In che abbiamo gia aperto. Abbiamo
sviluppato i tre tipi di formati in coerenza
con le dimensioni dei nostri punti vendita. La

maggior parte dei corner si sviluppa sul clu-
ster intermedio 300-400mq in cui troviamo
15 Iper. Altri 8 si collocano nel cluster 400-
500mq e 11 in quello da 200-300mgq.

Avete in programma nuove aperture da qui
a ne anno? Potete anticiparci dove?

(D.M. Coop N/O) - Entro ne anno sono
previsti 12 nuovi corner con una super cie
di circa 200/300 mqg. Verranno aperti da
Coop Liguria a Mondovi, Savona, Sarzana e
La Spezia, da Coop Lombardia a Vigevano,
Mapello, Vignate, Bonola, Treviglio, Cantu
e Brescia Flaminia e da Novacoop a Colle-
gno, Cirié e Crevoladossola.

(A.M. Alleanza 3.0) - Entro dicembre abbia-
mo in programma I’'inserimento di 6 Expert
In a Imola, Lugo, San Dona e 3 sulla piazza
di Bologna. Posso anche anticipare che gia
all’inizio del 2025 se ne aggiungeranno altri
5 per un totale di 34 corner.

Facendo riferimento ai risultati dei primi
punti vendita in cui il corner € stato inserito,
specializzare I'offerta vi ha effettivamente
aiutato a centrare I'obiettivo di essere piu
competitivi nei Technical Consumer Goods?
(D.M. Coop N/O) - In termini di valore di
vendita, a oggi, i risultati sono in linea con
gli obiettivi che ci eravamo dati. Soprattutto
su alcune categorie, riscontriamo infatti un
incremento del fatturato rispetto all’anno pre-
cedente. Il potenziamento dell’assortimento
proposto nei Corner Expert In, sia sico sia
digitale, ha migliorato la competitivita a livel-
lo di offerta, con un posizionamento in linea
con il mercato e ha favorito I'ingaggio di un
target di clientela piu ampio e la buona sod-
disfazione dei nostri soci consumatori.

(A.M. Alleanza 3.0) - Misuriamo il risultato
delle implementazioni confrontando I'anda-
mento pre e post implementazione. Stiamo
registrando un’inversione di tendenza, che si
concretizza in un recupero di 15 punti, e un



apprezzamento per il miglioramento dell’of-
ferta commerciale. Stiamo perfezionando il
modello commerciale e gestionale in modo
che sostenga e consolidi nel tempo il risultato
atteso.

Il corner Expert In punta sulla presenza di
addetti formati con il supporto di Expert.
Quanto si sta rivelando determinante questo
modello di vendita assistita ai ni delle per-
formance di vendita e anche della delizza-
zione della clientela?
(D.M. Coop N/O) - Nel comune interesse e
in vista del successo della collaborazione,
consideriamo la formazione un prerequisito
fondamentale del progetto. Questa tipologia
di Corner ha I'esigenza implicita di poter
contare su addetti alla vendita competenti
e orientati al consumatore e alle sue esigen-
ze. L'obiettivo € supportare soci e clienti nel
processo di acquisto, sia sico sia digitale.
Gia nel 2023, in collaborazione con Expert
e Focus MGMT, abbiamo avviato le prime
sessioni formative in presenza con i respon-
sabili commerciali della rete vendita delle tre
Cooperative. Nei prossimi anni ci siamo pre-
ssati di estendere il percorso formativo al
pit ampio numero di risorse.
(A.M. Alleanza 3.0) - La formazione degli ad-
detti &€ da sempre un elemento caratterizzante
della gestione dei gruppi in Coop Alleanza.
Parallelamente all’implementazione sica dei
corner abbiamo incontrato tutti gli addetti dei
nostri negozi per formarli sul nuovo modello
commerciale e per sperimentare, anche con
simulazioni sul campo, un approccio al clien-
te piu in linea con un format altamente spe-
cializzato come questo che fa del servizio e
della consulenza alla vendita uno dei punti di
principale distintivita.
Prevediamo inoltre aggiornamenti a contenu-
to tecnico sui prodotti. Questo approccio sta
rafforzando la ducia. quella che da sempre
clienti e soci nutrono verso Coop nei settori
alimentari, anche in un ambito cosi comples-
so, delicato e dinamico come I’elettronica di
consumo.

Rispetto a prima, con I'inserimento di Expert
In come & cambiato il business, a livello di
pedonabilita, mix di clientela servita, ca-
tegorie di prodotto piu vendute, scontrino
medio ecc., per la parte Technical Consumer
Goods?

(A.M. Alleanza 3.0) - Il mix di vendite si sta
modi cando grazie alla specializzazione e
I'inserimento di mercati che prima venivano
trattati in modo marginale e occasionale. In
particolare, registriamo un aumento dell’in-
cidenza nel piccolo e grande elettrodome-
stico. Questo anche grazie all’adozione del
modello cosiddetto phygital, che permette di
estendere I'offerta a migliaia di prodotti at-
traverso I'uso di un monitor di presentazione
e consultazione di articoli non presenti sica-
mente in negozio, ma disponibili in pronta
consegna.

Il progetto prevede un numero di codici im-
mediatamente disponibili e la possibilita di

accedere ad un’offerta pit ampia utilizzan-
do i totem con l'assistenza dell’addetto alla

vendita. Questa estensione dell’offerta & ap-
prezzata dalla clientela? Se si, su quali cate-
gorie di prodotto?

(D.M. Coop N/O) - La combinazione tra
assortimento in display e offerta digitale ha
permesso di ingaggiare un nuovo target di
soci e consumatori orientato a un acquisto
specializzato e quali cato. Il personale, ade-
guatamente formato, accompagna il cliente
nell’esperienza di acquisto soprattutto nelle
categorie del GED e dell’incasso. L'obiettivo
e migliorare ancora I'incidenza delle vendite
digitali per cogliere appieno le opportunita
offerte e ottimizzare le strategie di vendita. UT,
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n tempi recenti il percorso
di trasformazione intrapre-
so dalle insegne Eldom ha
subito una significativa ac-
Il perdurare
del rallentamento della do-

celerazione.

manda di beni tecnologici ha offerto nuove
motivazioni all’impegno a indagare nuove
opportunita di business attenendosi a una
strategia sempre meno focalizzata sul pro-
dotto e sempre piu finalizzata alla costru-
zione di una relazione salda ed evoluta con
il cliente. Due i fattori che piu di altri han-
no contribuito a questo cambio di paradig-
ma: la necessita di restare al passo con I'e-
voluzione delle aspettative del consumato-
re e la disponibilita di insight molto appro-
fonditi sul cliente garantita dagli investimen-
ti per implementare strategie Data Driven e
un sempre pit compiuto modello omnicana-
le. Utilizzando al meglio questi strumenti la
competitivita tra le insegne si gioca anche
(se non soprattutto) sulla capacita di accre-
ditarsi come interlocutore di riferimento nel
segmento dei beni tecnologici.

A maggio 2023 il Cda Unieuro ha appro-

vato il piano Beyond Omni-Journey, funzio-
nale all’obiettivo di posizionarsi come la
destinazione naturale del consumatore per
ogni sua esigenza in ambito tecnologico.
Una prima attuazione di questo impegno
ad arricchire la customer journey e I'acqui-
sto di Covercare, player di riferimento in
Italia nel mercato dei servizi di riparazio-
ne (cellulari, dispositivi portatili, elettrodo-
mestici, ecc..) dello scorso dicembre. Qual-
che mese prima anche Euronics aveva ac-
quisito la societa Smiletech, che incorpora
le attivitd del ramo d’azienda dedicato ai
servizi a supporto del retail di OA Service
srl, per assicurarsi il controllo del 100% di
un asset ritenuto centrale per lo sviluppo di
un approccio sempre piu customer centri-
co. Piu di recente MediaWorld ha confer-
mato anche per il triennio 2024-2026 con-
sistenti investimenti dedicati all’innovazio-
ne e allo sviluppo della rete fisica e a per-
corsi di qualificazione del personale per
migliorare ulteriormente la qualita comples-
siva della shopping experience e per con-
fermare il proprio posizionamento di Expe-
rience Champion.

Lo sviluppo della rete fisica viene perse-
guito, poi, anche attraverso partnership
con alcune insegne della Gdo. A fare da
apripista Unieuro e Conad, a ottobre scor-
so Expert con Nuova Coop, Coop Lombar-
dia e Coop Liguria (vedi approfondimento
a pag. 24) e MediaWorld con Bennet.
L'innovazione dell’esperienza d’acquisto
passa anche attraverso sinergie con I'indu-
stria (vedi articolo a pag. 30) come quel-
la che ha portato Scavolini all’interno del
MediaWorld Tech Village di Milano Certo-
sa che era gia stato scelto per offrire la pos-
sibilita di acquistare la Citroén Ami — 100%
électric, oppure I’'annuncio piu recente di
Unieuro e Fiat per consentire di acquista-
re la Topolino Dolcevita in 20 punti vendi-
ta selezionati.

Questa rapida carrellata da il polso di quan-
to sia rilevante il processo di trasformazione
dell’Eldom. Un altro dato interessante € che
la centralita del punto vendita non solo non
viene messa in discussione, ma trova una
nuova ragion d’essere nel suo essere ‘il luo-
go’ per eccellenza in cui mettere in scena
un’esperienza d’acquisto personalizza- B

QUALI SONO GLI ASPETTI SUI QUALI BISOGNEREBBE INTERVENIRE PER MIGLIORARE L’ESPERIENZA IN
NEGOZIO? INDICHI COSA SECONDO LEI RICHIEDE DAVVERO UN MIGLIORAMENTO (MAX TRE RISPOSTE)

Facilita nel trovare informazioni sui prodotti,
nel capire la differenze tra i prodotti

Personale in numero adeguato per evitare al cliente una attesa
eccessiva prima di essere seguito

Maggior varieta di prezzi all’interno di una categoria

Trasparenza, chiarezza dei prezzi

Preparazione del personale per fornire un adeguato supporto e
consulenza alla clientela

Allestimenti, strumenti, tecnologie che permettono al cliente di ‘vivere’
in negozio una migliore esperienza d’uso del prodotto, creare un
coinvolgimento attivo e innovativo del cliente

Maggior attenzione al cliente e alle sue esigenze, non
vendere cio che al cliente non serve davvero, non vuole

Gestione dell’affollamento in negozio/nei diversi reparti
nelle giornate di maggior afflusso di clientela

Una miglior suddivisione degli spazi in modo che trovare i
reparti sia piu facile, piu intuitivo

Nessuno di questi
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ta, coinvolgente e coerente con tutti i canali.
E questo comporta un ripensamento par-
ziale o totale del layout e dell’esposizione,
in modo da dare risalto ai servizi o da ga-
rantire una maggiore autonomia al clien-
te nell’individuare il reparto e il prodot-
to di suo interesse. Infine, la progettazio-
ne della CX del negozio non pud prescin-
dere dalla valorizzazione sia della tecnolo-
gia sia dell’elemento umano. La prima per-
ché e fondamentale per incrementare pro-
duttivita e livello di soddisfazione del clien-
te e il secondo perché il supporto dell’ad-
detto resta un elemento centrale nel percor-
so di acquisto.

Alcune utili indicazioni sugli aspetti su cui
dovrebbero focalizzarsi le insegne arriva-
no anche dalla ricerca condotta per Uptra-
de dall’lstituto AstraRicerche (Uptrade Apri-
le, pag. 32). La tabella che riproponiamo ri-
assume le risposte alla domanda “Quali so-
no gli aspetti sui quali bisognerebbe interve-
nire per migliorare I’esperienza in negozio?

“LO SPAZIO FISICO? DEVE
RACCONTARE L'IDENTITA
DELL'INSEGNA™

Chiara Baldi, docente al Master
Universitario in Retail Design e Sto-
re Planning, al Master in Interior De-
sign di Poli.Design

Il punto di arrivo di un percorso di trasforma-
zione che ha tra i principali fattori di cam-
biamento I’evoluzione delle aspettative e del
comportamento d’acquisto del consumatore
e la tecnologia é la trasformazione del signi-
ficato del punto vendita fisico che da luogo
di transazione deve diventare un luogo di re-
lazione. In questa trasformazione la sfida &
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Nordstrom, il colosso americano della moda, ha recentemente proposto il format Local che prevede la realizzazione di piccole
sedi decentrate la cui connotazione, anche da punto di vista visuale, aderisce fortemente al contesto

progettare uno spazio in grado di offrire una
customer experience capace di rendere rile-
vante I'insegna agli occhi del consumatore
andando a valorizzarne le specificita e le ca-
ratteristiche distintive. Uptrade ne ha parla-
to con Chiara Baldi, Professore in Architettu-
ra degli Interni alla Scuola del Design del Po-
litecnico di Milano, docente al Master Uni-
versitario in Retail Design e Store Planning,
al Master in Interior Design di Poli.Design e
Scuola Politecnica di Design e in numerosi
Corsi di alta specializzazione.

Lei ha affermato che "oggi sarebbe piu op-
portuno parlare di progettare customer Ex-
perience e non piu spazi vendita”. Quali so-
no i fattori che hanno portato a questo salto
di paradigma?

| nuovi scenari del retail sono sempre piu ca-
ratterizzati da un approccio multicanale che si
caratterizza per una forte centralita dell’utente,
che e sempre piu libero di definire e persona-
lizzare la propria esperienza di consumo, pas-
sando in modo fluido dal reale al virtuale.
Attraverso esperienze di tipo multicanale il
consumatore pud modificare e modulare le
sue interazioni con il prodotto e con il brand,
passando da esperienze che prevedono una
brevissima permanenza in store fino a quelle
piu articolate e complesse.

Lo spazio va quindi immaginato e plasmato
prima di tutto come il teatro di queste diver-
se azioni, come un luogo di relazione dove
creare connessioni profonde con il consuma-
tore, che vanno oltre il mero atto d’acquisto.

E per questo motivo che il punto di partenza
del pensiero progettuale, immaginando nuo-
vi concept per il retail, non pud piu essere
la definizione degli aspetti formali ed este-
tici dello spazio. Che lo spazio fisico deb-
ba raccontare e rappresentare, anche attra-
verso la sua estetica, I'identita dell’insegna e
owviamente dato per assodato, ma deve es-
sere chiaro che ormai questo non & piu suffi-
ciente. Oggi ogni brand deve prima di tutto
immaginare nuove e singolari esperienze di
consumo e declinazioni di esse, che lo spa-
zio sara destinato ad accogliere.

Come si arriva a definire quali sono le custo-
mer experience da offrire?

Sicuramente attraverso un’analisi della pro-
pria identita e delle peculiarita del proprio
brand, definendo anche quali sono i servizi
che siamo in grado di offrire e qual & quel-
lo che ci che ci contraddistingue rispetto al-
la concorrenza.

E una valutazione complessa, che richiede
0ggi un approccio multidisciplinare che uni-
sca molte competenze, in grado di mettere a
fuoco valori, obiettivi e specificita.

Nell’era del Phygital, la tecnologia puo esse-
re di supporto al retailer nel costruire ed of-
frire esperienze e integrate da offrire on-line
e nel punto vendita fisico? Quali sono le tec-
nologie su cui deve investire?

La tecnologia & sicuramente un alleato essen-
zZiale. Rispetto al quali sono le tecnologie su cui
investire la risposta & che € molto difficile defini-



re una ricetta che vada bene sempre e per tutti.
Al riguardo un’indicazione che mi sento di da-
re e che la tecnologia in-store oggi deve esse-
re sempre pill pervasiva ed invisibile, essere di
supporto in modo semplice e fluido, anche inte-
grandosi con i dispositivi che il nostro pubblico
ha gia in dotazione, come ad esempio telefoni
e smartwatch. Un tema di grande importanza
& anche quello del feedback perché i suoi dati,
se correttamente interpretati, rappresentano un
enorme valore per il brand.

Se il punto di partenza & progettare esperien-
ze, come va costruito lo spazio fisico? Per ri-
uscire in questo intento, sono sempre neces-
sari importanti e radicali interventi sullo sto-
re fisico?

Se, da un lato, e sicuramente vero che lo spa-
zio fisico va plasmato e definito intorno alle
esperienze da offrire, dall’altro & altrettanto
certo che non sempre e non necessariamen-
te questo avviene attraverso interventi radica-
li nello store. In concreto la scelta del tipo e
dell’entita degli interventi dipende dai singo-
li casi, ma a volte possono bastare pochi pic-
coli aggiustamenti, purché definiti con atten-
zione. E invece sicuramente necessario che
questi interventi siano attuati sotto la regia di
un progetto di ampio respio, in grado di por-
re in relazione tutti i diversi passaggi dell’e-
sperienza di consumo.

Pensando ai punti vendita Eldom e al loro
evolvere verso una maggiore focalizzazione
sui servizi e anche I'ampliamento delle ca-
tegorie merceologiche. Quali sono le custo-
mer experience che a suo parere dovrebbe-
ro offrire?

| servizi ormai hanno assunto un ruolo cen-
trale all’interno dello spazio vendita, ruolo
che si riflette spesso anche in una rilevanza e
centralita della loro collocazione fisica, che
in qualche caso pu0 spingersi anche fino a
relegare il prodotto quasi ai margini.

E molto difficile definire a priori una Custo-
mer Experience che possa essere adatta per
tutti. Certamente vale per tutti il fatto che og-
gi I'esperienza in store deve essere conce-
pita anche come un’opportunita per creare
una profonda connessione col brand e con
la marca, prima ancora che con il prodotto.
Dobbiamo in altre parole immaginare che il
tempo speso in store possa essere in qualche
modo capitalizzato in termini di relazione,

consentendo al brand insegna di andare in
un certo senso a presidiare uno spazio men-
tale del consumatore in modo da diventare
significativa per lui.

In questo approccio alla CX come si inserisce
la figura dell’addetto alla vendita con riferi-
mento alle dotazioni di cui deve disporre ma
anche alle nuove competenze che deve ac-
quisire o valorizzare?

La figura dell’addetto alla vendita € e rimane
fondamentale anche negli spazi fortemente
caratterizzati dalla presenza di tecnologie.
Ne consegue che ovviamente dovra avere in
dotazione tutti gli strumenti necessari a com-
piere con efficenza le azioni a lui deputate.
Oggi, pero, € altrettanto importante che la
formazione dei venditori abbia come obiet-
tivo I'acquisizione di competenze tecniche,
ma anche e soprattutto relazionali. E ciog in-
dispensabile renderli consapevoli dei valori
che devono condividere con il consumatore
e fare in modo che siano capaci di essere
parte integrante del processo.

Sempre di piu i brand puntano a relazionar-
si direttamente con il consumatore. Per I'inse-
gna la customer experience in store puo esse-
re un modo per continuare a essere rilevan-
te agli occhi del consumatore? A quali con-
dizioni?

Un aspetto che ritengo possa essere interes-
sante per le insegne e rappresentare per loro
uno stimolo e una ispirazione € che le espe-
rienze offerte dei brand, penso ad esempio
a Dyson o a Samsung, sono spesso concepi-
te seguendo punti di vista molto piu aderenti
alle attuali tendenze del retail rispetto a quel-
le del brand insegna, che in alcuni casi pro-
pone oggi esperienze di consumo progetta-
te con approcci un po’ piu datati. La capaci-
ta dei brand di aderire a questo cambiamen-
to di paradigma li rende quindi sicuramente
significativi sul mercato.

Dal canto suo I'insegna puo e deve ripensarsi
andando a mettere a fuoco quelle che invece
sono le sue prerogative e trasformarle in valo-
ri agli occhi del consumatore. Penso, solo per
fare un esempio, all'idea di potersi porre co-
me un consulente imparziale e ‘sopra le par-
ti". Questa capacita di comunicare e raccon-
tare la propria autorevolezza consente di con-
solidare relazioni con il consumatore basate
sulla fiducia e sulla trasparenza.

Ha una case history presa dal mondo fashion
o da un altro settore che potrebbe essere inte-
ressante citare?

Pensando al mondo moda, uno spazio molto
interessante & il nuovo store di Bershka a Mila-
no progettato con un approccio fortemente om-
nicanale e disegnato per permettere una for-
te diversificazione dell’esperienza, seguendo
una sorta di gradiente del tempo e del livello di
interazione e coinvolgimento che il consumato-
re decide di avere con lo spazio vendita.

E un luogo immaginato per passarci pochi mi-
nuti, ad esempio per ritirare un ordine oni-
ne, o anche un intero pomeriggio, magari di-
vertendosi con le amiche nella fitting lounge.
Un’altra caratteristica significativa & la forte
presenza dei servizi, che hanno all’interno del-
lo store un ruolo e una posizione privilegiata.
Un esempio altrettanto interessante, che ci per-
mette fra I'altro di introdurre il tema degli iper-
localismi, che sta diventando centrale nel pa-
norama del retail, ¢ il progetto Nordstrom Lo-

cal. Il colosso americano della moda ha recen-
temente proposto questo nuovo format che pre-
vede la realizzazione di piccole sedi decentra-
te la cui connotazione, anche da punto di =
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SCENARI

vista visuale, aderisce fortemente al contesto.
Anche in questo caso i servizi sono protagoni-
sti e spesso offerti anche in collaborazione con
altri brand o piccole reata locali.

“IL NEGOZIO DEVE
DIVENTARE POLIGLOTTA”

Fabrizio Valente, Ceo e Founder di Kiki Lab—
Ebeltoft Italy

Il presupposto di partenza quando si approc-
cia il tema del progettare la customer experien-
ce del punto vendita fisico € che occorre supe-
rare il concetto di ‘cliente’. La prima indicazio-
ne che emerge dall’intervista a Fabrizio Valen-
te € infatti che a rendere particolarmente sfi-
dante & la necessita di dare la miglior risposta
possibile a un insieme di esigenze che non so-
lo e estremamente variegato e in continua evo-
luzione, ma € anche fortemente condizionato
dalla situazione in cui si trova il cliente in quel-
lo specifico momento.

Come valuta la customer experience offerta nei
punti vendita e in generale su tutti i loro touch
point dalle insegne Eldom?

Ci sono ampi margini di miglioramento, ma
questo € assolutamente comprensibile visto
che questo canale sta attraversando una fase
di grande e rapida trasformazione determina-
ta dalla spinta a rispondere alle aspettative in

continua e veloce evoluzione dei suoi clienti.

Quali sono queste nuove aspettative?

Ce ne sono diverse. In particolare, noi ve-
diamo una polarizzazione tra I'area della
relazione, che chiamiamo Feel&Llink, e I'a-
rea della razionalita, che definiamo come
Quick&Easy. Avendo la possibilita di dedica-
re del tempo all’acquisto, il cliente Feel&Link
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vuole instaurare una relazione di tipo empati-
co. Il cliente Quick& Easy, invece, ha gia scel-
to marca e modello del prodotto che vuole ac-
quistare e ne conosce anche il prezzo, aven-
dolo gia visto online. Quando arriva nel pun-
to vendita la sua esigenza e di acquistare in
modalita self-service o quasi. Vuole individua-
re rapidamente il prodotto, andare alla cas-
sa, pagare nel modo piu rapido possibile e
uscire. Il punto vendita riesce ad offrire que-
sta esperienza soltanto se diventa ‘parlante’.
Se, cioé, mette in condizione questo cliente di
orientarsi in modo autonomo e senza il sup-
porto dell’addetto alla vendita riuscendo a in-
dividuare il reparto e una volta li, dove € posi-
zionata la categoria cui appartiene il prodot-
to di suo interesse. L'ideale sarebbe che I'e-
sposizione fosse organizzata in modo da gui-
darlo e da consentirgli di capire se il prodotto
che ha scelto soddisfa a pieno le sue esigenze
e, se no, di trovare quello piu adatto. All’este-
ro, ci sono diversi esempi di retailer che han-
no risolto, semplicemente adottando dei codi-
ci colore. Ne consegue che al punto vendita
non basta essere ‘parlante’, perché deve di-
ventare poliglotta, parlare le lingue utilizzate
dai diversi profili cliente o nei diversi contesti.

Da una nostra ricerca € emerso che 1'8,9% del
campione ha rinunciato a chiedere il suppor-
to dell’addetto a causa dei tempi di attesa e
che il 7,7% ci ha provato, ma non € riuscito ad
ottenerlo. Un’esposizione strutturata in questo
modo potrebbe aiutare anche ad evitare che
quando devono aspettare le persone decidano
di abbandonare ed andarsene?

Assolutamente. Riprendendo un concetto utiliz-
zato dai nostri partner americani, noi parlia-
mo di ‘Active Waiting’. Quando é costretto ad
attendere che I'addetto possa occuparsi di lui,
magari soltanto per risolvere un piccolo dub-
bio, il cliente si annoia e spesso si spazienti-
sce e decide di andarsene. La sfida e utilizzare
una delle tante soluzioni oggi disponibili, per
fare in modo che questa attesa diventi attiva.
Tra queste, & sempre piu diffuso il ricorso ai QR
Code che, perd, devono tassativamente riman-
dare al sito dell’insegna che in questo modo
resta il riferimento per il consumatore. Il massi-
mo dell’efficacia si ottiene quando si riesce a
farlo in maniera integrata, utilizzando in tutti i
touch point la stessa classificazione e lo stesso
linguaggio. Non & certamente semplice, ma é
sicuramente efficace riuscire a fornire al clien-

te che scarica il QR Code mentre & in negozio
e proprio nel momento in cui sta maturando la
sua scelta, anche le indicazioni su dove & col-
locato fisicamente il prodotto. Le insegne pos-
sono utilizzare il QR Code anche per gestire
in modo ottimale le code rendendo I’esperien-
za ancora piu fluida e piacevole per I'utente.
Scannerizzandolo con il proprio smartphone il
cliente acquisisce il proprio numero di coda e
puo decidere di sfruttare I'attesa per esplorare
il negozio, sapendo che ricevera una notifica
all’approssimarsi del suo turno.

Cosa devono fare, invece, le insegne per co-
struire una customer experience di qualita e
integrata sul servizio, che sta diventando una
componente sempre piu importante della loro
proposta?

| servizi consentono di marginare di piu, ma il
presupposto & che I'insegna comprenda che il
tempo medio richiesto per la vendita si allun-
ga e che, di conseguenza, deve strutturarsi po-
tenziando la squadra degli addetti alla vendi-
ta. Questo aspetto va considerato anche se ha
delle implicazioni a livello di conto economi-

co. Su questo fronte il vero tema & formare in
modo mirato gli addetti e Kiki Lab ha una ven-




tennale esperienza in questo campo. Nella no-
stra formazione presentiamo alcuni modelli di
approccio al cliente che consentono di propor-
re in modo esaustivo ed adeguato il servizio e
al contempo di ottimizzare i tempi. Non solo,
spieghiamo anche come relazionarsi con chi
€ in coda. Pud sembrare un dettaglio di poco
conto, ma semplicemente stabilendo ogni tanto
un contatto visivo con la persona in attesa, I'ad-
detto ha la possibilita di rassicurarla sul fatto
che I'ha vista e si sta adoperando per non far-
lo aspettare piu dello stretto necessario. Capita
che l'addetto si trovi ad aver a che fare con un
cliente indeciso. In questo caso uno standard
che come Kiki Lab indichiamo come corretto,
& permettere al cliente di fare le proprie valuta-
zioni, utilizzando questo tempo per cominciare
a capire cosa serve a chi é in attesa.

Da quanto detto fin qui si deduce che I'addetto
svolge un ruolo determinante nella costruzione
di una buona customer experience?

Esatto. Quando facciamo formazione cerchia-
mo di far capire agli addetti che, per quanto
possano essere occupati, la loro priorita deve
essere far sentire il cliente a casa, accoglien-
dolo con un sorriso e un saluto. Nel caso del
cliente Feel&Link I'addetto deve essere forma-
to per giocare al meglio la carta della relazio-
ne. Ad esempio, adeguando il linguaggio al
profilo del cliente che ha di fronte, evitando
termini tecnici ed inglesismi, quando capisce
che il rischio e di allontanarlo perché non li
comprende, e al contrario utilizzandoli quan-
do intuisce che lo aiutano a farsi percepire co-
me un interlocutore competente.

Tornando al QR Code, potrebbe servire anche
a proporre anche i servizi correlati, I’estensione
di garanzia, ma anche I'installazione o altro?

Certamente. La pagina su cui si atterra, pero,
deve essere strutturata per proporre automati-
camente i servizi al cliente, dandogli modo di
scoprire opportunita di cui non era consapevo-
le e che, ad esempio nel caso dell’installazio-
ne e regolazione, gli consentono di risolvere
un bisogno a un costo che scopre ragionevole.

Alcuni retailer Eldom hanno cominciato a pro-
porre nuove tipologie di prodotto, ad esempio,
le city car. In questo caso, quando progetta I'e-
sperienza del cliente I’obiettivo dell’insegna de-
ve essere accreditarsi come riferimento autore-
vole anche su queste nuove categorie?
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Non credo sia questo il tema. Tutti noi da clienti
siamo ormai abituati ad aver a che fare con re-
tail che applicano un modello di cross catego-
rie. Fastweb vende anche gas e luce, gli acces-
sori per il cellulare si trovano ormai anche nei
supermercati. Questo significa che vale esatta-
mente il discorso contrario. Il cliente & propen-
so a continuare a fidarsi dell'insegna alla qua-
le ha accordato la sua fiducia, anche quando
propone una nuova categoria. Ritiene infatti
che anche in questo caso la scelta sia stata at-
tentamente valutata e soddisfi gli standard qua-
litativi e di affidabilita tipici dell’insegna. Non
da oggi fenomeni come la miniaturizzazione
del prodotto hanno posto le insegne di fronte
alla necessita di utilizzare al meglio le grandi
superfici di cui dispongono. Questo € uno dei
modi. Un altro modello a cui potrebbero ispi-
rarsi € quello del punto vendita Coin di Piaz-
za 5 giornate a Milano, che ha deciso di inse-
rire anche dei temporary shop nei quali ospi-
ta brand e prodotti particolari e non abituali di
vari settori merceologici per aumentare la fre-
quenza di visita dei clienti, stimolando la lo-
ro curiosita.

Le aziende ricorrono sempre piu spesso al Di-
rect to consumer. Quali leve pud utilizzare nel
costruire la customer experience, per confer-
marsi come un riferimento autorevole per il
cliente?

Siamo di fronte a una collaborazione compe-
titiva, nella quale il brand resta un partner an-

che quando adotta un modello D2C. Per con-
tinuare ad essere un riferimento i retailer de-
vono tornare ad essere empatici, qualificando
I’esperienza in negozio, che € qualcosa che il
brand non ha. Al riguardo € interessante il ca-
so di AW Lab, una catena specializzata nella
vendita di sneakers. Come in quello dell’elettro-
nica di consumo, anche questo settore registra
la presenza in posizione dominante di gran-
di brand internazionali che vendono sui pro-
pri canali digitali, hanno negozi monomarca
e sono presenti in tutti i marketplace piu impor-
tanti a partire da Amazon. Nonostante il con-
testo oggettivamente difficile, AW Lab é riusci-
ta ad avere tanto successo da diventare un ra-
ro esempio di retailer italiano presente con pro-
pri punti vendita anche all’estero. Ci & riuscita
stringendo accordi nei quali i grandi brand si
impegnano a garantire la possibilita di propor-
re in anteprima, e talvolta anche in esclusiva
per un tempo limitato, alcuni modelli e si ren-
dono disponibili a organizzare degli eventi ad
hoc per i punti vendita della catena. Il model-
lo AW Lab non e forse immediatamente repli-
cabile, ma conferma che anche per una realta
relativamente piccola — ha circa 200 negozi —
e possibile dialogare con player del calibro di
Nike o di Adidas. E questo perché queste mul-
tinazionali hanno ben chiaro in mente il fatto
che supportando partner come questo riescono
a intercettare anche i clienti che scelgono il ne-
gozio multimarca perché consente loro di met-
tere a confronto i diversi marchi. UT]
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POST-VENDITA

OLTRE ’ACQUISTO

Con lagamma Garanzia3, Business Company crea servizi che il retailer puo trasferire
al consumatore arricchendo la relazione e migliorando i margini. Il tu o nel modo piu
semplice, essibileede ciente peril trade

ssere il punto di riferimen-
to per il trade, lo specia-
lista, del post vendita a
360 gradi. Questa € la
vocazione di Business
Company, forte di oltre
———— 25 anni di esperienza sul
campo. La societa propone soluzioni appli-
cabili a tutte le fasi della vita dei prodotti
elettronici: dall’installazione alla manuten-
zione, in garanzia o in estensione, no
alla dismissione o smaltimento. “Nel perio-
do di garanzia, abbiamo soluzioni per la
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gestione delle attivita di assistenza tecnica
come TestOK che si avvale di una rete or-
ganizzata di centri di assistenza per poter
gestire tutte le esigenze di manutenzione
delle macchine, con logistica integrata”,
spiega Fabio Fasolino, Direttore generale
di Business Company, “proponiamo siste-
mi integrati per la gestione delle attivita di
assistenza tecnica con il prodotto Bcm, de-
dicato alla gestione in-store per operatori
della distribuzione generalista, specialista
e online. In ultimo, a ne vita del prodotto,
siamo presenti con il servizio Quick Raee

per la gestione dei ri uti elettronici, svilup-
pato con il Consorzio Ecoem”.

INVESTIRE NELLA RELAZIONE

CON IL CLIENTE...

Il valore aggiunto della proposta, anzi del-
le proposte di Business Company & permet-
tere al retailer di accompagnare il consu-
matore in ogni fase che segue I’acquisto
del prodotto il che permette di instaurare
una relazione continuativa e duratura tra
insegna e cliente. “Si tratta di investire sul
rapporto con i propri clienti nel corso del



FIDELIZZAZIONE E... MARGINI

PSK Megastore & un retailer on line che propone, non solo sul mercato italiano, una ampia gamma di prodotti di elettronica di
consumo ed elettrodomestici. Parla Santo di Palo, fondatore e Ceo della societa.

’esperienza con Garanzia3, che offre la possibilita di arricchire la proposta on line di prodotti con la
componente servizio, sta dando frutti?

S, siamo soddisfatti di poter servire i nostri clienti al meglio, non solo con un catalogo che si arricchisce nel tempo sulla base del-
le loro esigenze ma anche offrendo loro soluzioni per la protezione dei loro acquisti. La richiesta di garanzie estese sta diventan-
do sempre pitl frequente: lo notiamo ascoltando i clienti e vedendo anche le vendite, che sono in crescita. La possibilita di avere
codici di Garanzia3 multi categoria aiuta il nostro flusso: noi vendiamo diverse tipologie di prodotti e possiamo rapidamente in-
dicare la soluzione ideale al nostro cliente per avere tre anni in pill di copertura.

Proporre i servizi Garanzia3 porta margine aggiuntivo e fidelizzazione?

Siamo sinceri, scegliere di vendere estensioni di garanzia & legata non solo alla fidelizzazione dei clienti ed alla volonta di ga-
rantire soluzioni che ci chiedono tutti ormai ma € anche una scelta strategica per raccogliere pitl margini e rendere migliore il no-
stro business e la nostra attivita quotidiana. Inutile ricordare quanto oggi sui prodotti il margine sia ormai minimo. La possibilita
di avere margine puro diventa una leva straordinaria su cui puntare.

Quali caratteristiche paiono emergere attualmente sul mercato on line? E quali sfide?

[ mondo dell’on line & sempre in divenire: muta costantemente e richiede una attenzione e pressione che non ha pari.

La sfida di offrire migliori soluzioni a chi compra da noi € all’ordine del giorno. In Italia da anni la quota di vendite on-line cresce
ed il numero di consumatori abituati a fare ricerche, comparazioni ed acquisti on-line aumenta. Questa & una opportunita per noi
ma anche una responsabilita per la quale ¢i impegniamo, con tutto il nostro gruppo di lavoro.

tempo e questa dovrebbe essere una scelta
prioritaria, per le insegne siche, ma an-
che per gli e-tailer”, sottolinea Fasolino.

...E RECUPERARE MARGINALITA NELLA
VENDITA

‘Avvolgendo’ il prodotto con un adeguata
offerta di servizi il retailer puo trasmettere al
consumatore una sensazione di serenita rela-
tivamente al suo utilizzo nel tempo “& questa
€ una leva che, se usata in modo adeguato,
puo fare la differenza, e rappresentare un’ul-
teriore fonte di marginalita per il retailer”,
ricorda Carlo Perani, Direttore vendite.
L'offerta di servizi Business Company si
avvale di gruppi di lavoro che operano
sia dal lato della assistenza tecnica, con
addetti specializzati in grado di gestire e
manutenere i diversi prodotti sul mercato
che dal lato della assistenza clienti, con
operatrici dedicate al supporto telefonico,
tecnico ed informatico dei clienti e consu-
matori; il tutto in coordinamento coi brand.
“La struttura informatica di cui disponiamo
€ avanzata e allo stesso tempo versatile,
nonché aperta e facilmente interfacciabile
con quella dei nostri clienti, offrendo la pos-
sibilita di personalizzazioni”, nota Perani.
La famiglia di servizi Garanzia3 oltre a
essere essibile &€ completamente demate-
rializzata e virtuale grazie a un avanzato
webshop, che viene incontro alle esigenze
di diversi tipi di retailer con delle soluzioni
semplici da proporre, facili da acquistare.

LA CARTA DELLUESTENSIONE DI GARANZIA
"Proporre una estensione offrendo un servi-
zio tecnico per un periodo di tempo supe-
riore a quello previsto dalla garanzia legale

“‘AVVOLGENDO’ IL PRODOTTO CON
UN ADEGUATA OFFERTA DI SERVIZI

IL RETAILER PUO TRASMETTERE AL
CONSUMATORE UNA SENSAZIONE

DI SERENITA. QUESTO PUO FARE

LA DIFFERENZA OLTRE A DARE
UN’ULTERIORE FONTE DI MARGINALITA”

€ un modo per arricchire non solo in senso
economico il retailer ma renderlo vincente”,
nota Carlo Perani. Business Company pre-
vede in tal senso due offerte di estensioni
sempre multi-categoria: Garanzia3 - 3 anni
in pit (con massimali di copertura da 250

no a 5.000 euro) e Garanzia3 - 2 anni in
piu (con massimali da 50 no a 150 euro).
La copertura dal danno accidentale puo es-
sere prevista ricorrendo a Garanzia3 Co-
ver. Business Company prevede anche un
prodotto speci co per chi intende protegge-
re solo il display di un qualsiasi smartphone
e tablet (nuovo ma anche usato e/o ricondi-
zionato): si tratta di Garanzia3 Display. A
proposito di ricondizionati, un segmento dif-

cile ma con grandi prospettive di crescita
non solo nella categoria degli smartphone,
Business Company ha inserito in catalogo
‘Garanzia3 Re-Use’ un servizio di estensio-
ne dell’assistenza tecnica dedicato ai beni
ricondizionati, che consente di proteggere
anche questo tipo di acquisti per due anni
in pit. In ne Garanzia3 Combi prevede il
servizio di assistenza nalizzato ad una
riparazione in caso di danno accidentale
nei primi 12 mesi dalla data d’acquisto del
prodotto la prosecuzione dei servizi offerti
in garanzia, per ulteriori 2 anni. E

! \

Fabio Fasolino Direttore generale di Business Company

Carlo Perani, Direttore vendite di Business Company

Santo di Palo fondatore e Ceo di Psk Megastore
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AL SERVIZIO
DEL CLIENTE

Il ruolo dell’adde o é fondamentale per orientare le vendite. Ma cosa succede nella prati-
ca quando lo shopper ha bisogno di un consiglio o maggiori informazioni su un prodo 0?
Quanto e necessarioa endere prima di essere conta ati spontaneamente da un commesso
oppure quando se ne cerca uno? Ecco cosa é successo a Bologna...

Icuni clienti scelgono di
acquistare presso le gran-
di insegne perché posso-
no aggirarsi indisturbati
tra gli scaffali, curiosare
e scegliere in completa
——————— autonomia, magari dopo
essersi informati sul Web e sui Social, senza
essere ‘condizionati’ dalle preferenze di un
commesso.
Ma chi invece ha bisogno di un aiuto? Qua-
li sono i tempi di attesa quando si cerca un
esperto? E come viene assistito?
Uptrade ha voluto valutare se gli addetti san-
no informare in maniera corretta rispetto alle
speci che dei prodotti, se le indicazioni che
danno sono suf cienti, ben argomentate e
portano all’acquisto, e in ne se propongono
info extra come promo, garanzia, e qualsia-
si altra info aggiuntiva, specialmente per gli
smartphone.
Questa puntata di Mistery shopping si e
svolta in un caldo pomeriggio di ne lu-
glio, a Bologna.

| PRODOTTI E | BRAND

Per questa mistery Uptrade ha scelto due
categorie: friggitrici ad aria e smartphone
foldable.

Le friggitrici sono prodotti piuttosto sempli-
ci da spiegare e non particolarmente hi-te-
ch. La nostra richiesta, mettendoci nei pan-
ni di un consumatore, mirava a cercare di
capire quali fossero le variabili che fanno
oscillare i prezzi da meno di 100 euro no
oltre 300. Di fatto i prodotti si distinguono
per capacita, potenza, design, importanza
del brand, accessori in dotazione e alcu-
ne funzioni particolari come la nestrella
per vedere lo stato di cottura senza dover
aprire il cestello (piuttosto inutile a dire il
vero), il display digitale per impostare con
precisione temperatura e tempi, o la con-
nettivita Wi- .

Philips, che ha ideato questo tipo di prodot-
to nel 2010, la fa da padrona: & presente
con diversi modelli in tutti i punti vendita e so-
stanzialmente su tutti i volantini promozionali.
'offerta & comunque davvero molto ampia,
Uptrade ha trovato infatti marchi come Mouli-
nex, Ardes, Ariete, G3 Ferrari, Girmi, Cecotec,

Russel Hobbs, Hisense, Princess, Xiaomi e altri
ancora.
Gli smartphone foldable rappresentavano
invece un banco di prova dif cile: si trat-
ta di un prodotto complesso da raccontare
e da vendere, con caratteristiche tecniche
complesse da spiegare e un form factor al
quale gli utenti non sono abituati.
Ci si poteva aspettare perd qualche parola
in piu sulle loro potenzialita sia dal punto
di vista dell’'usabilita che del design e ma-
gari qualche accenno sul comparto fotogra-
co e sulle risoluzioni dei display, invece e
mancato tutto: il buio piu totale per un di-
spositivo che pud anche arrivare a costare
quasi 2.500 euro. Nel nostro Paese sono
disponibili solo tre modelli di smartphone
pieghevoli a libro, il nuovissimo Samsung
Galaxy Fold 6, ’'Honor Magic V2 e il One-
Plus Open: il primo era disponibile in tre
punti vendita dei cinque visitati, ma Euro-
nics aveva solo il modello precedente (Fold
5), ’'Honor V2 era presente solo in due punti
vendita e del terzo non si & trovata traccia.




HIKSEM/

OLUZIONI STORAGE
AD ALTE PRESTAZIONI

L &
| Q
1'.'\
o .
[ E ” . 4 ”
|
| ™
' | s
V = B ]
S ¥
] b3 2 |
§ N ° B
= | §

SCOPRI LA
BROCHURE
TRANSMISSION & DISPLAY

Hikvision Italy
Vittorio Veneto | Roma | Milano | Bologna | Napoli | Bari | Palermo

info.it@hikvision.com

Hikvision azienda leader nel settore della sicurezza, vanta una presenza internazionale diffusa in
oltre 190 paesi. Fondata nel 2001, Hikvision si & affermata rapidamente come uno dei principali
fornitori di soluzioni di sicurezza, offrendo una vasta gamma di prodotti di alta qualita, tra cui
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PV VISITATO

Euronics Cds, Centro
Commerciale Vialarga,
Via Larga 10, Bologna

SERVIZIO CON TEMPI RECORD

In un Euronics semideserto siamo immediatamente intercettati da commessi che perd non sanno
rispondere in maniera esauriente alle domande e I’offerta di smartphone e poco aggiornata...

Il negozio Euronics si trova all’interno del
centro commerciale Vialarga ed e di media
grandezza. Al nostro arrivo si contano ap-
pena una manciata di clienti.

L'offerta &€ ampia, le friggitrici ad aria dispo-
nibili sono circa 20, con le Philips e Mou-
linex in evidenza a inizio corsia (sono in
generale le piu ‘spinte’ da tutte le insegne
anche con offerte a volantino) ma in que-
sto caso troviamo anche alcune marche non
cosi diffuse come Princess, Melchioni Family
e DCG. Gli scaffali non sono altissimi e so-
no stato immediatamente notato da un com-
messo che mi si @ avvicinato a tempo re-
cord: appena 20 secondi. Alla mia richie-
sta di spiegazione a proposito della diffe-
renza di prezzo tra i vari modelli, I'addetto
I’ha motivata semplicemente con una diver-
sita di volume.

*BIANCO

CLIENTI PRESENTI NEL PV:
a-5

ADDETTI DISPONIBILI NELL’AERA:
1

TEMPO DI ATTESA AREA BIANCO:
20 secondi

TEMPO PASSATO A ILLUSTRARE |
PRODOTTI:
5 minuti

FRIGGITRICI DISPONIBILI:
19

40

Tra le friggitrici ad aria disponibili ho no-
tato un modello Philips (da oltre 300 euro)
ma anche in questo caso, oltre alla capaci-
ta (ben 8,3 litri) e alla presenza di un carrel-
lino che facilita I’estrazione del cestello non
sono state illustrate altre funzioni. Nessuna
indicazione particolare sui modelli a fornet-
to o su funzionalita particolari come la fine-
strella per visualizzare lo stato di cottura,
la semplicitad di pulizia o la connettivita wi-
fi dei modelli piu evoluti. Nessun errore €
stato compiuto nelle descrizioni dei prodot-
ti, ma la sensazione €& quella di essere sta-
to poco consigliato verso I'acquisto. La spie-
gazione dei diversi modelli & durata circa
5 minuti.

Mi avvicino al banco telefonia, un po’ piu
piccolo rispetto a quello di altre insegne. E
presidiato da una commessa e al momen-

LAVALUTAZIONE DEL MISTERY

*TELEFONIA

TEMPO DI ATTESA AREA SMARTPHONE:
10 secondi

TEMPO PASSATO A ILLUSTRARE |
PRODOTTI:

2 minuti

SMARTPHONE FOLDABLE DISPONIBILI:
1 (ma datato)

to non ci sono clienti. L'addetta si rivolge
a me immediatamente chiedendomi a cosa
fossi interessato: anche in questo caso quin-
di tempi rapidissimi, meno di 10 secondi.
Purtroppo questo punto vendita ha solo un
modello di smartphone foldable: il Samsung
Galaxy Z Fold 5, nonostante sia gia uscito
da una decina di giorni il Fold 6. La com-
messa non sa dirmi quando sara disponibi-
le il nuovo modello.

Il telefono & (e rimane) esposto in vetrina,
mi vengono date poche indicazioni sulle ca-
ratteristiche e con qualche imprecisione sul-
la scheda tecnica. Il prezzo di vendita € lo
stesso del modello nuovo, (oltre 2.000 eu-
ro) la commessa evidentemente mi legge in
volto la delusione e non spinge piu di tan-
to I'acquisto.

uP

Tempi record per quanto
riguarda I’attesa e buona
disponibilita di prodotti per
quanto riguarda le friggitrici

) DOWN
Illustrazione poco
approfondita dei prodotti
e scarsa disponibilita di
smartphone foldable






PV VISITATO

Expert-City, Expert-
Lucaelettronica, Via Emilia
Levante, 80/B, Bologha

PROFESSIONALITA, MA SCELTA LIMITATA

Un Expert City all’interno della citta, piu piccolo nelle dimensioni, quindi giocoforza con una scelta piu
limitata, ma con tempi veloci e una professionalita di livello

Il negozio Expert-City &€ un po’ anomalo rispet-
to agli altri: & piu piccolo (nonostante abbia
quattro ampie vetrine non contigue) e quindi
c’e necessariamente un po’ meno scelta. In
compenso si pud ordinare qualunque prodot-
to disponibile sul sito Expert ed essere accolti
consigliati direttamente dal titolare e da un pa-
io di aiuti, probabilmente di famiglia. Al nostro
arrivo erano presenti cinque clienti, due stava-
no concludendo un acquisto e le altre erano in
attesa di essere servite. Mentre attendo cerco
le friggitrici ad aria, ma non le noto subito: non
ce ne sono di esposte ma sono solo disponibi-
li confezionate in uno scaffale in alto. Gli spa-
zi ridotti e la presenza di personale impedisco-
no quindi di fatto I'approccio ‘faccio da me’.

Bastano perd pochi minuti di attesa (il crono-
metro segna 3 minuti e 30 secondi) per essere

*BIANCO

CLIENTI PRESENTI NEL PV:

5

ADDETTI DISPONIBILI IN NEGOZIO:
3

TEMPO DI ATTESA AREA BIANCO:
3 minuti e 30 secondi (diversi clienti in
attesa)

TEMPO PASSATO A ILLUSTRARE |
PRODOTTI:

8 minuti

FRIGGITRICI DISPONIBILI:

8 piu altre ordinabili
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ricevuti dal titolare. Rimango davvero impres-
sionato dalla professionalita e dai consigli sul-
la scelta della friggitrice: oltre ai ‘classici’ mo-
delli Philips e Moulinex, suggeriti in tutti gli al-
tri punti vendita, vengono consigliati ad esem-
pio anche friggitrici a doppio cestello, partico-
larmente adatti alle nostre esigenze visto che
abbiamo dichiarato di avere una famiglia di
4 componenti. Scopriamo quindi che questo ti-
po di friggitrici (ci vengono indicati un model-
lo Ferrari e uno Ariete) permettono di cucinare
o scaldare due pietanze contemporaneamente
con tempi e temperature diverse, molto pratico!
Lillustrazione dei diversi modelli non avviene
tanto sulla spiegazione delle diverse caratteri-
stiche tecniche ma su un consiglio personale
del titolare, che le ha provate in prima perso-
na, e in base a quelle che gli raccontiamo esse-

LAVALUTAZIONE DEL MISTERY

*TELEFONIA

TEMPO DI ATTESA AREA SMARTPHONE:
Immediato

TEMPO PASSATO A ILLUSTRARE |
PRODOTTI

1 minuto

SMARTPHONE FOLDABLE DISPONIBILI:
nessuno

re le nostre esigenze. Alla fine della chiacchie-
rata ci siamo spostati alla postazione informa-
tiva, un grosso schermo con una versione adat-
tata del sito Expert, dove ¢ stato possibile vede-
re tutte le specifiche tecniche, stampare le sche-
de dei due prodotti consigliati.

Il punto vendita era sprowvisto di smartphone
foldable: avevano da poco venduto I'ultimo
Samsung Z Fold 5 e aspettavano a giorni I'ar-
rivo del 6. Mi sono stati comunque forniti i
prezzi dei diversi tagli di memoria disponibili
e sono stato invitato a tornare a vederli di per-
sona la settimana successiva.

UP
Indicazioni professionali e
. servizio cucito sulle esigenze
del cliente
DOWN
- Prodotti non esposti, se non

nelle scatole, e una scelta
piu limitata
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PV VISITATO

MediaWorld
Viale Tito Carnacini, 25
Bologna

e
Salute e beness

e

ere

AMPIA GAMMA E GRANDE DISPONIBILITA

Tempi di attesa nella norma e cliente seguito con cura, peccato che le informazioni fornite dagli addetti
MediaWorld si siano rivelate poco tecniche, specialmente sui prodotti di fascia alta

Quando entro nel punto vendita MediaWor-
Id nell’area Bianco sono presenti 12-15 clien-
ti. Mi dirigo verso la corsia con le friggitrici
ad aria e la prima impressione € che I'offer-
ta sia limitata a pochi modelli, ma guardan-
do con piu attenzione noto che sono distribu-
iti su due corsie e che occupano anche le te-
state con i prodotti in offerta (Philips € Mouli-
nex). Il banchetto dei commessi si trova esat-
tamente in fondo alla corsia e quindi & impos-
sibile non essere notati, ma passano sette mi-
nuti prima che la commessa si liberi e mi pre-
sti attenzione.

Una cliente prova a passarmi davanti con
una domanda ‘al volo’, ma la commessa le
risponde gentilmente, ma in maniera ferma,
che mi sta servendo e che le avrebbe dedica-
to il suo tempo solo una volta finito con me: lo
apprezzo molto. L'incaricata che mi segue e

*BIANCO

CLIENTI PRESENTI NEL PV:

12-15

ADDETTI DISPONIBILI NELL’AERA:
2

TEMPO DI ATTESA AREA BIANCO:
7 minuti (cliente prima di me)

TEMPO PASSATO A ILLUSTRARE 1
PRODOTTI:
22 minuti

FRIGGITRICI DISPONIBILI:
20 e diversi accessori
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simpatica e piuttosto schietta: “Le friggitrici ad
aria non sono altro che piccoli forni, chiamar-
le friggitrici & solo una trovata commerciale”,
esordisce. Lillustrazione dei prodotti & com-
pleta anche se le argomentazioni sono molto
personali e poco tecniche.

Qualche imprecisione sui prezzi ma anche
a causa dei cartellini indicatori ‘volanti’ che
qualche cliente prima di me si deve essere di-
vertito a spostare. MediaWorld ¢ I'unica inse-
gna che propone anche una ricca offerta di
accessori, dai vaporizzatori d’olio alle teglie
per le lasagne: la commessa me li ha consi-
gliati vivamente illustrandomene i vantaggi. In
tutto mi ha parlato per oltre 20 minuti.

Passo quindi al’ampia zona telefonia che
perd nel momento in cui mi awvicino non €
presidiata. Un paio di commessi stanno siste-
mando alcuni articoli e mi ignorano dando-

LAVALUTAZIONE DEL MISTERY

*TELEFONIA

TEMPO DI ATTESA AREA SMARTPHONE:
5 minuti

TEMPO PASSATO A ILLUSTRARE 1
PRODOTTI:

6-7 minuti

SMARTPHONE FOLDABLE DISPONIBILI:
2

mi la antipatica sensazione di essere divenu-
to invisibile.

Passano circa 5 minuti prima che la commes-
sa mi noti. Il foldable Samsung € esposto in
un’area dedicata assieme ad altri prodotti del
brand e I'addetta mi illustra le caratteristiche
tecniche e i prezzi (con qualche errore) senza
considerazioni sulla particolarita dell’oggetto.
Mente aspettavo ho notato che MediaWorld
ha anche a disposizione I’'Honor V2, su mia
richiesta chiedo quindi informazioni anche su
quel prodotto e ci spostiamo quindi in un’al-
tra sezione dove & possibile vedere il telefo-
no, ma senza la possibilita di piegarlo a cau-
sa dei sistemi anti taccheggio. Le considera-
zioni offerte sono esclusivamente di tipo esteti-
co, sul taglio di memoria e sul prezzo.

UP

Ottima scelta, disponibilita
anche di accessori e
commessi cordiali

DOWN
Qualche imprecisione e poche
indicazioni tecniche



UPTRADE PER REMINGTON

La multifunzionalita incontra I'haircare:
nasce Remington ONE

Il brand americano presenta una gamma
per lo styling, composta da styler e phon,
che combina in maniera vantaggiosa piu metodi

di styling in un unico tool

ONE STRAIGHT &
CURL STYLER

FlexiCovers nella parte superiore e il tool
diventa una piastra: le lamine si riscaldano e
si seleziona la temperatura (da 150 a 230°C).

La scritta ‘Straight’ si accende sul display LED. Le
cover proteggono l'utente da scottature accidentali.
FlexiCovers nella parte inferiore e il tool diventa

un arricciacapelli: le lamine sono automaticamente
spente e il corpo del ferro si scalda. Si seleziona la
temperatura (da 150 a 210°C) e la scritta ‘Curl’ si
accende sul display LED.

Ogni
apparecchio
Remington

ONE conferisce
versatilita

per creare i

look preferiti,
personalizzando

STYLING VERSATILE
SENZA COMPROMESSI

Quattro accessori

che consentono la massima
personalizzazione dello styling:
guesto é l'asciugacapelli Remington
ONE Dry & Style. Con Sensore

a piacere

ogni giorno lo
styling, senza
pregiudicare le
prestazioni.

preciso e
veloce per

grossolana

La fessura stretta
e lunga direziona
l'aria in un getto

un'asciugatura

it.remington-europe.com

Thermacare che regola di continuo
la temperatura dell’aria per
proteggere i capelli dai danni del calore estremo.
Le otto combinazioni di temperatura/velocita
rendono assolutamente facile e intuitivo il controllo
preciso e personalizzato dell'apparecchio.

Asciugatura

delicata e
Progettato per diffusa, che Raggiunge
l'uso su capelli non entra in i capelliin
lisci asciutti contatto con i profondita grazie
€ in grado di ricci e non ne ai suoi rebbi, per
nascondere i rovina la forma definire ricci e
“baby hair” naturale onde naturali

REI\/IINGTON”I ONE

EST NEW YORK 1937



PV VISITATO

Trony
Via dell’Industria, 14
Zona Roveri Bologna

LO SHOPPER AL CENTRO

Le commesse amichevoli e preparate di Trony mi hanno seguito con cura e sono riuscite a farmi sentire

un cliente apprezzato

Il negozio Trony € nella periferia di Bologna
e quando entro & quasi deserto, 4-5 clienti in
tutto il negozio. Mi dirigo verso le friggitrici
ad aria e noto che le corsie sono basse e ab-
bastanza larghe, cosi € impossibile non esse-
re notati. Ci sono poco meno di 20 model-
li, oltre alle solite Philips e Moulinex si trova-
no brand come De’Longhi e Ferrari. La posta-
zione dei commessi € proprio a ridosso della
corsia, ma la commessa sta servendo un’altra
cliente: capisco che si tratta della segnalazio-
ne di un guasto e la cosa va un po’ per le lun-
ghe (il prodotto sembra effettivamente difetto-
so e la commessa cerca di aiutare la cliente
in tutti i modi).

Appena finito, ci sono voluti piu di sette mi-
nuti, la ragazza inizia a illustrami le differen-
ze tra i diversi modelli. Gentile e preparata, €

*BIANCO

CLIENTI PRESENTI NEL PV:

4.5

ADDETTI DISPONIBILI NELL'AERA:
1

TEMPO DI ATTESA AREA BIANCO:
7 minuti e 30 secondi (un cliente prima
di me)

TEMPO PASSATO A ILLUSTRARE |
PRODOTTI:
10-12 minuti

FRIGGITRICI DISPONIBILI:
17

46

I’'unica che oltre a spiegarmi che il prezzo di-
pende non solo dal volume e dal brand, ma
anche dalla potenza massima e quindi dal-
la velocita nel cuocere e scaldare i cibi. Visto
che mi dichiaro completamente ignorante in
materia mi spiega con pazienza i vantaggi di
questo tipo di prodotti, riportandomi anche la
sua esperienza personale diretta e dopo aver
ascoltato le mie esigenze, le spiego che in fa-
miglia siamo in quattro, mi consiglia una Phi-
lips da 6 litri, con una potenza di 1.800 watt,
neanche a dirlo, in offerta. La chiacchierata
durata circa 10-12 minuti.

La zona telefonia & presidiata, ma la commes-
sa sta seguendo un’altra cliente che sta acqui-
stando degli auricolari e uno speaker Blueto-
oth. Dopo 8 minuti € il mio turno: in negozio
c’eé solo un Samsung Z Fold 6 esposto in un’i-

LAVALUTAZIONE DEL MISTERY

*TELEFONIA

TEMPO DI ATTESA AREA SMARTPHONE:
8 minuti (1 cliente prima di me)

TEMPO PASSATO A ILLUSTRARE I
PRODOTTI:
6-7 minuti

SMARTPHONE FOLDABLE DISPONIBILI:
1

sola a parte dedicata ai prodotti del produt-
tore coreano, seppur di fronte a quella dove
si trova la commessa (che continua a parlar-
mi senza spostarsi dalla propria postazione).
Poche le indicazioni tecniche riguardo il tele-
fono ma in compenso é tra le poche che han-
no estratto dalla vetrina un esemplare e me lo
ha mostrato. Mi ha inoltre illustrato con dovi-
zia di particolari i colori e i tagli di memoria
disponibili (alcune versioni non erano esposte
ma la commessa ne ha controllato la dispo-
nibilita a magazzino) e mi ha prospettato di-
verse possibilita per I'acquisto, ad esempio ri-
tirando il mio cellular usato per ottenere uno
sconto (effettuando una valutazione precisa) o
pagandolo in 20 rate senza interessi. La com-
messa mi ha dedicato circa 6-7 minuti.

UupP
Capacita di instaurare un
buon rapporto con il cliente

. e indicazioni precise ed
esaustive
DOWN

. Un solo modello di

smartphone foldable



rRobot

e

Roomba Combo® 10 Max Robot + AutoWash™ Dock offre la soluzione pitl completa per pulire in modo ef cace,

aspirando e lavando approfonditamente piu tipi di pavimenti.

UPTRADE PER NITAL

Grazie alle sue funzio-
nalita avanzate di navi-
gazione e rilevamento
degli oggetti, Roomba
Combo® 10 Max ha-
viga sotto e intorno ai
mobili, evitando tutti gli
ostacoli.

La base di ricarica
AutoWash™ Dock
svuota automaticamente
lo sporco e la polvere,
riempie il serbatoio

per il lavaggio, lava e
asciuga il panno, tutto
in totale autonomia.

IROBOT ROOMBA COMBO®#10 MAX
+ AUTOWASH" DOCK

Esperienza sempre piu hands-free con il nuovo robot aspirapolvere e lavapavimenti abbinato alla
base di ricarica che aggiunge il lavaggio automatico e I’'autopulizia del panno

oomba Combo® 10 Max, combinando
innovazioni uniche e collaudate come il
panno per il lavaggio a retrazione auto-
matica, il sistema di pulizia a 4 fasi, le
doppie spazzole multisuper cie e il sistema per
evitare gli oggetti, alla nuova base di ricarica
AutoWash™ Dock, offre la soluzione piu com-
pleta per aspirare e lavare approfonditamente
i pavimenti.
Basato sul sistema operativo iRobot OS, Room:-
ba Combo® 10 Max & dotato della nuova tec-
nologia Enhanced Dirt Detect™, che consente
di riconoscere grandi concentrazioni di sporco
e polvere no a 8 volte piu frequentemente
rispetto alla Dirt Detect nora utilizzata, e di
pulire quindi ancora piu approfonditamente.
Roomba Combo® 10 Max funziona con un
sistema di pulizia a 4 fasi composto da una
spazzola laterale per la pulizia dei bordi,che
garantisce pulizia accurata anche negli ango-
li, doppie spazzole multi-super cie in gomma,
che si adattano a diversi tipi di pavimento ed
evitano grovigli di capelli e peli di animali
domestici, un sistema di aspirazione Power-Li-

fting™ piu potente del 100% rispetto ai modelli
Combo serie i, e un sistema di lavaggio appro-
fondito. Con la funzione SmartScrub, invece,
lava con una pressione costante e una pulizia
approfondita per eliminare macchie e sporco
ostinati. La modalitd automatica Carpet Boost
aumenta autonomamente la potenza di aspira-
zione quando rileva i tappeti, che rimangono
comunque asciutti grazie alla tecnologia D.R.|
(Dry Rug Intelligence) che solleva automatica-
mente il panno per il lavaggio sulla parte supe-
riore del robot quando rileva un tappeto.
Roomba Combo® 10 Max & abbinato all’e-
legante base di ricarica AutoWash™ Dock
realizzata con materiali antimicrobici, che ge-
stisce in totale autonomia lo svuotamento del
cassetto raccoglipolvere no a 60 giorni e puo
contenere no a 7 giorni di fornitura d’acqua
per lavare il panno per il lavaggio. Inoltre, si
pulisce dopo ogni lavaggio del panno per pre-
venire I'accumulo di sporco, in modo tale che
chi lo usa possa scordarsi della manutenzione
del proprio robot, mantenendo la pulizia dei
propri pavimenti sempre perfetta.

Nel quarto trimestre del 2024, Roomba Com-
bo® 10 Max sara abilitato per i dispositivi
domotici Matter Smart Home e reso compati-
bile con I'ecosistema Apple HomeKit per una
sempre piul facile integrazione all’interno di un
ecosistema domotico smart.

FOCUS ON

- Tecnologia Enhanced Dirt Detect™
per riconoscere grandi concentra-
zioni di sporco e polvere no a8
volte piu frequentemente rispetto alla
tecnologia Dirt Detect

— Base AutoWash™ Dock che si riem-
pie e ricarica automaticamente, lava
e asciuga il panno, svuota il cassetto
raccogli-nasporco e si pulisce da sola

— Conforme a Matter Smart Home e
compatibile con I’ecosistema Apple
HomekKit

UpTrade 47



PV VISITATO

Unieuro
Via Cristoforo Colombo, 7
Bologna

TANTA SCELTA, MA IL CLIENTE E... INVISIBILE

Tempi di attesa troppo lunghi e nella zona telefonia il cliente e lasciato totalmente a sé stesso. In questo
store Unieuro ha da ripensare I'approccio al cliente

Entro nel punto vendita Unieuro poco prima
delle 14.00: é quindi possibile che alcuni com-
messi stessero ancora rientrando dalla pausa
pranzo (ma un negozio deve essere in gra-
do di offrire i propri servizi per tutto I'orario di
aperura). L'ambiente € davvero molto grande,
come superficie & la pit grande tra i punti ven-
dita visitati, € non conto piu di 6-7 clienti. Mi
dirigo verso il reparto friggitrici ad aria e noto
che I'offerta & davvero molto ampia, superio-
re a quella della concorrenza: conto infatti ben
26 friggitrici con alcuni brand poco diffusi co-
me Xiaomi, Cecotec, Panasonic ed Electroline
(esclusiva Unieuro)

Gli scaffali sono alti e dopo qualche minuto di
attesa mi rendo conto che non sono visibile,
mi sposto quindi verso l'inizio della corsia nel
corridoio centrale, ma la situazione non cam-
bia. Mi nota un addetto del reparto Informati-

*BIANCO

CLIENTI PRESENTI NEL PV:
6-7

ADDETTI DISPONIBILI NELL’AERA:
1

TEMPO DI ATTESA AREA BIANCO:
15 minuti (di cui 8 da solo)

TEMPO PASSATO A ILLUSTRARE |
PRODOTTI:
5 minuti

FRIGGITRICI DISPONIBILI:
25
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ca ma, non essendo nell’area di sua compe-
tenza, mi ignora. Dopo oltre 8 minuti di atte-
sa, consapevole che nessun venditore si & ac-
corto di me, mi muovo verso la cassa centra-
le per chiedere dove poter trovare un commes-
s0. Vengo indirizzato verso I'area lavatrici, do-
ve una commessa sta servendo un’altra cliente.
Attendo il mio turno, ma alla fine sono passati
oltre 15 minuti...

Le indicazioni che finalmente ottengo sono
chiare, forse le piu tecniche tra quelle ricevute,
ma I'addetta si espone poco con consigli per-
sonali puntando sempre su Philips e Moulinex.
Cerco di cogliere in fallo la commessa perché
nella lunga attesa ho notato un prezzo errato,
ma non cade nel tranello: si scusa ed elimina
I’indicazione del prezzo errata per sostituirla in
un secondo momento. Di fatto non mi fornisce
alcun consiglio in particolare su un modello ri-

LAVALUTAZIONE DEL MISTERY

*TELEFONIA

TEMPO DI ATTESA AREA SMARTPHONE:
6 minuti e 30 secondi (1 cliente prima di
me)

TEMPO PASSATO A ILLUSTRARE |
PRODOTTI:
10 secondi

SMARTPHONE FOLDABLE DISPONIBILI:
2

spetto a un altro e la chiacchierata dura poco
piu di cinque minuti.

Mi sposto verso la zona telefonia: la postazio-
ne é presidiata ma c’é una coppia davanti a
me. Mentre aspetto noto che c’é il distributore
di numeri. Prendo il mio anche se al momento
non c’é nessun altro in attesa. Il mio turno arri-
va dopo sei minuti, chiedo informazioni riguar-
do ai foldable e mi viene indicato di andare —
in autonomia — nelle isole espositive con i pro-
dotti Samsung e Honor.

Chiedo almeno qualche informazione sui prez-
Zi e mi viene indicato che sono esposti. | pro-
dotti si possono toccare con mano, ma di fatto
non sono stato seguito in alcun modo. Proba-
bilmente in altri orari c’é qualche promoter dei
brand, ma rimango davvero perplesso sull’at-
teggiamento del commesso.

upP

Tanta scelta e spiegazione
chiara e puntuale per quanto
riguarda le friggitrici

DOWN

. Tempi di attesa lunghi e
nessuna indicazione riguardo
agli smartphone



STRONG

A Syworth Company

Intra enimento senza
ostacoli con STRONG

Il marchio del Gruppo Skyworth haarric-
chito I’esperienzad’intra enimento dei
suoi set-top box grazie a un catalogo ampio
di soluzioni networking per garantire gran-
de coinvolgimento e confort tecnologico

rand di riferimento nel settore dei settop box, Strong ha
ampliato negli ultimi anni la propria gamma grazie alla
forza innovativa e produttiva di Skyworth Digital. L'espe-
rienza streaming e d’intrattenimento dei settop box d’a-
vanguardia Strong trovano ora un valido alleato in un’ampia
offerta di soluzioni networking che portano in ogni abitazione
comfort tecnologico e un accesso alla Rete costante e di qua-
lita. Progettati in Europa, tutti i prodotti sono realizzati con lo

UPTRADE PER STRONG

Strong Android TV box SRT420

TV BOX 2 IN 1 SRT420
Con Strong Android TV box SRT420 si hanno due grandi funzionalita
con un unico dispositivo. Questo piccolo set top box trasforma qualsiasi
TV in una Smart TV con accesso diretto al Google Play Store e in un ef-
ciente ricevitore ad alta de nizione per programmi TV e radio digitali
DVB-T2. Dotato dell’'ultima versione di Android, & certi cato Google e
da accesso a numerose app, giochi, servizi di streaming e altro anco-
ra. SRT420 ¢ inoltre dotato di risoluzione 4K UHD, decodi ca H.265,

stesso obiettivo: migliorare la vita degli utenti grazie a soluzioni Wi-Fi 5 Dual Band e funzione Chromecast.
tecnologiche af dabili, ef cienti e di facile utilizzo. A riprova,
I’azienda garantisce I’intera gamma networking con 4 anni di
garanzia. FOCUS ON

— TV box con I'ultima versione Android + ricevitore DVB-T2

— Certi cato Google

— 4K Ultra HD video (3840 x 2160p)
— Dotato di 2 porte USB, Bluetooth 5.0, slot per schede Micro
SD e porte HDMI ed Ethernet

ROUTER 5GROUTERAX3000

Il router 5GROUTERAX3000
rappresenta un’ottima op-
portunita per avere la quali-
ta della bra senza I’obbligo
di sottoscrivere un contratto.
Basta inserire una scheda
SIM 5G di qualsiasi opera-
tore per usufruire immedia-
tamente della connessione
a Internet con velocita no :
a 3,2 Gbps. Si pud condivi- = =5
dere la connessione Internet
Wi-Fi 6 ad alta velocita con
qualsiasi dispositivo Wi-Fi a
velocita no a 3 Gbps e col-
legare qualsiasi dispositivo
cablato attraverso una porta
Ethernet da 1 Gigabit o 1
Gigabit da 2,5 Gigabit ma
anche il telefono sso grazie
alla porta RJ11.

Wi-Fi Mesh Home Kit MESHKITAX3000

WI-FI MESH HOME KIT MESHKITAX3000

Utilizzando la soluzione Easy Mesh all’avanguardia, il Wi-Fi Mesh Home
Kit MESHKITAX3000 di STRONG combina la tecnologia Mesh con il po-
tente standard Wi-Fi 6 MU-MIMO per la massima velocita e copertura del-
la casa. Questo pacchetto, contenente 2 ATRIA Mesh AX3000, sostituisce
la rete Wi-Fi attuale senza cambiare il router o0 modem e porta una rete
Wi-Fi super-veloce ed un roaming senza interruzioni con una velocita no
a 3000 Mbit/s con una copertura no a 350 m2. A seconda delle dimen-
sioni della abitazione, & possibile aggiungere no a 4 ulteriori ATRIA Mesh
AX3000 arrivando a coprire una super cie di 1.050 mq.

5GROUTERAX3000 router 5G

FOCUS ON

— Piena copertura Wi-Fi della casa

— Wi-Fi ultra veloce e stabile in ogni stanza

— Dispositivi mobile e ssi sempre connessi alla piu alta

FOCUS ON

— Alte prestazioni wireless

— Elevata copertura e af dabilita

— 2 porte Ethernet e 1 porta telefonica

— Compatibile con tutti i modem/router velocita

www.strong-eu.com
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