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Prodotti, servizi e qualità
La ricetta per crescer

VINCENZO PANZA, AMMINISTRATORE DELEGATO
DI ELECTRONICPARTNER ITALIA, DELINEA LE STRATEGIE DI CRESCITA
DEL GRUPPO NEL NOSTRO PAESE E SOTTOLINEA L'IMPORTANZA
DELLO SPIRITO IMPRENDITORIALE DEI SINGOLI AFFILIATI

E lectronicPartner Italia, società
operante nella distribuzione di

prodotti tecnologici e di elettronica, è

parte di un gruppo multinazionale con
sede a Duesseldorf in Germania e pre-
sente in sette Paesi europei. Attualmente
EP Italia, che commercializza attraverso i
suoi tre brand (SP:, EP: e MediMax), conta
oltre 450 punti vendita affiliati distribuiti
su tutto il territorio nazionale.

«La struttura del gruppo europeo -
esordisce Vincenzo Panza - è quello che
più mi ha colpito quando sono arrivato
in EP. Al punto che lo sottolineo ogni

volta che incontro i nostri 450 affiliati, il
che avviene sistematicamente. Non mi
stanco mai di evidenziare questo nostro
plus rispetto ad altri nostri concorrenti:
abbiamo un gruppo alle spalle».

Un gruppo che si può sintetizzare
così: vasta presenza a livello europeo
(con oltre 5.200 punti vendita gestiti) e
due miliardi e mezzo di euro di fatturato
complessivo.

Per capire l'importanza di far parte di

un gruppo basta ricordare la struttura
chiamata EP Internationals che garantisce
un coordinamento internazionale, cioè
unisce le forze, le conoscenze, le capacità
di tutto il gruppo al servizio dei singoli
affiliati nei Paesi di appartenenza.

«Il che ci assicura un coordinamen-

to e un supporto anche per quello
che riguarda le nostre negoziazio-
ni locali piuttosto che la definizio-
ne delle convenzioni internazionali a
cui possono aderire i nostri affiliati».

• In cosa consiste la filosofìa di EP?

Il punto cardine è lasciare la libera im-
prenditorialità all'affiliato che non sarà
mai costretto né a comprare solo da noi

e nemmeno a perdere la propria identità
nel punto vendita. Nei nostri marchi, per
esempio, dopo EP: ci sono i due punti
perché figura sempre il nome dell'im-
prenditore, il nome del punto vendita
dell'affiliato. Lasciare la libera imprendi-
torialità mantiene un'identità al punto
vendita e da qui nasce un'altra nostra
caratteristica fondamentale, vale a dire
l'attenzione al cliente che frequenta i
nostri punti vendita. Siamo caratterizzati

dall'attenzione al cliente.
Nei nostri negozi c'è sempre l'impren-

ditore, ci sono sempre delle persone

competenti sulla tecnologia in grado di
fornire un livello dì informazioni al clien-
te che vanno ben al di là del semplice

discorso sul prezzo, sono in grado vera-
mente di indirizzare all'acquisto e sono
persone che si mettono in gioco per-

sonalmente perché hanno il loro nome
nell'insegna e sono loro che sono dietro
al banco e che servono.

• Se il punto cardine è lasciare la
libera imprenditorialità, come
sono caratterizzati i tre marchi?
Innanzitutto, SP:, che sta per Service-

Partner, sono le piccole metrature; sono
nati principalmente come punti di assi-
stenza che si sono evoluti nella vendita di
piccoli elettrodomestici e apparecchiatu-

re con un assortimento limitato.
Poi, gli EP: (ElectronicPartner), che so-

no la maggioranza dei punti vendita pre-

senti anche a livello europeo e toccano

Vincenzo Panza Amministratore delegato
ElectronicPartner Italia

un target di famiglie, tra i 35 e i 55 anni,
dove il cliente sa di trovare una persona
di fiducia in grado di consigliarlo.

Infine, i MediMax che si avvicinano
di più alla Grande distribuzione man-
tenendo sempre ben chiara la filosofia
e l'approccio EP, quindi non si tratta di
grande distribuzione anonima ma di un

punto vendita che, pur essendo grande,
si avvicina al punto vendita di prossimi-
tà come logica, come mentalità e come
approccio al cliente.

• Tutte le tipologie sono comunque
imprenditoriali?
Sì, sono tutte imprenditoriali e stia-

mo aumentando le affiliazioni. Giusto
per dare un'indicazione, di questi punti
vendita circa venti sono MediMax, 370
EP:e50SP:.

• E per quanto riguarda il fatturato
suddiviso per tipologie di negozi?
La risposta è complessa perché a diffe-

renza di altri gruppi uno dei nostri punti
di forza è che non obblighiamo il nostro
affiliato ad acquistare dalla nostra piat-
taforma. EP dispone di due piattaforme
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logistiche che sono utilizzabili dai nostri
affiliati. La somma delle due piattafor-

me conta oltre 40mila referenze, tanto
per dare un'idea dell'assortimento dei
prodotti di proprietà che mettiamo a
disposizione.

Va inoltre tenuto conto che gli affiliati
possono acquistare anche direttamente

dalle aziende produttrid, in virtù di ac-
cordi quadro stipulati da noi, per cui gli

affiliati beneficiano dell'accordo stipulato
tra EP e i fornitori. In questo modo, un

affiliato che cerca un prodotto che ma-
gari non è immediatamente disponibile
presso di noi può rivolgersi direttamente
al produttore. I nostri affiliati non hanno
vincoli di acquisto da noi, l'unico vincolo
che diamo è l'insegna. Ma l'insegna con-

// management team di ElectronicPartner Italia,
da sinistra: Roberto Giovanni Tagliabile, chief
fmancia! officer; Maro Rosolen, direttore vendite,
sviluppo e marketing; Vincenzo Pania, amministratore
delegato; Francesco Mioli, direttore acquisti e produci
management

sente di mantenere la loro identità e lo
stesso accade con il volantino che esce
con il nome dell'affiliato, il che è un mo-
tivo di orgoglio per le persone.

• Come pensate di approcciare
un mercato denso di presenze
competitive?

Vanno evidenziati quelli che sono i no-
stri punti di forza rispetto alla maggior
parte dei nostri concorrenti.

Innanzitutto, un punto fondamentale
è il punto vendita di prossimità cioè quel-

lo che mette di fronte al cliente non solo
il prezzo ma la persona, che propone la
fiducia nel rivenditore.

LA SQUADRA CHE GUIDA
ELECTRONICPARTNER ITALIA
9 Amministratore delegato della società dallo scorso agosto è Vincenzo Panza, che
ha alle spalle una lunga esperienza in Siemens, dove ha iniziato la sua carriera nel
1988. Ha ricoperto numerosi incarichi con responsabilità crescenti e ha avuto l'oppor-
tunità di approfondire la conoscenza di varie business unit aziendali: telecomunica-
zioni, microwave, trasmissioni, fibra ottica, radio mobile, mobile networks.
Vanta importanti esperienze internazionali, prima presso la sede di Monaco di Baviera
e poi come controller dell'area Far East, con responsabilità su tutte le consociate dal-
l'India all'Australia. Nel 2005 è direttore della business unit Mobile Devices, divisione
consumer di Siemens, e in questo ruolo gestisce la cessione del ramo d'azienda alla
BenQ avvenuta nell'autunno del 2005. A seguito della cessione, operazione che ha
coinvolto a livello mondiale oltre 7.000 persone presenti in 70 Paesi, ha assunto il

ruolo di Cfo della filiale italiana, oltre a
essere membro del consiglio di ammi-
nistrazione e amministratore delegato
con delega su amministrazione, finanza
e controllo, pricing, sistemi informativi,
acquisti, supply chain, sicurezza e affari
legali e societari. Chief financial officer,
dalla metà di agosto 2008, è Roberto
Giovanni Tagliabue che ricopre la carica
di Cfo di ElectronicPartner Italia con la
responsabilità di finanza, budgeting, re-
portistica, Ite logistica. Roberto Tagliabue
vanta un'esperienza di oltre 18 anni in
contesti multinazionali e ha ricoperto ruoli
di crescente responsabilità e complessità
nell'area finanza, in modo specifico in
Siemens, con l'incarico di responsabile
del controllo interno, e in Nokia-Siemens.
La squadra che guida ElectronicPartner
in Italia è completata da Francesco Mioli,
direttore acquisti e produci management,
e da Mara Rosolen, direttore vendite,
sviluppo e marketing.
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L'interno dì un negozio MediMax

Inoltre, noi non poniamo vincoli in

termini di minimi di acquisto o di stock,

il che è un'altra carta vincente nell'affi-

liazione. Infine, il sottocosto non è nel

nostro stile. Il sottocosto viene gestito

opportunamente in alcuni casi e con

alcuni prodotti a prezzi competitivi, ma

non è la nostra politica. La differenza noi

la facciamo con l'attenzione e con il ser-

vizio al diente.

• Proviamo a definire le affiliazioni

in base alla tipologia di offerta?

I MediMax hanno grandi metrature

e sono rivolti a un pubblico giovane,

diciamo che è un brand più "simpatico"

rispetto ai negozi EP:.

Un buon esempio sono gli spot che

vanno in onda su Sky durante le parti-

te di calcio. Lo spot MediMax è brillante

mentre quello di EP: è più tradizionale.

A livello di assortimento, nei MediMax ci

sono prodotti più rivolti a un pubblico

giovane, sia nell'ambito dell'informatica

che dell'elettronica di consumo che del

multimediale e dell'Entertainment, quin-

di un assortimento maggiore rìvoltoaun

pubblico attento alla tecnologia. Negli EP:

è più facile trovare il bianco.

• Sviluppate anche delle campagne

di marketing e comunicazione?

Sì, per esempio una campagna sulla

Gazzetta dello Sport rivolta a un pubbli-

co prettamente maschile amante della

tecnologia, poi delle campagne di co-

municazione su Sky e una su Radio DJ

a livello nazionale. Le campagne su Sky

sono istituzionali e di visibilità dei marchi,

quella su Radio DJ in parte istituzionale

e in parte dedicata ad alcune tipologie

di prodotti.

Oltre alle campagne istituzionali

condotte a livello nazionale abbiamo

realizzato anche delle campagne locali,

tramite radio piuttosto che affissioni e

giornali locali. Inoltre, non dimentichia-

mo il volantino, che proponiamo otto

volte all'anno, e che è personalizzato

per tipologia (MediMax, EP:, SP:) e con il

nome dell'imprenditore.

• Che rapporti avete con i fornitori?

Uno dei nostri compiti principali è

quello di mantenere il rapporto con

l'industria e tutti i produttori di tecno-

logie. Abbiamo oltre novanta rapporti

con altrettante industrie nei settori del

bianco, del bruno, del multimedia e in

generale dei prodotti tecnologici, e ogni

qual volta ci siano prodotti nuovi li pro-

poniamo ai nostri affiliati sollecitando

in alcuni casi anche le presentazioni da

parte delle aziende in modo che i nostri

affiliati possano vedere, toccare e capire

le caratteristiche di queste novità.

Inoltre, va segnalato che abbiamo dei

prodotti in esclusiva per il nostro grup-

po, gestiti da EP International. Parliamo di

prodotti offerti da brand molto noti, quali

Philips, Jvc, Samsung e altri che hanno

tolto dal loro catalogo alcuni prodotti

che sono riservati al gruppo EP, di con-

seguenza quei modelli si trovano solo nei

nostri punti vendita.

Inoltre, abbiamo acquisito in esclusiva

in Germania il brand Itt, un brand mol-

to noto negli anni Settanta e Ottanta,

e quindi abbiamo la possibilità di avere

prodotti Itt, che sono per lo più video,

televisori e audio, solo ed esclusivamente

all'interno dei nostri negozi.

• Un'ultima domanda: come

risolvete le esigenze di

distribuzione dei prodotti.

anche in relazione all'obiettivo

di ampliare la vostra presenza in

Italia?

Ha toccato il punto più critico che è la

distribuzione e la logistica poiché l'Italia,

a differenza di altri Paesi europei roton-

di e piccoli, è lunga e stretta. Una delle

priorità con le quali ho affrontato il mio

ingresso in società è stata proprio la revi-

sione dei processi della logistica per ren-

derla più efficiente. Tenga conto che la

consegna dei prodotti è a nostro carico e

inoltre noi dobbiamo garantire le conse-

gne nei negozi di prossimità, anche quelli

che si trovano nei comuni di montagna,

per capirci. Proprio per questo, una delle

prime iniziative che ho preso al momento

del mio ingresso in EP è stata di portare in

azienda Roberto Tagliabue, con cui avevo

già lavorato in Siemens, una persona con

una grossa esperienza di contesti multi-

nazionali e soprattutto profondo cono-

scitore di processi aziendali. Tagliabue è

responsabile di amministrazione, finanza,

controllo ma anche della logistica proprio

perché è necessario un presidio serio sui

processi per accompagnare una rapida

crescita aziendale.

• In sostanza, dovete crescere ma

continuare a garantire la qualità

del servizio.

Certo, per questo la logistica deve es-

sere adeguata alla crescita degli affiliati.

www.electronkpartner.it \

it | www.jvdtalia.it \

it | www.ittmonaco.com
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Hi-tech. I progetti del gruppo tedesco

Electronic Partner
vuole crescere
nel Nord-Ovest
Daniele Lepido
D USS ELOOR F. Cai nostro i nviaio

«a Bussola puntata verso i)
Nord Italia, con l'obicttivo di
impensierire sul mediopcrio-
do i marchi più noti della gran-
de distribuzione legati
all'elettronica di consumo e
agli elettrodomestici. Vuole
crescere nel nostro Paese il
gruppo tedesco Electronic
Partner, tre insegne (Sp, Ep e
Medimax), oltre 2,2 miliardi
di ricavi nel 2008 (-m sull'an-
no precedente), 6.800 riven-
ditori in tutta Europa e quar-
ticr generale a Dùsseldorf.

«Guardiamo soprattutto a]
Nord-Ovest tra Piemonte, Li-
guria e Lombardia», spiega il
nuovo amministratore delega-
to della filiale nostrana, Vin-
cenzo Panza, 46 anni, da sei
mesi migrato alla grande di-
stribuzione dopo 18 anni tra-
scorsi in Siemens ad occupar-
si di telefonini (fu lui a lancia-
re il brand con Benq).

Un rilancio iniziato con l'az-
zeramento dtrl top manage-
ment precedente (guidato
dall'altoatesino Poter Hchl) e
da una filosofìa che vorrebbe
replicare in versione postmo-
derna l'idea del negozio sotto
casa «vicino al cliente» che
scommetta sulla competenza
del personale oltre che sulla
varietà dell'offerta. La formu-
la è quella di un franchising
soft, «che lasci all'imprendito-
re la massima libertà d'azione,
persino quella dì non approv-
vigionarsi presso di noì,anche
se sarà nostra priorità fidelìz-
?.are gli acquisti interni garan-
tendo il livello massimo di
competitivita».

Dietro questi intenti, una vi-
sione strategica forse poco di
moda che potrebbe però dare i
suoi frutti nel medio periodo,

«Perché vede !a mia idea -
commiia Panzjì-èevitart: il ri-
schio difarsiguidare dall'indu-
stria, dalle mode ìmpo^'- l i '
le grandi case, e invece ascolta-
re la domanda.cercare di capi-
re cosa chiedono i clienti. Ed è
questo che chiedo con insi-
stenza a miei area manager».
Panza venerdì è volato a Dus-
seìdorf per la riunione di fami-
glia del gruppo - che ha potuto

contare anche su una fiera in-
tema all'azienda con 300 espo-
sitori - chiamato a raccolta da
Oliver Haubrich, numero uno
di questa multinazionale ta-
scabile fondata dalla sua fami-
glia nel lontano 1937. La socie-
tà ha scontato l'anno scorso le
difficoltà di una stagione «crì-
tica per tutti», con lo zampino
anche di qualche scelta sfortu-
nata, come il tentativo di
esportare ìn Polonia il mar-
chio Electronic Partner, un
flop che ha avuto come epilo-
go il ritiro delle insegne e la
chiusura delle attività.

L'Italia è invece un'area
strategica, tanto che anche
qui a Dùsseldorf. tra le recla-
meelegigantografiepubbìici-
tarie spicca quella di un sorri-
dente signore in gondola, a

PIÙ RICAVI PER IL 2009
II numero uno itahano,
Vincenzo Panza (ex Siemens),
stima per fanno in corso
una crescita del fatturato
del20% a quota 170 milioni

Venezia, che imbraccia il
marchio verde di Ep.

Ad oggi i punti vendita nel
nostro Paese sono45O, concen-
trati tra U Trentino e il Centro-
Sud, ma l'obiettivo è quello di
portarli a 530 alla fine del 2009
(+I5%),e di far crescere il fattu-
rato da 140 a 170 milioni di eu-
ro (*2i%) sempre nello stesso
periodo- Al momento sono in
corso numerosi contatti per
conquistare nuovi punti vendi-
ta, soprattutto nell'hintcrland
milanese, tra Monza. Sesto
San Giovanni, Corsico e San
Donato, solo per fare alcune
ipotesi non confermate
dall'azienda. Si premerà quin-
di l'acceleratore sul brand Ep
(shopdasooamillemetri qua-
dri), ma anche sui mini negozi
Sp(finoa2OOmetri)e sui gran-
di centri Medimax che posso-
no toccare i 2.500 metri qua-
dri, E un futuro che magari, a
tempesta finanziaria passata,
potrebbe contemplare il Dax.
il listino tedesco.

dani
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GROUPE SEB
Quattro brand,
un unica rete
di vendita

APRILE 2009

Automatico
è meglio

DEPILAZIONE
obiettivo uomo

IN ALLEGATO

46 anni, due figli,
il manager

ha maturato
una ventennale

esperienza in Siemens

UNA LINEA
A MISURA

DI ELDOM

I«UBiRT»
LA NOSTRA FORZA»

VINCENZO PANZA, AMMINISTRATORE DELEGATO DI ELECTRONICPARTNER ITALIA
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Un BUSINESS MQDEL
a misuro di crisi

È AMBIZIOSO IL PROGETTO DI ELECTRONICPARTNER ITALIA PER IL 2009: RAGGIUNGERE

I 500 AFFILIATI IN TUTTA ITALIA. PER FARE QUESTO SI AFFIDA A UN PROGRAMMA

I CUI ASSET SONO LA MASSIMA LIBERTÀ IMPRENDITORIALE, L'IDENTITÀ E VALORI

QUALI IL SERVIZIO E LA SERIETÀ. SENZA DIMENTICARE UN NUOVO SUPPORTO

SUL FRONTE DELLA COMUNICAZIONE CON LE "FIERE VIRTUALI"

di Elena Scandroglìo e Roberto Broch

Ogni crisi nasconde in sé nuove opportunità di crescilo, soprattutto se si
ha un business model in grado di porsi come risposta a una congiuntura
sfavorevole. Di questo ne è assolutamente convinto Vincenzo Ponzo, dal-
lo scorso agosto amministratore delegato di ElectronicPartner Italia, di pro-
prietà dell'omonimo gruppo tedesco con sede o Dusseldorf e attiva in set-
te Paesi europei.
«b crisi» afferma Ponza «per altro più percepita che reale, ha generato un
clima di sfiducia e di incertezza nei confronti del futuro. L'effetto diretto è
stata una contrazione dei consumi che ha coinvolto sia l'elettronica di con-
sumo, bene voluttuario, sia il bianco che invece è un bene necessario. In
entrambi i casi l'acquisto è comunque sempre percepito e vissuto come un
investimento di cui però il consumatore difficilmente coglie fino in fondo i
suoi contenuti tecnologici. Di conseguenza, è portato a rivolgersi e affidarsi
a un venditore di fiducia, competente e affidabile, requisiti che da sempre
identificano il negozio di prossimità. Insamma, la crisi sta riportando sotto i
riflettori questa realtà imprenditoriale, quasi sempre locali di piccole dimen-
sioni, che da sempre sono l'anima di ElectronicPartner*.
Su questo aspetto si sto fecalizzando, dunque, la strategia di sviluppo del
gruppo nei prossimi mesi e a medio-termine, il cui successo è legato anche
olla potenzialità attrattiva del progetto nei confronti dell'industria.
«In questo momento l'industria, che oggi sta soffrendo la crisi molto più di
noi distributori, per vincere la concorrenza dei propri competitor e diventa-
re maggiormente competitiva ha la necessità di avvicinarsi in ogni modo
al mercato. Ne deriva quindi l'interesse a lavorare con quelle realtà, come
EP:, che hanno quel tipo di requisiti e che fanno del servizio e della serietà

i suoi punti di forza. Non è scorretto affermare, infatti, che la filosofia di EP:
è tutta racchiusa nei "due punti" che contraddistinguono l'insegna, dopo i
quali c'è sempre il nome dell'imprenditore affiliato, che significa lasciare la
massima libertà imprenditoriale all'affiliato a partire dolio sua identità».
Ponza non nasconde comunque che la delineazione di questa strategia ha
richiesto la risoluzione di alcune situazioni di criticità che contraddistingue-
vano il gruppo al momento del suo arrivo, nell'agosto scorso.
*Per comprendere in pieno di cosa stiamo parlando dobbiamo fare un
passo indietro, precisamente agli ultimi tre anni, da quando cioè la so-
cietà è tornata a essere interamente a capitale tedesco, di proprietà del-
la casa madre EP:Handel GmbH. In questo arco di tempo EP; Italia ha co-
nosciuto una crescita molto rapida in termini di affiliazione - basti pensa-
re che da 100 circa, gli affiliati suddivisi nei nostri tre brand sono arrivati
a 455 a fine 2008 - che è andata di pari passo con una crescita inter-
na alla sede. A questo rapido sviluppo - che ci pone al terzo posto come
insegna per le affiliazioni - non ha corrisposto un duplicamento dei pro-
cessi con il rischio di un collasso organizzativo. Non solo. Nel corso del
2008 si è verificata anche una situazione che definisco di "discontinuità"
nel senso che c'è stata una dispersione di fatturato che ci ha indeboliti.
Era necessario, quindi, intervenire nel recuperare quell'emorragia di fattu-
rato provocata da un eccesso di autonomia imprenditoriale».
In che senso?
«Se è un dato di fatto che come centrale non imponiamo un minimo
di acquisto, un magazzino, siamo forse l'unico gruppo che si accol-
la costi di trasporto, tuttavia ci siamo trovati ad avere talvolta dei ->•
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Vincenzo Ponza,
da agosto 2008

amministratore delegato
di Electronic Partner Italia.

Vanta alle spalle
una ventennale esperienza

in Siemens dove ha
ricoperto vari incarichi
in diverse business uni).

46 anni, due figli,
si dichiara "Un carabiniere

nell'animo", uno fede che
negli anni lo ha portato

a impegnarsi in iniziative
di collezione

e di sensibilìzzazione
della storia dell'Arma



COPERTINA

Puntiamo a dare particolare visibilità all'insegna

del punto vendita, la nostra forza è, infatti, la sinergia

fra la nostra storia e quella dell'imprenditore.

la nostra immagine si modella sulla storia imprenditoriale

del nostro affiliato

prezzi verso gli affiliati meno competitivi ri-
spetto ad altre piattaforme».
Come siete intervenuti per contrastare que-
sta "fuga" di fatturato?
«In due modi: da una parte recuperando com-
petitivita in fase di negoziazione con l'indu-
stria - e in questo la mia esperienza dall'altra
parte del tavolo mi è stato molto utile. Stiamo
inoltre formulando un sistema premiante che
consenta agli affiliati degli accessi più sempli-
ci e più rapidi per chi sceglie dì approvvigio-
narsi presso la nostra piattaforma. Dall'altro
stiamo mettendo in campo tutta una serie di at-
tività di comunicazione finalizzate a fidelizza-
re il nostro affiliato, tra cui le fiere "virtuali"1.
Di cosa si tratta?
«Sulla falsa riga delle fiere interne organizza-
te dalla sede tre volte all'anno in Germania (la
più importante si è svolta a Dusseldorf lo scor-
so fine febbraio, vedi box, ndr) che hanno il
duplice scopo di consentire un contatto diret-
to tra l'affiliato e l'industria, e fornire condizio-
ni particolari di prezzo e di pagamento, ab-
biamo ideato le "fiere virtuali", dei momenti in
cui i nostri partner dell'industria avranno modo
di comunicare direttamente agli affiliati tramite

offerte su alcuni prodotti opportunamente sele-
zionati, con uno spazio che consentirà loro di
veicolare anche messaggi comunicazionali di
particolare efficacia».
Come funzionano?
'Intendiamo realizzare un vero e proprio cata-
logo per una vetrina virtuale in cui la proposi-
zione di prodotti con prezzi di acquisto e con-
dizioni di pagamento particolari definiti in ac-
cordo con l'industria convive con la comunica-
zione di prodotto, aspetto, quest'ultimo estra-
neo al volantino promozionale».
A quando il via?
«Il primo test è partito a fine marzo, se il ri-
scontro sarà positivo in termini di risposte da
parte dell'industria e degli affiliati, intendiamo
ripeterla ogni tre mesi».
In che modo queste iniziative vi consenti-
ranno di accrescere la fidelizzazione de-
gli affiliati?
«La fiera virtuale vuole fornire un aiuto concreto
all'affiliato perché gli consente di acquistare a un
prezzo più competitivo che potrà capitalizzare
immediatamente con i volantini che verranno rea-
lizzati subito dopo l'evento. In questo caso sta al-
la sede coordinare al meglio queste attività*.

LECTRONICrARTNER A OLTRE 2 MILIARDI

Si è tenuta a fine febbraio a Dusseldorf la
conventìon internazionale di Electronic Part-
ner che si è aperta con il discorso di Oli-
ver Haubrich, figlio di uno dei tre fondato-
ri della società e attuale Geo del gruppo.
«Il 2008» ha spiegato Haubrich «sì è chiu-
so con una leggera crescita certamente al
di sotto di quelfe che erano i nostri obiet-
tivi e le crescite a due cifre degli anni pre-
cedenti, ma del tutto confortante rispetto al-
le deteriorate condizioni economiche» che
secondo il manager hanno fortemente mes-
so in evidenza non solo la sofferenza del-
le imprese su! fronte del raggiungimento
dei ricavi ma anche «la centralità della li-
quidità. Oggi il consolidamento o lo svilup-
po futuro dì una società passa dalla capaci-

tà di finanziarsi. Ed è per questo che guar-
diamo con ottimismo all'anno in corso, per-
ché ElectronicPartner vanta un ottimo livel-
lo di cash flow. Questo vuoi dire che possia-
mo contare per il potenziamento delle no-
stre posizioni sulle nostre forze interne». Il
gruppo di Dusseldorf ha chiuso nel detta-
glio il 2008 con un volume di acquisti pa-
ri a 2,205 miliardi di euro - di cui 1,485
realizzati in Germania in crescita dell'1%
sul 2007 e con un perimetro di 5.377 part-
ner di cui 3.241 in Germania -, anch'essi
aumentati delt'1% soprattutto grazie a nuo-
ve affiliazioni Fuori dai confini. Haubrich ha
anche messo in evidenza come il consolida-
mento del gruppo richiederà attenzione da
un lato sul fronte dello sviluppo dei fatturati

Quanti volantini prevedete per ogni brand?
«Tra gli otto e i dieci flight distribuiti lungo tut-
to l'anno1.
Cosa ci può dire invece delle altre iniziati-
ve in cantiere?
«Quello che posso dire è che saranno sicura-
mente attività di comunicazione locali sempre
concepite nell'ortica di proporre i nostri affiliati
come un negozio di prossimità più che di tipo
nazionale. Questo perché, come ho già sotto-
lineato, per noi è importantissimo far emerge-
re l'identità imprenditoriale di ogni affiliato».
Le! parlava di formazione "virtuale". È previ-
sta anche una formazione più tradizionale?
«Sempre più avvicineremo la domanda all'of-
ferta, portando l'industria a comunìca'e diretta-
mente con i nostri affiliati, come già anticipa-
vo. Fisìcamente puntiamo a organizzare appo-
siti incontri che intendiamo pianificare per area
geografica, allo scopo di formare gli affiliati
sulle nuove gamme di prodotti e le novità che
compongono l'offerta dell'industria».
Fecalizziamoci sullo sviluppo della rete. Quali
sono i vostri obiettivi di crescita entro l'anno?
«I nostri obiettivi sono ambiziosi: puntiamo a
raggiungere presto i 500 affiliati pensando

che dovranno essere guidati da una gestio-
ne minuziosa dei livelli degli stock ma an-
che di reddittività, dall'altro sulle acquisizio-
ni «che dovranno passare da sedi commer-
ciali forti e da partner che sposano la cultu-
ra del servìzio, della prossimità e del valore
della nostra società». In chiusura il manager
ha parlato all'industria sottolineando l'im-
portanza «di far funzionare la catena del
valore ed è per questo che ci auspichiamo
che i brand rispondano alla crisi riducendo
le quantità dei propri target e non il prez-
zo». La convention ha anche sancito l'aper-
tura della fiera interna che due volte l'anno
l'azienda tedesca organizza per i propri af-
filiati e che quest'anno ha visto la partecipa-
zione di oltre 300 espositori.
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di chiudere il 2009 con un numero addirit-
tura superiore».
Quali sono le zone da presidiare in maniera
particolarmente strategica?
•Innanzitutto vogliamo consolidarci nelle aree
già ampiamente presidiate (Nord-Est e Cenfro-
Sud), dove abbiamo la maggiore concentra-
zìone de! nostri affiliati, ma in parallelo inten-
diamo andare nel Nord-Ovest dove oggi sia-
mo meno presenti. La crescita della base dei
punti vendita dovrà però procedere parallela-
mente con una maggiore capacità propositiva
di ogni store. Per fare questo sfruttiamo un asset
che i nostri competitor non hanno, cioè la pre-
senza sul territorio costituita da dieci area ma-
nager che presidiano il territorio e che sfruttano
la loro vicinanza al cliente per ascoltare, ca-
pire e intervenire immediatamente facendo da
tramite con la centrale. È stato, però, necessa-
rio un "cambio pelle" del ruolo trasformandoli
da esperti nello sviluppo a veri e propri consu-
lenti del punto vendita. Il processo di trasforma-
zione, come tutti i cambiamenti, non è però fa-
cile ed è ancora in corso, ma è un progetto che
sto sponsorizzando con forza».
Parliamo di MediMax. Ci sono progetti di svi-
luppo per questa insegna?
'Senza dubbio. Oggi gli store MediMax sono
1 7 ma puntiamo alla crescita della rete. Que-
sto formo! MediMax rappresenta un concetto
per noi particolare, la grande metratura lo fa as-
somigliare olla grande distribuzione, ma mante-
nendo l'anima e la filosofia EP; e cioè del nego-
zio di prossimità, ove si combinano perfettamen-
te ampiezza dell'offerta e il servizio che solo il
negozio di fiducia può offrire».
Quali sono i suoi punti di forza?
«Lo slogan MediMax in casomadre è "Paz-
zi per la tecnologia", volendo enfatizzare e
combinare i concetti di competenza e passio-
ne, rivolgendosi a un pubblico più giovanile
sia con l'offerto sia con le campagne di co-
municazione. Concetti che vogliamo sviluppa-
re anche nel nostro mercato".
A quali realtà vi rivolgerete?
«Ci siamo sempre concentrati sugli indipen-
denti, oggi però riteniamo di poter puntare
anche sui cambi d'insegna».
State testando il format "MediMax In". Di che
cosa si tratta?
«Si tratta di un concetto nuovo per noi: appli-
chiamo il modello MediMax all'interno di aree
commerciali; lo differenza non la farà la metratu-
ra ma l'offerta e l'immagine'.
In un'ottica di competitivita, quanto conta og-
gi l'identità di marca?
«Puntiamo a consolidare la nostra identità di
marca attingendo dalla nostra lunga storia im-
prenditoriale. Nel nostro caso, peraltro, all'iden-
tità di marca deve associarsi l'identità imprendi-
toriale del nostro affiliato, visto che diamo parti-

colare visibilità all'insegna del punto vendita. In
questa fase di crisi, la nostro forza è la sinergia
tra la nostra storia e quella dell'imprenditore. Lo
nostra immagine si modella sulla storio imprendi-
toriale del nostro affiliato*.
In questo momento le principali insegne sono
fortemente fecalizzate sul ripensamento del-
l'immagine dei loro stare. Voi come vi state
muovendo in questa direzione?
«Come gruppo, spesso ci confrontiamo con i
nostri colleghi in Europa, e o questo proposi-
to stiamo prendendo spunto dall'Olanda dove
è stato awiato un progetto di visual merchandi-
sing, denominato First Class, che prevede uno
studio vero e proprio di immagine sui vari pun-
ti vendita intervenendo sia sull'estetica sia sul li-
neare con lo scopo di rendere più attrattivo il
negozio e aumentare lo scontrino medio. Visto
il successo dell iniziativa, numeri alla mano pri-
ma e dopo, credo che implementeremo lo stes-
so progetto anche in Italia. Si tratterà sempre di
un progetto non vincolante, preferiamo consi-
gliare alcuni cambiamenti minimi*.
A quando il suo avvio?
«Il progetto è tra i cantieri che intendiamo av-

viare prossimamente, mo non prima del 2010.
Ora è necessario consolidare partendo con il
progetto di rinnovamento. Ritengo comunque
che sia un progetto con grosse probabilità di
successo in particolare per il pubblico italiano
che è un pubblico esigente, e il concetto dì First
Class punto proprio a soddisfare la clientela più
esigente e selezionala con un'offerto che punta
esclusivamente all'alta gamma».
Oggi, quali requisiti deve possedere un im-
prenditore per entrare a far parte di Electro-
nicPartner Italia?
•Il requisito principale è la storia imprenditoriale
che lo porta a essere il negozio di fiducia, con
una clientela fidelizzato che compra da lui per-
ché si fida di chi sta dietro al banco. Fiducia, se-
rietà, reputazione e orgoglio: queste sono le ca-
ratteristiche che cerchiamo. Naturalmente, viene
anche valutata la solidità finanziaria che deter-
mina poi la concessione del fido*.
Nella convention europea uno dei maggio-
ri punti di forza dì Electronic Partner deli-
neati dal Geo Oliver Haubrich è il fatto di
avere pochissimi debiti e un ottimo flusso di
cassa. Essendo ElectronicPartner Italia -»-
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COPERTINA

ELECTRONICPARTNER
/ Fatturato complessivo 2008:

2,205 mld di euro
/Pv affiliati: 5.377

ELECTRONICPARTNER ITALIA
/ Brand: tre, EP:, MediMax e SP:
/ Pv EP: 370
/ Pv MediMax: 17
/ Pv SP; 50
/ Fatturato di acquisto 2008:

1 40 min di euro
/ Srima di fatturato di acquisto 2009:

170 min (+21%}

ElectronicPartner

In questi mesi siamo impegnati
nel recupero di competitivita in fase
di negoziazione con l'industria
e a realizzare un sistema che consenta
agli affiliati accessi più semplici per chi si
approvigiona presso la nostra piattaforma

totalmente di proprietà di EPrHandd GmbH
come sfrutterete questi requisiti per consoli-
darvi sul mercato italiano?
«Prima parlavo di risposta alla congiuntura.
Ebbene, la risposta per eccellenza, ma que-
sta volta all'Industria, è proprio data dalla
nostra straordinaria solidità finanziaria. Noi
non facciamo ricorso al mercato finanzia-
rio in quanto veniamo finanziati infragruppo
grazie alla liquidità della nostra casa madre.
Non è facile di questi tempi trovare situazio-
ni di solidità come la nostra e la garanzia del
credito è certamente un buon punto di forza
da mettere sul piatto negoziale".
Diventerà un fattore strategico?
«Questo aspetto oggi è certamente tenuto in
considerazione dall'industria, e man mano che
le maglie del credito sì chiudono, diventerà un
fattore strategico che forò la differenza».
Un ulteriore aspetto sottolineato da Haubrkh
è stato il ruolo dell'insegna come assicuratore
di crediti per gli imprenditori affiliati. Questo
avviene anche in Italia?
«Si, come EP: Italia non abbiamo bisogno di
un'assicurazione del credito in quanto la casa

madre garantisce ol 100% e questo ci dò una
maggior serenità nella nostra operatività. Per
quel che riguarda gli affiliati, il limite di credi-
to viene infatti definito dalla casa madre su vari
parametri e pesato in base alla propensione a!
rischio che talvolta, grazie alla solidità di cui si
parlava, può darci un vantaggio competitivo».
A differenza della Germania, il business
model di EP: in Italia prevede la presenza di
committenti che oggi, per il giro d'affari ge-
nerato soprattutto con le piattaforme, han-
no un ruolo importante. E non sempre que-
ste realtà hanno una solidità finanziaria in
linea con la sede.
•In Italia per tutto quello che passa dal fatturato
di piattaforma, che è circa il 25-30% di quel-
lo complessivo, esistono le stesse garanzie di
cui parlavo prima. Come centrale non possia-
mo fare da garanti del credito ai nostri affilia-
ti e committenti, avendo noi e loro ragioni so-
ciali distinte. Noi concediamo loro un fido so-
lo per il fatturato che transita dalla nostra piat-
taforma, ma questo, lo capisco, potrebbe non
rappresentare una garanzia sufficiente per l'in-
dustria. Per superare il problema, potrebbe va-

lere la pena ripensare il modello di business at-
tuale rendendo predominante il ruolo della cen-
trale a discapito degli acquisti fatti direttamen-
te dai fornitori in forzo degli accordi quadro sti-
pulati da noi. Il vantaggio sarebbe una razio-
nalizzazione degli interlocutori sia per i fornito-
ri sia per committenti e affiliati».
Attualmente, quanti sono e che ruolo hanno i
committenti di ElectronicPartner?
•I committenti sono per noi uno realtà molto im-
portante. Sono circo uno dozzina e rappresen-
tano delle piattaforme distribuite su varie aree
geografiche che si integrano perfettamente con
noi, fornendo un'offerta a volte complementare
e facilitando lo logica distributiva. In termini di in-
cidenza sul fatturato diretto, il loro peso rappre-
senta più del 50% del nostro fatturato».
Come vi rapportate a loro?
•Siamo in stretto contatto perché sono per
noi dei veri e propri partner con cui condi-
videre strategie di vendita, campagne com-
merciali, strategie di prodotto e spesso ci
'elazioniamo insieme con l'industria. Ci in-
contriamo con cadenzo trimestrale in sede
oresso di noi per fare i piani di acquisto/
vendita e per valutare in corso d'opera
eventuali azioni da intraprendere per essere
più forti sul mercato. Alla prima riunione te-
nuta in apertura di 2009, la parola più fre-
quentemente utilizzata è stata "squadra"».
Lo scorso anno i temi prioritari sembravano
essere efficienza e razionalizzazione. Qua-
le sarà la parola chiave del 2009?
•Consolidamento e sviluppo. Ma anche
identità e valori. E solo *acendo leva su que-
sti asset intangibili che si supero questo mo-
mento difficile. Il nostro spirito da "grande fa-
miglia" è una risorsa fondamentale in questa
fase per tenere alta la fiducia di imprenditori,
che, a loro volta, devono supportare i clienti
finali in questa fase di cautelo*.
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RISCHIAMO LA CLASSICA
GUERRA FRA POVERI

• "In un momento come questo, se lo

battaglia finisce sui prezzi è la fine -
dichiara Vincenzo Panza, ammini-

stratore delegato del gruppo
ElectronicPartner -. lo ne sono ben

consapevole. Non sono certo, invece,
che la medesima consapevolezza ce
l'abbiano anche i miei colleghi".

• "La pratica del sottocosto non fa
parte in modo strutturale delle nostre
politiche di marketing. Altrimenti il
rischio è che sì inneschi una vera e
propria guerra fra poveri".

• "Secondo molti esponenti del mer-
cato, la crisi stimolerebbe l'acquisto
emotivo, lo non ci credo. In realtà, a
essere sollecitata è uno maggiore
oculatezza da parte dell'utente".

• Anche se molti operatori del
mercato ritengono che la crisi

favorirebbe una spesa impulsiva...

Ora l'acquisto
è più ragionato
Più attenzione a quanto e su che

cosa si spende. E un consuma-
tore italiano che sta cambiando

pelle, quello che affronta l'incerto
2009. A maggior ragione quando si
trova a comprare un elettrodomesti-
co, che quasi sempre è vissuto come
un investimento. Dunque si tratta di
un acquisto importante, del quale l 'u-
tente vuole essere sicuro.

PLUS TECNOLOGICO
Anche perché, mettendosi nei panni
di colui che è di fronte al lineare,
nella maggioranza dei casi è _quasi
impossibile cogliere il vero plus tec-
nologico del prodotto. Pertanto non
fa bene i! proprio lavoro l'addetto che
si limiti a confrontare le schede tecni-
che, rovesciando nella mente confusa
del proprio interlocutore una serie in-
terminabile di dati e numeri. "Al con-
trario" interviene Vincenzo Panza, al
vertice di ElectronicPartner, la sode-

ElectronicPartner

tà tedesca presente nel mercato italia-
no con le insegne EP:, SP: e
MediMax. "C'è bisogno di qualcuno
che capisca le esigenze dell'utente e
faccia delle proposte, utilizzando un
linguaggio semplice e diretto".

CONOSCERE BENE
IL CLIENTE

Da questo punto di vista diventa im-
portante anche la dimensione del
punto vendita. Nelle grandi supeifìci.
per esempio, il rischio è che il consu-
matore sia più competente dello stes-
so commesso. Per di più, poco tempo
dopo quello slesso cliente potrebbe
non ritrovare chi gli ha venduto l'elet-
irodomestico. "È essenziale la fiducia
- sottolinea Panza -, Nei nostri negozi
la riteniamo il primo valore che deve
caratterizzare il rapporto con l'utente.
I nostri rivenditori, infatti, possono
vantare una conoscenza approfondita
della toro elicmela". •

Oggi EP: con oltre 5.000 rivenditori specializzati in 7 Paesi europei, rap-
presenta una delle realtà principali a livello internazionale nel settore del-
l'elettronica di consumo, multimedia, elettrodomestici e telecomunicazione.
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