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26 maggio 2009
ELECTRONICPARTNER A VILLA MADAMA CON L'ITALIA DEL FARE

L'Amministratore Delegato di ElectronicPartner Italia, Vincenzo Panza, ha preso parte a 'L'Italia del Fare", l'annuale incontro tra
Governo e mondo dell'economia italiana.

Lo scorso 6 Maggio a Roma, Vincenzo Panza, Amministratore Delegato di ElectronicPartner Italia, ha preso parte alla Cena dei Ministri
dal titolo 'L'Italia del fare", l'annuale appuntamento mirato a incoraggiare i rapporti e lo scambio di informazioni tra esecutivo e
imprese, le singole conoscenze tra ministri e capi d'azienda. L'obiettivo finale è produrre un rapporto virtuoso tra attività di governo e
richieste del mondo del lavoro.

Il ciclo di incontri nasce su iniziativa del Presidente del Consiglio, convinto che, per superare l'attuale congiuntura economica, sia
necessario coinvolgere le migliori intelligenze del Paese e - soprattutto - ascoltare i protagonisti del sistema.
Come lo scorso anno, l'evento si è svolto negli eleganti saloni di Villa Madama e, per favorire lo scambio di idee ed esperienze, sì è
scelto un contesto informale e destrutturato, una via di mezzo tra la serata di piacere e il workshop di lavoro.

Durante la cena, Silvio Berlusconi si è confrontato personalmente con ciascuno degli invitati, al fine di raccogliere consigli, storie,
ricette economiche, mescolando i Ministri presenti agli ospiti, inserendo un Ministro per ogni tavolata in modo da favorire il dialogo tra
Imprenditoria e Governo.

'Come rappresentante di ElectronicPartner Italia" ha dichiarato Vincenzo Panza (nella foto con il Presidente del Consiglio) 'ho esposto
la nostra ricetta contro la crisi: libertà e cooperazione per dare una marcia in più proprio a quei piccoli imprenditori che costituiscono la
ricchezza de! nostro Paese. E' questo che il Gruppo ElectronicPartner fa da oltre 70 anni: supportare 13 piccola imprenditoria,
cooperare e consentire a tutti di esprimere liberamente il loro potenziale di vendita. "

II Gruppo ElectronicPartner
11 Gruppo ElectronicPartner, nato in Germania oltre 70 anni fa e presente in Italia dal 1997, attraverso una formula di franchising che
privilegia la libertà imprenditoriale dell'Affiliato, supporta i punti vendita di elettrodomestici e prodotti di elettronica indipendenti, che si
distinguono, oltre che per un'offerta conveniente e di qualità, anche per un Servizio di primo livello, che va dalla consulenza nella
scelta del prodotto prima dell'acquisto all'assistenza post vendita gestita direttamente o tramite centri collegati. Ad oggi, con oltre
cinquemila rivenditori specializzati in sette Paesi europei, è una delle più importanti realtà del panorama distributivo europeo.
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Speciale Distribuzione e cum di Giovanna Thornusch
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PROTAGONISTI INTERVISTA ALLAD DI ELECTRONICPARTNER

"Tutti per uno
e uno per tutti"
"II lavoro svolto da ElectrontePartner da!
2005 a oggi ci ha portato o essete II terzo
gruppo Italiano della distribuzione per nu-
mero di affiliati. E di questo fatto dobbiamo
essere consapevoli per riuscire a trasmet-
tere il messaggio all'esterno e convìncere
l'Industria a scommettere su di noi".
Queste parole di Vincenzo Panza, dal pri-
mo agosto del 2006 amministratore dele-
gato di ElectfonlcPartner Italia, possono
essereconslderatell fulcro della chlacchle-
rata cheabblarnoavutocon lui.
Aclrca nove mesi dal suo Ingresso In azten
da era, Infatti, tempodl bilanci, tempo perva-
dere quali Input ha datoal Gruppo II Buoarrt-
vo e tempo di parlaredel programmi futuri.
Su Vincenzo Parca, quarantasettenne lau-
reato In Economia aziendale presso l'Uni-
versità Bocconi di Milano, c'è poco da dire
per farlo conoscere al settore e soprattut-
to ella distribuzione In quanto ha lavorato
per lungo tempo In Siemens Mobile, poi
BenQ-Siemens.

Dottor P.-mzn. quali sono stato le ra-
gioni che l'hanno portata a lavorare
In ElectronicPartner?
Devo dire che ElectronteRartner mi ha af-
fascinato fin da subito. Quando b scorso
anno sono stato Invitato allo conventton di
Venezia, ho avuto modo di apprezzare Im-
mediatamente lo spirito dell'azienda. Spi-
rito di cui, una volta entrato, ho potuto su
blto approfondire la conoscenza passando
I! primo mese di lavoro a Dusseldorf e poi
Inglroperl'Europa.
E sa qual è la prima cosa che ho imparato?
Il significato del due punti del nome EP:. nei
quali è proprio racchiusa tutta la filosofia
del Gruppo. Dopo I due punti c'è, Infatti.

Questo il motto che Vincenzo Panza, alla guida
del Gruppo dall'agosto del 2008, ha scelto per
l'anno in corso. Punto foca le dei suoi programmi
è la coesione tra centrale, affiliati e committenti.

sempre II nome dell'affiliato perché Etec-
tronlcPartner lascia la massima libertà Im
prenditorlale all'affiliato...

... Una partlcoiarftn che ceriamoli-
t* vì contraddistingue.
Chect contraddistingue eche k> dico spes-
so essere la giusta risposta nlla congiuntu-
ra del momento perché lasciamo l'Identità
all'imprenditore e non Imponiamo minimi
d'acquisto trasferendo l'onera del magaz-
zino sull'affiliato.
Rappresentiamo poi una risposta alla con-
giuntura anche nel confronti dell'utente fi-
nale, perché 1 nostri affiliati sono punti ven-
dita d>e hanno una tradizione e una storici-
tà, che mantengono anche se possono ar-
rivare ad assumere dimensioni rilevanti co
me nel caso det MediMax. La clientela è dun-
que abituata a essere servita da una per-
sona competente, che è In gradodi fare l'in-
teresse del consumatore finale e non tonto
di spingere un prodotto. Del resto, la perdi-
ta di un diente da parte di un nostro affilia
toha un Impatto molto più rfievantedi quan-
tonon lo abbia peruna grande superficie.

Si instaura un rapporto di fiducia.
SI, In un momento come questo, lo parago-
no un acquisto di elettronica di consumo o
un Investimento, E se una persona deve

fare un investimento si affida a una perso-
na di cui ha fiducia. SI affida a mani sicure.
E queste mani sicure sono quelle del nostri
affiliati perché garantiscono competenza,
professionalità e un Indirizzo ali'acquisto.

Scusi, ma è sempre vero che nei
piccoli punti vendita sì trovano
professionalità e compotenza?
E vero laddove c'è una storicità. E • come
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Tutti pai uno a uno per tutti'

dicevo • la maggior parte del noslrl punii
vendita hanno questa storicità. Lo compe-
tenza esiste per forza di cosequandoc'è un
Imprenditore eH'tntemo del negozio. Quan-
do cioè c'è un Imprenditore che conosce I
prodotti, II compra e II porta lui all'Interno
del punto vendita. Ed è proprio per questo
che noi stiamo lavorando per avvicina re do-
manda e offerta, Industria e affiliato.

E como?
In primo luogo, tramite I nostri dted area
manager che, oltre a occuparsi dello svi-
luppo dell'affiliazione, hanno II compito di
andarea trovare I nostri affiliati per sentire
ta voce del mercato...

... Sono i vostri sensori.
Assolutamente sì. Un conto è Infatll cono-
scere II mercato attraverso I dati forniti da
Gfk e un conto è sapere le reali esigenze
del nostro mercato di riferimento. Poi tutte
queste informazioni, attraverso le nostre
strutture Interne, le andiamo a tradurre
sulle aziende In modo da dare un'offerta
che sia coerente con fa domanda.
Abbiamo ctoè girato l'asse di attenzione, che
dall'Industria si è spostato sul mercato.

Torniamo a come state agendo por
avvicinare affiliati e industria.
A tal riguardo, abbiamo previsto due step

di Interventi. Il primo è quello di portare I
nostri area manager dall'Industria quando
quest'ultima organizza un evento. Vicever-
sa, altre volte abbiamo preso noi 1 nostri
area manager e II abbiamo portati presso
le aziende per vedere le nuove gamme e I
nuovi prodotti. Poi loro si sono fatti porta-
voce nel confronti del nostri affiliati.
Il secondo step prevede, Invece, l'orga-
nizzazione da parte nostra di eventi regio-
nali dove raggrupplamo tutti gli affiliati e
l'Industria viene a spiegare quali sono le
novità. Dal nostro punto di vista è. Infatti,
fondamentale che gli affiliati conoscano
quali sono I prodotti In uscita e, soprattut-
to, che capiscano, attraverso l'uso delle
parole che poi devono utilizzare con il con-
sumatore finale, qual è 11 valore aggiunto
di un prodotto.
Per alutare I nostri affiliati, ci slamo poi In-
ventati un'Iniziativa che abbiamo chiama-
to "le fiere virtuali" sulla scorta della ma-
nifestazione die EtectronlcPartner realiz-
za a Dusseldorf, In cui olire 300 aziende
espongono per un unico cliente, e cioè I
nostri affiliati.
Sono rimasto talmente affascinato da
questa fiero che mi sono detto: "Dobbiamo
inventarci qualcosa di slmile anche noi". E,
visto ctw, almeno per II momento, non sla-
mo In grado di organizzare una fiera di quel
genere, abbiamo pensato a un catalogo,

da Inviare a tutti I nostri affiliati, In cui l'in-
dustria, come in una manifestazione fieri-
stica, presenta come ritiene più opportuno
una selezione del suoi prodotti, che non so-
no necessariamente I primi prezzi, e II ven-
dea condizioni-fiera.
In sostanza, abbiamo creato un catalogo
che non contiene I prodotti del volantini,
e anzi si presenta come un ani I -volani Ino
perché offre la possibilità all'affiliato di
Integrare lo scaffale anche nel corso del-
le campagne volantino, ma o condizioni
particolari.
SI è trattato di un primo esperimento
che, dato II riscontro positivo da parte
sia degli affiliati che dell'Industria, abbia-
mo deciso di riproporre almeno una volta
ogni tre mesi.

È il volantino dell'affiliato.
È II volantino dell'affiliato, che però non ha
gli stessi prodotti del volantino al pubblico
e che quindi da all'affiliato appunto una
doppia opportunità. E questo è quello che
ho cercato di far comprendere loro. Ho cer-
cato cioè di far caplreche si stratta di un In-
vestimento per II futuro, perché se io utiliz-
zano, la prossima volta potremo coinvolge-
re più aziende, avere più prodotti e o mi-
gliori condizioni.

Vogliamo ora parlare di numeri?
Si, and» se per una realtà come la nostra
parlare di numeri è abbastanza difficile In
quanto sono In costante aggiornamento.
Comunque, al 31 dicembre del 2003, ab
blamo chiuso con 18 MedlMax, i nostri
store di grandi dimensioni; 45 SP:, e ctoè I
negozi con superficie non superiore al 200
mq; e 370 EP., rappresentati dal punti ven-
dita compresi tra 1200egll 800 mq. Per ar-
rivare al 455 citati poco fa, bisogna poi In-
cludere le cosiddette linee bianche, che
comprendono quel negozi che hanno Ini-
ziato ad appoggiarsi a noi, ma che non han-
no ancora adottato la nostra insegna.

E quali sono gli obiettivi di sviluppo?
Nel corso di quest'anno, abbiamo In pro-
gramma di raggiungere l'ambizioso tra-
guardo del 500 punti vendita, sviluppando
tutti e tre I formai anche se con un occhio
di riguardo per l'Insegna MedlMax
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Speciale Distribuzione

Santa, per vostra storicità slot»
molto presenti nel nord est • nel
contro sud. Quali sono i vostri pro-
grammi In questa direzione?
Ovvia mente, abbiamo Intenzione di consoli-
dare la nostra presenza nelle aree già presi-
diate. Anche se II nostro maggiore Intento è
quello dì Inizia rea penetrare nel nord ovest.

Ma quanti sono ancora In Italia i
punti vendita che possono essere
Interessati al vostro progotto?
Intanto, posso dirle che II nostro target di
riferì mentoper eccellenza èrappresentato
dagli Indipendenti. Però In un momento co-
me questo, quando dicevo che slamo una
risposta alla congiuntura, qualche volta di-
ventiamo appetibili anche per negozi che
non sono più Indipendenti.

E la cosa da ancora maggiore «od-
disfailone.
Diciamo che ci da soddisfazione II vedere
cheli nostro modello di business viene ap-
prezzatoe percepito In modo positivo.
Un'altra cosa che poi ci lusinga molto è che
noi, fino all'anno scorso, siamo stati un po'
la Cenerentola del gruppi anche In consi-
derazione del fatto che la nostra crescita
esponenziale si è vehftcata soltanto dal
2005,partendoda 160 punti vendita.
Oggi, invece, con I nostri 455 slore, slamo
arrivati a essere II terzo gaippo In Italia per
numero di affiliati. E dobbiamo iniziare a
prenderne coscienza anche noi. Noi tutti,
sede, affiliati e committenti dobbiamo ten-

derci conto, senza diventare presuntuosi,
che se facciamo squadra, se navighiamo
tutti nella stessa direzione possiamo anda-
re dalle aziende e chiedere loro di darci fi-
ducia, di scommettere su di noi, di metterci
nelle condizioni di esprìmere una capacità
che può consentire anche a brodi spreta-
re quote di mercato.

Dunque dal vostro punto di vista, II
negozio di prossimità non e desti-
nato a scomparire. Anzi, come per
altro si o più volte affermato ulti-
mamente, sono delle realtà che si
stanno riscoprendo e rivalutando.
Esatto, secondo noi 11 punto vendita sotto
casa è tornato ad avere una certa rilevanza
e sta vivendo una seconda giovinezza an-
che grazie alla loro flessibilità e alla toro ca-
pacità di reazione alle mutate esigenze del
mercato che le grandi superfìcl non posso-
no permettersi di evere. E per dimostrar-
glielo, voglio citare l'esemplo di un nostro
affillatodl Roma che, qualche tempo fa, m)
Ita detto di aver perso II 25% In quanto gli
ha aperto vicino una grande superficie, ma
mi ha anchedelto di non aver perso margi-
ne peiché ha rMsto II proprio lineare, la sua
politica di vendita, e ho alzato lo scontrino
medio. Quindi, ha venduto meno, ma ha
marginato come l'anno scorso. Ecco que-
sta è In flessibilità e la reazione che può
avere un nostro affilialo e quindi un piccolo
rispetto al grande. E II fatto di avere in i
gruppo che riesce ad alutarlo In questi i no
menti può essere Importante.

Senta, poco fa ha parlato di com-
mittenti) cosa intende dire esatta-
mente con questa espressione?
Che del nostro Gruppo fanno parte dodici
aziende che st occupano anche di ridistri-
buzione e che rappresentano una fetta mol-
to Imperlante del nostro volume d'affari.
Vede, ElectrontcPartner prevede due tipo-
logie di business: la prima è quella che da
la possibilità al nostri affiliati, tramite Info
net.dl acquistar e I prodotti dalla nostra piat-
taforma Italiana o da quella tedesca e, In
entrambi I casi la fatturazione è nostra; la
secondo, Invece, consente di acquistare di-
rettamente dall'Industria con fatturazione
fatta ovviamente da quest'ultima, ma sot-
to un accordo quadro sigla lo con il Gruppo.
Questa seconda tipologia è quella che uti-
lizzano tutti I committenti, muovendo però
un volume d'affati molto Interessante sul
nostro totale volume di business.
Ciò considerato, torniamo o! ragionamen-
to di poco fa e cioè che stiamo iniziando ad
avere una certa Importanza sul mercato.
Importanza che si consolida con II nostro
motto di quest'anno che è "tutti per uno e
uno per tutti", anche con I committenti,
perché quando ci muovlamo tutti Insieme
rappresentiamo una quota di mercato che
può diventare Importante.

Dottor Pania, prima ha parlato del-
la competenza e della professio-
nalità che si possono trovare in un
negozio di certe dimensioni. Ades-
co ha fatto riferimento alla flessi-
bilità e alla capacità di reazione che
hanno i punti vendita di queste di-
mensioni. Ma come fate a concilia-
re tutte queste caratteristiche in
un ModiMax le cui logiche sono si-
curamente più vicine a quelle di
una grande superficie.
Come prima cosa voglio dire che I Medi-
Max portone dagli 800 mq, ma non supe-
rano mal 12.500 mq e quindi mantengono
una dimensione molto più gestibile.
In secondo luogo, tengo a precisare che 11
formai Ideate per un MediMax è sul 1.000-
1.500 mq e questo per due motivi. Il primo
è perché si tratta di un posizionamento
certo all'interno della griglia della grande
distribuzione spedalizzata: noi ci posizto
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"Tutti par uno e uno per tutti"

ElectronicPartner

nlamo o metà tra il piccolo punto vendita e
la gronde superfìcie, E, orche se l'Ibrido o
volte può sembrare una forma non molto
chiara, In realtà è una risposta molto chiara
a quello che è II passo successivo, e ctoè
da un lato abbiamo un assortimento che è
chiaramente più ampio e un'esposizione
che d permette di mostrare il prodotto e di
farlo vivere, ma dall'altro lato abbiamo la
storicità della gestione del punto vendita,
che spesso è stato soggetto a Ingrandi-
menti nel corso nel tempo, e quindi ha lut-
to quel bagaglio esperienzlale del negozio
più piccolo. I MedlMax rimangono dunque
In modo virtuoso a metà strada tra II gran-
de e il piccolo, offrendo la fiducia, la capaci
tà relazionale e l'approccio del negozio di
vicinato, e allo stesso tempo l'assortìmen-
todella grande superficie pur mantenendo
sempre la filosofia del punto vendita di
prossimità.
Noi sia mo convinti che le diverse caratteri-
stiche di questi due formati si possono
conciliare sotto la guida della famiglia ini
prendltrice, che si avvale di squadre di ad
detti alle vendite che - diclamo • diventano
parte della famiglia o comunque parte de!
negozio.
Per noi, quando c'è l'imprenditore nel pun-
to vendita II suo buon andamento è quasi
assicurato. Del resto, nel MedlMax I nostri
Imprenditori d mettono la faccia. Non s!
tratto dunque di 1.000-1.500 mq che ven
gono gestiti con logiche impersonali e di II

bero servizio, perché andremmo totalmen-
te contro quella ette è la nostia natura e a
quello che noi crediamo essere un punto di
forza e di successo del nostro formai.

Tornimelo ai vostri progetti, oltre
alla volontà di arrivare a 500 punti
vendita, quali sono gli nitrì obietti-
vi che vi siete prefissati di rag-
giungere?
Il mio obiettivo principale è quello che dice-
vo prima, e doè la coesione per evitare la
dispersione delle nostre forze. E poiché la
nostra caratteristica principale è quella di
lasciare la massima libertà imprenditoriale
all'affiliato, che può acquistare da noi, ma
nnciic da altre piattaforme, noi dobbiamo
arrivare a essere cosi bravi e competitivi
da fidellzzare I nostri affiliati. In questa di-
rezione stiamo dunque lavorando per con-
solidare certi processi aziendali.
Tornando Invece al mercato, i nostri obiet-
tivi, oltre alla crescita delle affiliazioni, sono
di Iniziare a dare visibilità al Gruppo perché
• ripeto • siamo arrivati a essere II terzo
gruppo e quindi dobbiamo far conoscere
quella che è la nostra forza sul mercato.

Come?
Dall'anno scorso abbiamo avviato una se
rie di campagne die ci hanno visto presenti
su Sky e su alcuni quotidiani nazionali. At-
tività queste che si sono affiancate al gros
so lavoro fatto In termini di marketing sul

i ni i co t ef i i t or io volto non solo a supportare
la vendita del nostri affiliati, ma anche ad
accrescere la nostra brand fame.
Per quanto riguarda l'anno In corso, dopo
aver fatto uno studio molto approfondito
del media, abbiamo deciso, per la seconda
parte dell'anno, di tornane In tv e ripetere
l'esperienza delle affissioni. Saremo poi
nuovamente on-llne In rodio con Investi-
menti IncteM sia sulle emittenti beali che
su quelle nazionali, ma sempre con delle
fecalizzazioni sul locale. E, Infine, abbiamo
pianificato sulla Gazzetta dello Sport, sicu-
ramente II quotidiano più letto e In linea
con II nostro target di riferimento, e sul
Corriere dello Sport Stadio.

Un ultima domanda. Cosa ha por-
tato l'ingresso dì Vincenzo Panza
in ElectronicPartner?
Ha significato • come detto prima • lo spo
stamento dell'asse di attenzione sul mer-
cato. Spostomento che ho potuto attuare
attraverso tre periodi significativi del miei
cosiddetti primi 100 giorni In azienda. Nel
corso del primo, sono andato a trovare tut-
ti I miei affiliati, raggnippandoli per regio-
ne, per presentarmi e far vedere qual era il
nuovo orientamento, Durante il secondo,
sono ondato a trovare personalmente tutti
t fornitoti e quindi ho ripreso tutte le nego-
zlazkxil e alzato II tavolo di negoziazione.
Quello che volevo era anche ripresentare
alle aziende I progetti e le strategie del
Gruppo perché, se ci si presenta senza un
progetto chiaro, si viene poi trattati di con-
seguenza. E. Infine, nel terzo periodo ho
agito verso l'interno, rivedendo tutti I pro-
cessi aziendali o livello organizzativo e a li-
vello di approccio dì comunicazione Inter-
na. Ciò ha portato anche all'inserimento in
azienda del nuovo cfo Roberto Tagllabue,
persona di grande esperienza maturata in
contesti multinazionali e profon do conosci-
tore del processi aziendali. In quest'ultima
direzione, un passo significativo è stato
per esempio 11 cambio della logistica, che
per noi è un punto strategico. Abbiamo, In-
fatti, deciso di rivolgerci a un partner. Ceva
Loglstlcs, die è il numero uno dell'elettro
nlca ed è pertanto In grado di fornire un
servizio con tutti gli strumenti e la profes-
sionalità adeguati.
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AFFILIAZIONE.
LAVORI
IN CORSO
SONO MOLTE LE INSEGNE E GLI OPERATORI
SINGOLI CHE NEL NOSTRO CANALE CREDONO
NELL'ASSOCIAZIONISMO COMMERCIALE CON
FORMULE E FILOSOFIE MOLTE DIVERSE. MA
MOLTI NODI VANNO SCIOLTI E MOLTA STRADA
VA PERCORSA NELLA CREAZIONE DI UNA VERA
INTEGRAZIONE E SINERGIA COMMERCIALE
di Elena Reguzzoni

23 TRAM CONSUME» ELECTRONICS G jn-u no-,

L
mm affiliazione A un canale e una

,-!) icella distributiva che trova
Jf M molti anni spazio nel nostro

mercato, tanto da arrivare a ri-
tagliarsi un giro d'affari di circa
un miliardo di «uro e a cattu-
rare l'attenzione e le energie di
motti retaller eWom. Anche con
l'aiuto delle principali Insegne

affilianti e con la voce di alcuni affiliati, abbiamo
voluto cercare di capire "cosa bolle In pentola".

C'È MOVIMENTO NELL'ARIA
Nell'ultimo anno II mercaio sta manifestando, sotto
la pressione dell» crisi e della conseguente eviden-
te contrazione dei consumi, una rinnovata vivacità
sul fronte dell'affiliazione, vista sia dagli operato-
ri affilianti che dalle realtà medio-piccole come effi-
cace strumento pur rispondere alte aumentate diffi-
coltà e sfide del mercato.
Non e un caso che anche in termini generali se per
la prima volta nel 2008 il saldo fra aperture e chiu-
sura dei negozi si i chiuso con un segno negati-
vo, la rete dei punti vendita in franchising, secondo
quanto comunicato da Assolranchtslng, sia in ter-
mini di numerica, già di giro d'affari generato ha te-
nuto e In alcuni settori anzi ha riportato una cresci-
ta. Alla luce di queste dinamiche, in alcun* insegne
del marcato l'affiliazione ha riconquistato terreno
ritornando ad essere vissuta a pieno titolo come
una leva strategica di sviluppo; oggi quanto mai
centrale nel recuperare efficienza distributiva e in
grado in primo luogo di dare manforte ai fattura-
ti e alla copertura della propria rete diretta. In que-
sta direzione non sono mancati i retailer che han-
no varato una revisione delle proprie strategie in
tema di affiliazione, intervenendo in particolare su
aree di debolezza 'messe nel cassetto* prima del-
la crisi, o hanno abbracciato formule di partnership
nuove. Certamente l'accordo di franchising tra l'In-
segna UnIEuro e quella d'arredamento PcrSem-
prs/Alaizone ne è massima espressione. Per altri
retailer più fortemente focafeati su queste formule
distributive la spinta ad accrescere la propria rete è
certamente aumentata, anche alla luce della flutdi-
tà del mercato e alla vokxità di sfruttare un model-
lo "libero" di affiliazione.

UN INTERESSE CHE VIENE DA LONTANO
L'affiliazione non e certo nuova nel nostro mercato;
anzi ha affiancalo l'evoluzione del canale nldcm
In particolare l'affermarsi e lo sviluppo dei gruppi
e dall'altra parta l'affanno dei piccoli o medi nego-
zi indipendenti, pressati dall'avanzata della gran-
de distribuzione o delle catane specializzate han-
no aperto le porte a queste forme associative che
hanno di fatto reso possibile a numerosi operatori
indipendenti di riconquistare voce presso i brand e
forza competitiva, e m certi casi, di assumere -*•
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ELDO-TLC
- PV. in aTfiliaztaw: 3
- Previsione nuovi contratti: nessuna

ELECTRONICPARTNER
- P.V. nel 2007:104 di cui 19 MediMax. 329 EP: e 56 SP

- P.V, nel 2008- 433 tf cui 17 MediMax, 370 EP: e 46 SP

- Previsione 2009:481 P.V. « cui 22 MediMax, 393 ÉP

B66SP-

EURONICS
- Numerò! affiliati Eurortcs Poinf N.455 nel 2007

N.421 nel 2008
- Numerica affiteli Euonics: R36 nel 2007 - N.35 nel 2008
- Previsioni 2009- EuroricsPoirt N.360 - Euronics N.5G
- Soci affilianti: N.l 1 2007 - N.11 nel 2X8

un'identità anche più moderna e distintiva. Mentre
alle insegne ha permesso di aumentare capillarità
e fatturato. Un interesse che ha dato vita nel no-
stro mercato a molteplici formule operative e con-
trattuali di associazionismo (contratto di fornitura,
di somministrazione, di concessione, di licenza di
marchio, di franchising, et e.}, raggruppabili generi-
camente sotto II termine affiliazione commerciata.
Tarmine con cui per praticità vengono indicare dal
canale li formule di collaborazione continuativa,
sotto un'insegna comune, rulalive alta distribuzio-
ne di prodotti e/o servizi Ira un operatore propo-
nente - detto affiliante - e più negozt - detti af-
filiati - che stipulano un contralto m cui vengono
definiti i termini di questa collaborazione. Un'area
di cooperazione ch« va evidenziato può toccare la
sola fornitura di prodotti, non necessariamente in
esclusiva, con licenza d'uso di un marchio. p*r al-
largarsi anche alla prestazione aggiuntiva di altri
s«rvlzl (logistici, di marketing, ole.), per arrivare a
formule motto più ampie di collaborazione e inte-
grazione commerciale, riassunte normalmente in
una dettagliata lista dei diritti e degli obblighi dal-
le due parti anche in terni i ni di com spallivi econo-
mici. Per intenderci, quel insieme articolato di nor-
me che in senso stretto e soprattutto giuridico può
definirsi di franchising secondo quanto enuncia-
to dal contratto tipico formalizzato nel 2004 dal-
la legga.

DALLA FORNITURA ALL'INTEGRAZIONE?
Per quanto queste forme di associazionismo vert-

- Peso affiliazione su totale fatturalo- 8,8%

EVOLUZIONE-DLXE
- PV in affiliamone 230

- Soci affilianti: 8

- Peso affiliazione su telale fatturato: circa il 40%

ORE
-PV.SInergv:210al 31 marzo

UNIEUKO
- Numero P.V. in franchising- 2007 N. 65,2008 N. 78.

2009 obiettivo N.90
- Peso fatturato affiliazione su totale: 2007 circa 7%.
2008 il 9%, 2009 previstone oltre 1112%

gono praticamente tutte definite "d'affiliazione"
e presentano punii m comune - rapporto tra due
realtà distributive, commercializzazione di prodot-
ti e presenza di un'insegna - noti va sottovaluta-
to che nella realtà esprimono contenuti e finalità di
rapporto tra le due parte anche molto diversi.
È ovvio ch« tanto ptù è ampia e definita l'area di
collaborazione, tanto più è possibile che si gene-
rino vantaggiose sinergie e non solo un mero In-
terscambio di merca. Di fatto l'affiliazione dovreb-
be comportare l'Integrazione fra realtà distributi-
ve diverse in cui il soggetto affiliante può dispor-
re in tempi relativamente brevi di una relè di pun-
ti vendita sotto la sua supervisione commerciate
senza sostenere gli investimenti necessari invece
per operare attraverso una rete diretta. Di contro ii
soggetto che sì afflila può sfruttare la fona dell'en-
tità più grande ma anche il suo know how. Ovvia-
mente tutto ciò ha massima espressione in quelle
formule reali di franchising che trovano per molte-
plici ragioni indubbiamente maggiore facilità di pe-
netrazione in altri settori merceologici. CIÒ non to-
glie che però si slia facendo largo anche nel nostro
canale la necessità che si proceda a un'evoluzione
di motte delle attuali soluzioni d'affiliazioni affinchè
venga sdoganata definitivamente l'affiliazione da
mera forma di grossismo sotto il cappello di un'in-
segna condivisa e venga di contro imboccata una
strada di reale e profonda integrazione commercia-
le, con relativa razionalizzazione - ma anche raffor-
zamento - delle reti di affiliazione. Situazione oggi
certamente ancora poco riscontrabile.

W-nUK CONSUME* ELECTRONICS Giugno M09

LA VOCE DELLE INSEGNE
ELDO-TLC,
Onorato Daxniano,
amministratore unico

La sensazione è che ci ila. vivacità sui fronte dell'affilia-
zioue. Concorda?
"Si e questo dinamismo si lega a due elemen-
ti fondamentali. Da ìm lato lo realt.1 medio picco
le in relazione alta penalizzazione del proprio rii-
ting finanziario e di credito/fornitura non «ngo-
no più servile d,ii brand principali e quindi cer-
cano nuove strade per sopravvivere. DaU'allro di-
verso matta importiinti vedono netl'<iffilia7ione la
via per sostenere o sviluppare i torturati in soBe-
IWIEI sulla propria rete curetta»
Cosa rappresenta Taf filiazione in Eldo?
«Per la nostra realtà non è un'area strategica perche non riteniamo
oggi a suino gli spazi per il nostro modello Quando infritti abbia-
mo deciso di uscire dal gruppo GRE contavamo mia vwitina di Si-
nergy f di questi soto tre oggi sono rimasti iKWti i aEilialt Eldo. Que-

sto perche inolii di questi punti vendila non rispettavano i parametri
per potei trasfòirnarsi m negozi Odo. DaH'altro perché questi para
rneiri con to sviluppo della nostra cete si sono irrigidili. visto che vo
gliamo che i punii vBnditd che penano il nostro marchio siano ugua
li per formai lay-out, alleslunento, politica commerciale e promozio-
nale che siano diresti o indiresti. Pur non avendo predoni monomai-
ca dedicati il nostro modello è quello dei franciaor classici come Be-
netìon. Questo compovta rispettare una serie vincoli CIK? difficilineri-
le oggi vengono rompiiesi e accettati da operatore indipendente Un
,litro freno e rappieseuiaio poi tiagh a'pefli finanziari Bisogna esso
re cerii di essere pagati ma anclie che questi punii vendila abbiano la
possibUilà dj avere un bflnnoo a pareggio o m positivo. E oggi queste

due condizioni sono motto mrPw.
Molte insegne sembrano molto attenta...
"Sono numeiosi .incorri i retailer che .abbraccia-
no quesra strada pensando solo ai ncovi e sotto-
valutano che in moln cara si tremeranno a lare da
banca a realtà che diflìcilmpnlf; cresceranno»
E in futuro?
«Esisterà un futuro quando si ìirrivera anche nel
nostro meicalo *d abbracciare formule vere di

franchising, cosa non semplice m relazione all'erosione delle margi-
nalità della realtà dei nosh i punii vendila e .ilio si.-ai.5o i u>unbicj yeiie
[azionale che portano numerosi wscchi operatori a subire l'affiliazio-
ne per necessita di sopravvivenza più che? a cavalcarla L«i selezione1

che si sta prolifeuindo sul nostro canale (orse aiuterà».

Quali strada sia abbracciando l'interesse verso
l'aSÌIiaeione?
«Ritengo che il momento congiunturale sptnga il punto vendila in-
dipnjidfinte o le cooperative wiso formule che compiano la mas-
sima libertà d'aàone con il minano eli impegno finanziario. La ri-
duàone quindi di costi di gestione, delegando parte delle attivila
m temimi di tempo e denaro al gruppo di affiliazione cesi come
il poter ribaltale l'onere del mag-rfr^ino sul giuppo. se abbinalo al
fatto <:hc noi oome gruppo non imponiamo nummi di acquisto e
manteniamo a nostro carico il 1 [>0% dei cosa di trasporrò, fa parla-
te rii i i • «la allj congiuntura»

Cosa rappresenta l'affilia-
zione per la vostra società?
<(La nostra politica si basa solo
ed esclusivamente suite affilia-
zioni e questo pt-r darci modo di
concentrarci solo sui servizi da
fornire ai nosiri affiliati. Rrtema
rnocheoonl'affihaziQnosipossa
garjntne un supporto «miplflo
lasciando la libertà imprendito-

riale all'affiliato, che al giorno d'oqqi rappresenta un "assel" im-
prescindibile per superare l'attuale momento congiunturale».
Che evoluzione avete registrato?
«Dal 2005 ad oggi. ElectronicPartiier Italia lia registralo uri incre-
mento pio che esponenziale, fino agli armali 450 affiliai! e ;td esse

ELECTRONIC-
PARTNER ITALIA

amministratore delegato

ie a 3° gruppo m llaliai. Ciò ci fornisce una duara indicazione dell'in-
dice rii giadimento del nostro modello di busniess sul mercato, n no-
stro obiettila è quello di diventare referente indiscusso m Italia per i
ptinti vendila medio-piccoli, offrendo agli imprenditori del settore il
vantaggio di un Gruppo larle e consolidato e ì'oppoiuinila di miglio-
rale continuamente le proprie performance. D nostro unico obiettivo
o iar aumentare la piofinabilBa dei partner migliorandone i rnaigmi
I,'affilialo siipula con BectromcPariner Italia un contrario di franchising
misto non esistono mtermedian fra U centrale e l'affiliato e non ven-
gono imposti acquisti obbligati»
d»a offrite?
«Ottre a un contratto di franchising misto, un network logistico capil-
lare ed efficiente, il sistema telematico interno - Inionet - die integra
molteplici funaoTii. come il catalogo elettronico, con oltre 45.000 ar-
ticdi. percorsi di formazione, piani e supporti di marketing H comu-
nicazione A tufto ctó si aggiungono oflertp complHismente dirette al
l'affiliato»

ElfCTIOHICSl?

I
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Vincenzo Pania, Amministratore Delegato di
ElectronkParlrwr Italia.
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Associazioni

> Appuntamenti
• Conferenze e convegni

> Fiere

» Eorjnazione

EP: una formula innovativa per
conquistare la Penisola
» È una delle più

importanti realtà del
panorama distributivo
europeo, presente in 7
Paesi con più di 5.000
rivenditori specializzati
in elettrodomestici ed
elettronica di consumo
e un fatturato di 2,2
miliardi di euro.
ElectronicPartner ha
fatto il suo ingresso in
Italia oltre dieci anni fa
con tre insegne: EP, SP
e MediMax, ciascuna
basata su uno specifico
modello commerciale.
Oggi il principale
obiettivo del gruppo di
Dlisseldorf è di replicare l'esperienza fatta nel mercato
domestico, dove si è distinto per i prezzi competitivi e
soprattutto per il servizio. Vincenzo Panza, che riveste
da meno di un anno la carica di amministratore
delegato, ha spiegato alta Redazione di DM come pensa
di conquistare la Penisola arrivando a fine anno al
traguardo dei 500 punti vendita.

Il settore della distribuzione di elettrodomestici ed
elettronica di consumo è molto competitivo. Quali
aspetti vi differenziano dal competltor presenti nel
panorama italiano?
Il perno del nostro business mode! è il concetto di
"scelta", che è ampia, libera e condivisa: questo è il
nostro valore aggiunto, che ha un preciso impatto sia
nella cooperazione tra centrale e affiliato che
nell'offerta al cliente finale. Sul piano del rapporto con
l'affiliato, la nostra filosofia si concretizza nel
mantenere l'identità imprenditoriale come confermano
le insegne: EP, SP e MedìMax sono co-brand associati al
nome dell'affiliato, che può così valorizzare le proprie
specificità e mantenere il proprio appeal sul mercato
locale. Non imponiamo alcun minimo di acquisto, ci
assumiamo il rischio imprenditoriale relativo a
magazzino e obsolescenza e ci facciamo carico delle
spese di trasporto in tutta Italia. L'affiliato è inoltre
libero di acquistare da qualsiasi piattaforma ritenga
opportuna, sta a noi essere competitivi ed è questa la
nostra migliore garanzia. Sempre a supporto dei
negozianti, oltre alle classiche attività promozionali,
abbiamo Ideato la Fiera Virtuale, che consente ai nostri
affiliati di poter acquistare prodotti alti di gamma a
condizioni speciali concordate di volta in volta con
l'industria.

Fiberfósta

L

L

L
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Nuovo Vernel
Cristalli

la Rivoluzione
del Profumo.

La vostra formula appare come un mix tra negoziante
di fiducia e grande distribuzione. È su questo aspetto
che puntate per conquistare il consumatore?
Grazie alle caratteristiche specifiche della nostra rete
poniamo al centro della nostra filosofia di vendita la
relazionalità, sia come eredità della "tradizione di
prossimità" che come approccio innovativo che valorizzi
il concetto di socialità della vendita. 11 cliente finale si
sente rassicurato dalla continuità del rapporto di fiducia
con il negoziante e il nostro punto di forza è proprio la
professionalità del personale in grado di offrire un
servizio a 360 gradi, dalla consulenza nella scelta
all'assistenza dopo l'acquisto. Puntiamo maggiormente
sulla clientela soddisfatta e fidelizzata che su acquirenti
occasionali attirati dal prezzo. I nostri venditori non
chiederanno mai "quanto vuole spendere" ma piuttosto
cercheranno di capire le esigenze reali del consumatore.
Allo stesso tempo siamo consapevoli che è essenziale
essere competitivi e utilizziamo dunque la leva
promozionale, che pianifichiamo insieme alle industrie
cercando soluzioni che creino valore su tutta la filiera.

Quali sono, a suo avviso, le principali criticità del
settore e quali strumenti adottate anche per far
fronte alla generale flessione del consumi?
Credo che la crisi economica che stiamo vivendo sìa più
percepita che reale, ma l'incertezza verso il futuro è
decisamente più elevata di prima e ciò si riflette nella
flessione degli acquisti e nella ricerca del risparmio. Se
a ciò si uniscono le criticità che da sempre
caratterizzano il nostro settore, basse marginalità ed
elevato tasso di obsolescenza, il rischio è di arrivare a
quella che spesso definisco "la battaglia dei poveri" a
colpi di sotto-costo che non aiutano II settore e
nemmeno il consumatore finale, che rischia di scegliere
in base al prezzo e non alle sue esigenze reali.
L'acquisto di elettronica e tecnologia è a mio avviso un
investimento ed è dunque fondamentale che il prodotto
presenti elevati standard di qualità per sopravvivere alle
nuove tecnologie e che risponda realmente alle esigenze
del consumatore.

Con quanti punti vendita slete attualmente presenti tn
Italia e quali sono 1 piani di sviluppo della rete?
Intendete penetrare In nuove aree?
Abbiamo chiuso il 2008 con 455 punti vendita e siamo
quindi al terzo posto in Italia per numero di affiliati. Nel
corso dell'anno abbiamo In programma di raggiungere
l'ambizioso traguardo dei 500 punti vendita, sviluppando
tutti e tre I formai anche se con un occhio di riguardo
per l'insegna MediMax, pensata per i punti vendita di
grandi dimensioni, pur mantenendo inalterata l'anima
del negozio di prossimità. Per quanto riguarda la
distribuzione territoriale, abbiamo Intenzione di
consolidare la nostra presenza nelle aree già affermate,
il Nord-Est e 11 Centro-Sud, e iniziare a presidiare il
Nord-Ovest, dove attualmente siamo meno presenti.
Grazie a questa azione Incisiva di sviluppo, stimiamo per
il 2009 una crescita del fatturato pari al 21% a 170
milioni di euro.

Che ruolo riveste la comunicazione all'Interno delle
vostre strategìe e quali attività avete In programma
per 11 2009?
Dal 2008 abbiamo avviato una serie di campagne
nazionali che ci hanno visto presenti su importanti
emittenti come Sky e Radio Deejay e su alcuni
quotidiani nazionali. Queste attività si sono affiancate a
un forte presidio del territorio In termini di marketing
attraverso promozioni locali, che hanno il vantaggio di
supportare le vendite dell'affiliato e di accrescere nello

AURE NELLA SEZIONE
•» 26-5-2009
OVS Industry a tutta
velocità
Partnership con Inglesina,
lancio di nuovi formai,
sviluppo all'estero e sedici
nuove aperture reali...

-> 19-5-2009
S_QjoJtalfa_addoLcìice 1
retailer
Grazie a un'offerta di dessert
a marchio Solo Italia e private
label !n continuo
ampliamento, l'ftzle...

•» 12-5-2009
Una ventata dj novità
In.casa fermozeta
Attiva dat1946, l'azienda è
diventata nel tempo sinonimo
di piccoli elettrodomestici e,
conl'ulttm...

-> 4-5-2009
M Pastaio cambia volto
E diventa Armando De
Angolis, prendendo fi nome
dal titolare. Una sorta di
griffe alimentare, che no...

AltrLarticoli,,.
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stesso tempo la nostra brand awareness. Per quanto
riguarda il 2009, abbiamo deciso di tornare in tv e
ripetere l'esperienza delle affissioni nella seconda parte
dell'anno. Saremo poi nuovamente in onda in radio con
investimenti incìsivi sia su emittenti locali che nazionali,
ma con un maggiore focus sulla pubblicità locale, In
sintonia con la nostra filosofia che privilegia la
prossimità e da importanza al mercato dì riferimento.

Olimpia Ogliari

3 • GIUGNO • 2009
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/ lineari di lavaggio e tv di un punto ven
dita olandese dopo l'attuazione del pro-
getto di restyling di EiectronicPartner,

Spostare in alto l'offerta
• È la strada che il trade deve imboccare con decisione. Molti non ci

provano neppure, ma qualcuno si muove con idee chiare. Per fortuna.

n

Euna di quelle storie che fa
bene raccontare. Prima di
tutto perché potrebbe essere

istruttiva (e vedi mai che qualcuno ne
segua l'esempio), e poi perché è la
dimostrazione che si sta seriamente
provando a impostare il rapporto con
il consumatore finale su basi comple-
tamente diverse dalie solite.

ROTTA DA CAMBIARE
E che si debba virare in modo brusco
la rotta di come oggi si sta sui merca-
ti (sia dal punto di vista del trade che
dell'industria), basta guardarsi attor-
no per capirlo. Citiamo un solo episo-
dio, tra i tanti. Troppi. Nelle settima-
ne scorse, una notissima insegna per

festeggiare il suo settantesimo anni-
versario ha pensato bene di distribuire
un volantino promozionale comuni-
cando di fatto un solo messaggio al
potenziale lettore: la possibilità di tro-
vare prodotti scontati fino al settanta
per cento. Proprio così: 70. Un modo
di dialogare con Putente che non ha
portato frutti in passato in termini di
difesa del valore e dei margini, e che
non può portarli oggi quando la
preoccupazione principale del signor
Rossi è quella di risparmiare. Il flyer
super-scontato solo apparentemente
va incontro ai desideri del consumato-
re. Infatti non stiamo parlando di
generi alimentari, di cui non si può
fare a meno. Bensì di elettrodomesti-

ci, di cui le case degli italiani sono
strapiene. Strombazzare il prezzo,
pertanto, non serve ad attirare clienti.
Non solo: c'è il concreto rischio di
provocare danni irreparabili.

L'INVESTIMENTO
Pensiamo, per esempio, al visitatore
di un punto vendita che si sia fatto
conquistare dall'offerta promoziona-
le di una lavatrice. Vale a dire un pro-
dotto bianco che rappresenta comun-
que un investimento per lui. Se deci-
de di acquistare sulla base esclusiva
del prezzo, senza considerare funzio-
ni e prestazioni effettive (o almeno
mettendole in secondo piano), dopo
pochi mesi si accorgerà che quel- P>

BASSO IMPATTO SUI COSTI MA ALTA RESA

- "II nostro progetto di completo
restyling dei punti vendita del gruppo
- annuncia Vincenzo Ponza, ammini-
stratore delegato di Electron icPartner
- avrà un basso impatto sul costi di
gestione dei soci. Ma produrrà effetti
sia sul fatturato sia sui margini, nel
senso che aumenterà entrambi".

• "Un risultato ottenuto in Olanda,
dove è partito originariamente il pro-
getto. È ovvio, però, che ci adattere-
mo al singolo imprenditore. Se non
sarà possibile il restyling totale, ci
concentreremo sulle modifiche al
lineare e sui consigli per esporre i
prodotti in modo più efficace".

Vincenzo Ponza EiectronicPartner
-

p. 36 - n. 5 -09



LE ITALIANE VOGLIONO

UNA TECNOLOGIA FACILE

• Un sondaggio realizzato
dall'Ufficio Studi Aires rileva che le
consumatici hanno un rapporto tran-
quillo con la tecnologia che usano.
Però solo un terzo delle intervistate è
soddisfatta: la maggioranza è critica
verso apparecchi troppo complicati.

75%

Possiedono un computer
con Internet

Sanno utilizzare
computer ed Interne!

<

g • Utilizzano la tecnologia
con entusiasmo

• Utilizzano la tecnologia
con soddisfazione

Hanno un rapporto ansioso
verso la tecnologia

29%

• Sono deluse dalla tecnologia

j> lo non è il prodotto più adatto
alle sue esigenze. E nonostante que-
sto avrà già speso una certa somma di
denaro. Ecco il danno. Come uscire
da questo vero e proprio circolo
vizioso fatto di volantini inutili, bassi
margini per tradc e aziende, nonché
insoddisfazione del consumatore? La
bella storia che citavamo all'inizio
può essere una alternativa, ti gruppo
distributivo ElecironicPartner, che in
questi giorni inaugura ben nove punti
vendita a insegna MediMax (le altre
sono Ep: e Sp:), è impegnato in un
grande progetto di
restyling delle pro-
prie superifici sul-
l'onda di quanto
fatto, con successo,
in Olanda. Due le
direzioni che si
intendono seguire.
Da un lato è previ-
sto l'intervento di un architetto per
rendere il punto vendita più attraente
e stimolante per H consumatore fina-
le, agendo soprattutto su illuminazio-
ne, pavimentazione e scaffali. Un
intervento che sarà a carico del singo-
lo imprenditore e, come chiarisce a
Bianco & Bruno nella pagina prece-
dente lo stesso amministratore dele-
gato di Elee Ironie Partner, Vincenzo
Panza, avrà un impatto minimo sulle
tasche dell'affiliato.

MAGGIOR EQUILIBRIO
TRA LE FASCE DI PREZZO

Tuttavia è il secondo tipo di interven-
to che viene ritenuto decisivo per rag-
giungere l'obiettivo principale: alzare
la battuta media dello scontrino e

Buona accoglienza,
e valorizzazione di
prodotti e brand

difendere i margini. 11 gruppo, infatti,
offre suggerimenti su come realizza-
re una esposizione equilibrata tra le
fasce bassa, media e alta. "In Olanda
- interviene Panza -, pur mantenendo
tutte le fasce, sono effettivamente
riusciti ad aumentare battuta media,
fatturati e margini".

LE POTENZIALITÀ DEL PDV
"Ciò che mi ha colpito di più parlando
con il nostro affiliato dei Paesi Bassi
che si è prestato a sperimentare il pro-
getto, è che luì stesso riconosceva co-

me Elee Ironie-
Partner gli avesse
cambiato la vita. In
Italia vogliamo
mettere a disposi-
zione dei nostri af-
filiati quell'espe-
rienza vincente".
Le lezioni da trarre,

a nostro avviso, sono due. Intanto
l'imprenditore spesso non ha idea del-
le potenzialità che ha il proprio punto
vendita. E, seconda lezione, è bastato
mettere a punto una esposizione non
eccessivamente schiacciata sui prodot-
ti dì basso prezzo per ottenere un
innalzamento evidente della qualità
della vendita. "La nostra strategia di
medio-lungo periodo - aggiunge il
brand manager dell'insegna MediMax,
Marco Pizzoni - vede la creazione di
un book per cambiare completamente
il formar dei punti vendita. Vogliamo
che i nostri negozi accolgano sempre
meglio il consumatore, e valorizzino
prodotti e brand presenti". Strategia
che ci auguriamo diventi pratica comu-
ne nel trade italiano. •

1

L

L'ESPOSITORE DIGITALE CHE PRENDE PER MANO L'UTENTE

Come è noto, la forza del pro-
dotto tecnologico più avanzato
è data dalia naturale capacità
dì attrazione che vanta verso il
consumatore finale medio.

Una capacità di attrazione che
porta un nome preciso; emo-
zione, che incide molto sulla
decisione dell'utente dì entrare
in un punto vendita. Pertanto,
quell'emozione andrebbe ulte-
riormente stimolata.

L'espositore digitale dell'insegna EP:,
che potrebbe arrivare anche in Italia,

In Olanda, Ep: ha lanciato una
innovativa soluzione che si basa
su un espositore digitale (a sini-
stra) in grado di trasmettere un
video del prodotto scelto.

L'apparecchio che il consumato-
re prende in mano è collegato,
grazie a un dispositivo, al siste-
ma che proietta le immagini. In
questo modo l'utente coglie
immediatamente le funzioni del
prodotto e le sue potenzialità.

_
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Panza, ElectronicPartner Italia: "i contributi vanno canalizzati su
prodotti ecocompatibili"
L'amministratore delegato coglie con favore il sasso lanciato da
Federdistribuzione
Vincenzo Panza. amministratore delegato di ElectronicPartner Italia, è
favorevole al sollevamento del dibattito agli incentivi governativi perii settore
degli elettrodomestici. "Gli elettrodomestici sono simili alle automobili",
dichiara a e-duesse cogliendo la provocazione di Paolo Barberini, presidente
di Federdistribuzione (vedi agenzia del 1° ottobre 2009) "perché hanno una
lunga durata nel tempo, vanno smaltiti, consumano energia e talvolta
inquinano. A mio avviso il contributo, opportunamente canalizzato su prodotti
ecocompatibili e ad alto contenuto tecnologico, dovrebbe arrivare attraverso il
retail direttamente nelle tasche del consumatore finale con il fine di spostare
la domanda su prodotti alto di gamma, più performanci e più tecnologici.
creando contestualmente maggior valore su tutta la catena". Dagli incentivi
può trarre vantaggio "tutta la filiera, indotto incluso: ammodernamento dei
punti vendita e maggiori investimenti. Tale sussidio, inoltre, oltre a fornire benefici per l'ambiente, a
fronte di maggiori volumi, darebbe una spinta all'industria ad investire ulteriormente in ricerca e
sviluppo".
Panza riporta anche un esempio concreto di successo degli incentivi nei settore della telefonia mobile:
"in quel caso il sussidio è stato fornito dagli operatori mobili e dalle industrie produttrici con un più che
apprezzabile effetto in termini di volumi, con riferimento ai marchi e modelli sussidiati".
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DALLA CRISI
slA PIÙ STRETTA COLLABORAZIONE TRA INDUSTRIA E DISTRIBUZIONE, ^̂ .̂ ^ JB— ^L* JB— ^^*++^J —^B—UNA PIÙ STRETTA COLLABORAZIONE TRA INDUSTRIA E DISTRIBUZIONE,
UNA MAGGIORE ATTENZIONE Al CONTI ECONOMICI E RIMETTERE

IL CLIENTE AL CENTRO DELLA PROPRIA STRATEGIA COMMERCIALE

di E lena Menando

22 | Trode BIOTICO | novembre 200P

In giapponese li pronuncia "Itiki" * li rap-
presento con due simboli che significano
pericolo e opportunità. In italiano si di-
ce "eriii", potala che normalmente "io-
ne associato invera solo o uno itolo di
difficoltà. Mo riflettere sul concetto di cri-
si può aiutare a considerare la congiuntu-
ra economico negativa addirittura come
un evento da cui si possono cogliere degli
insegnamenti.

COME È ANDATA
Percorrendo n ritroso gli ultimi dodici me-
si, postiomo osservare come sono cam-
biate le condizioni in cui opera Sa diilri-
buzions; le difficoltà del mercato sono sto-
le provocale innanzitutto dal notevole ri-
dimensionamento della disponibilità -

23 | Trade BKBKO | novembre 200°

COSA HANNO IMPARATO
I RETAILER DALLA CRISI

J Sfretta collaborazione con i fornitori
nella definizione delle gommo

/ Tenere sotto controllo il conto econo-
mico: fogliare costi, garantirsi lo
marginalità, scegliere il giusto mix
puntando su prodotti od alta
rotazione

/ Analisi dei doli interni all'oziando
e dei doli di mercato

J Budgeting e progrommoziona
/ Cliente d centra deJla strategici

commerciale, più informazjone,
servizio e chiarezza nell'offerto

/ Continuare a investire in innovazio-
ne; muhicanalità, strategie promo-
rionali, formazione

/ Differenziarsi dalla concorrenza



I I I I 1

COPERTINA

di speso dei consumatori. L'industria, do

porte suo, ha dovuto contrarre lo produ-
?ione commisurandola olle richieste della

distribuzione.
È innegabile che quella situazione abbia

mena olio provo tutti gli operatori « ab-

bia fatti crescere in molli retailer la con-

sopevofnzzo dello necessità di un cambia-
mento di marcia.

È indispensabile però notare che spes-

so non si tratta di inventar» nulla di por-
ticolamente nuovo, ma di ritornare a quei

fondamentali, a quelle basilari regole del

commercio, come l'attenzione a far qua-
drare il bilancio e rispondere alle esigen-

ze del eliofile, che forili reloiler avevano

trascurato m momenti di crescita econo-
mico, accecati dalla ricerca degli obietti-

vi di fatturato.

NECESSITÀ Dt COtlAIOBAZIONE

La primo grande consapevolezza emer-

so dallo situazione di crisi è la tanto ago-

gnala collaborazione tra distribuzione e

industrio.
Da un loto i fornitori domandano uno pro-

grammazione degli ordini più precisa per

potervi (ore fronte con la produzione del-

le esatte quantità, senza accumulare scor-
te a magazzino. Dall'altro, come afferma

Alessandro Ferrante, direttore commerciale
e acquisti di Euranks: «fi retai! chiodo aiu-

to ai fornitori nella geilione del linoare. So-

no riscossone pieno chiarezza dalla dispo-

nibìlità dei prodotti, formazione agli addet-
ti mudila che devono saper spiegare r rJuj

de//'offor/a e un supporto nello comunica-

zione dei nuovi moaW/iatrraverso i vofanff.

ni, mcBWf'oJe pop o prometter sul pun- •*.

COME RISPONDONO I RETAILER ALLA CRISI?

VINCENZO PANZA,
AMMINISTRATORE
DELEGATO
DI ELECTRONIC
PARTNER TTAUA

PIÙ ELASTICITÀ
«La crisi ha avuto, come primo e più importante impatto, un effetto sulla disponi-

bilità di cassa portando luna b filiera od avere attenzione prioritaria al capitale

circoJantB, cambiando le abitudini di acquisto.

Tutto ciò ha avuto come conseguenza uno gestione molta più oculato dei linea-
ri mediante una più attenta selezione dei prodotti e una sempre maggiore richie-

sta di fteiiibililà nella disponibilità dei fuori griglia. Capotila produttiva e logistica

hanno dovuta progressivamente cambiare pelle e velocità. Naturalmente il servi-

zio e l'attenzione al diente hanno fatta la differenza per chi ha saputo reagire».

OGGI È RICHIESTA MAGGIORE

FLESSIBILITÀ NELLA DISPONIBILITÀ

DEI FUORI GRIGLIA

ATTENZIONE AL CLIENTE
«I retailer hanno capilo l'importanza di mette-

re il diente al centro della propria strategia com-
merciale, avendo Ira h priorità quella di soddi-

sfare te aspettative del consumatore. Ciò vuoi di-

re offrirgli maggiori informazioni, un servizio mi-

gliore, con addetti alla vendita più professiona-
li e preparati, e servizi occessori come l'estensio-

ne dì garanzia.
Al comumatore bisogno dare anche una chiarez-

za nell'offerta, cioè assisterlo spiegando te diffe-

renze tra ì prodotti lui lineare, per non rischiare

di confonderlo.
Per agevolare il processo d'acquisto, per gli ope-

ratori della distribuzione riveste inoltre una note-
vole importanza mettere o disposizione dei con-

sumatori un assortimento adegualo alle loro esi-

genze. L'importanza della griglia assortirnentale
si rileva chiara mente in recenti ricerche di

mercato, dalle quali si evince che il consumatore
indirizzo la suo (cello sulle insegne capaci di

offrire non solo prezzi concorrenziali, mo anche
una ottimale ampiezza • profondilo di offerta.

I RETAILER HANNO CAPITO

L'IMPORTANZA DI METTERE

IL CLIENTE AL CENTRO

DELLA PROPRIA STRATEGIA

COMMERCIALE

MARCO FERRANTI,
DIRETTORE COMMERCIALE
E ACQUISTI DI EURONICS

OSCAR CORIO,
DIRETTORE GENERALE
DI EVOLUZIONE

SI DEVE RAGIONARE

SULLE MOTIVAZIONI D ACQUISTO

PER RIUSCIRE A INCONTRARE

LE ESIGENZE DEL CONSUMATORE

PUNTARE SEMPRE SUL SERVIZIO
«La eri (i ci ha insognato a fermarci e a ragio-

nar* sulle motivazioni di acquisto per poter
andare incontro alle esigenze del consuma-

tore, conte od esempio quello di un servizio
più flessibile. Garantire un servizio dì quali-

tà al giusto prezzo fa acquisire ai nastri retai-

ler un vantaggio competitivo rispetto alla con-
correnza: questo a indispensabile nel momen-

to in cui i! percepisce che il clima economico rende

difficile rispettare gli obiettivi di vendita. Mantene-

re una politico del servizio ferma e rigorosa i par-
te fondante della nostra strategia. Per questo non è

cambiato il nostro modo di lavorare: il nostra è un

gruppo eh* punta sul valore aggiunto, non sul prez-

zo, • la nostra strategia è quella di ilare vicino agli
affiliati e aiutarli a crescere»,

TENERE D'OCCHIO I CONTI
"in momenti m cnsi economico e ifî xif tante overe

sempre sotto controlla il canto economico dela pro-
pria azienda, montlorore i costi, la marginalità dei

prodotti, il mix di vendita.

Chiesto parta a una gestione del lineare più scrupo-

losa che implico sia un'attenzione particolare alle fa-
miglie di prodotto con maggior redditività, sia un la-
voro di marketing volto a soddisfare i bisogni tem-
pre più complessi del consumatore. Sul primo lato

l'oiMeMiiu * quelo dì avara I gknto mix d'offerto,
eh* comprende sia P«Unitnto pramozionaie per gt-
nerm traffico sul punto vendita ma anche prodot-

ti più peiluiiTtoni per cuore • votone deRo scontri"
no medw; JvKuppcmoo salo la parie pramozionaie *
genera volume, non utili. Sul venorée del marketing
inamo invece cercando <M comiMQre i nostro mooo di
lavorare dando più spazio, ad esempio, a ricerche dì
mercato e MM iuvî ju tuimn al contwno*.

f
IN MOMENTI D! DIFFICOLTÀ

BISOGNA MONITORARE i COSTI,

LA MARGINALITÀ E IL MIX D! VENDITA

GIANCARLO NtCOSANTI,
AMMINISTRATORE DELEGATO

COMMERCIALE DI SGM
DISTRIBUZIONE,

SOCIO EXPERT-ITAI.Y
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