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IN TEMA

ANDREA FEDERI(I

«k lo stesso consumatore che, in linea
con la nuova tendenza abitativa della
cucina integrata alla zona giorno,
ricerca soluzioni capaci di comporre

un progetto di arredo globale e
coordinatos. Questa & la premessa

di Andrea Federici, viceresponsabile
prcgettazio‘le_quandn gli
chiediamo di parlarci di Open, uno

dei sistem: [SRENONM pid aperti

al living. £ prosegue: «Proprio per
soddisfare questa richiesta di “total
look”, Open - insieme alle nostre ultime
proposte - offre soluzioni complete

e personalizzate per la cucina e il

living grazie ai numerosi elementi
differenziati, come basi e pensili con
altezze e profondita adeguate; mensole
e vani a giorne; il nuove retro della
colonna a vista nella stessa finitura
dell’anta; elementi sospesi con anta

a ribalta; basi sospese; contenitori a
giorno e terminali con mensole. Open si
presenta, quindi, come un progetto di
arredo cucina + living completo, dove
libertd compositiva e personalizzazione
sono assicurate dalla grande versatilita

progettuales. In quest’ottica “total
look”, nen si pud inoltre non citare
il nuovo progetto Living di

trasversale a tutte le collezioni cucina.

«ll lancio delle soluzioni per il living
rappresenta, insieme al nuovo settore
dell'arredo bagno, la conferma di un
nuovo “carattere” del brand. Oggi
BRI on & piv solo “la cucina pid
amata dagli italiani”, ma un “grande
mondo”, che propone le principali aree
dell'arredo della casa al centro della
propria attivitas,

SCAVOLINI

Una composiziene ad angolo aperta

sul living: & Open, che definisce

con una penisola il confine tra area relax
e la zona preparazione e pranzo,
estremamente conviviale. Le basi

e le colonne sono in Rovere Bole

con maniglie a ponte, mentre i pensili,
con elementi a giorno, sono in laccato
lucido Avorio; i piani sono in Okite Nero

Assoluto. Sullo sfonde, nel living, l'elegante
soluzione a parete in laccato lucido
Blu Baltico e Avorio.
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OPEN RETAIL

duvy Monica Molteni

QUANDO UN MIX
CREATIVO E ORIGINALE
DI EVENTI MOLTIPLICA
GLI INCONTRI CON

| CLIENTI, COLLAUDATI
E POTENZIALI.
LESEMPIO DELLO
SCAVOEINI STORE
TREVISO: HAPPY HOUR,
ARTE E SFILATE PER
DEFINIRE L'IDENTITA
DI UNO SPECIALISTA
“"APERTO"
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Una leva del marketing mix del punto vendita
che agisce in quell'area emozionale del rap
porto con la clientela difficile da intercetta-
re, ma che svolge un ruolo importante nella
scelta su come e dove effettuare un acqui-
sto. Questa &, in estrema sintesi, la funzio-
ne dell'evento in-shop. Se poi l'evento non @
un‘attivitd occasionale, ma rientra in una vera
e propria strategia, allora anche lidentita e
l'immagine del pdv assumeno connotazioni o-
riginali.

£ quanto avviene nello SEENGEM Store Trevi-
so, dove il titolare Luca De Lazzari mette in
campo creativitd e competenze organizzati-
ve nel creare un coinvolgente calendario di
appuntamenti per la clientela. Nel giro di un
anno (lo store & stato inaugurato nel settem-
bre 2013), si sono succeduti eventi davvero
multiformi che hanno spaziato dal corso di cu-
cina alla sfilata di abiti da sposa. Alcuni sono
ormai scadenze fisse e attese dai clienti, co-
me U'happy hour del sabato sera, altri invece
creano effetti “a sorpresa”, nel senso che non
sono direttamente collegati allambito cucina.

Uideazione degli eventi non é tuttavia casuale
e De Lazzari e ormai in grado di darsi alcune
preziose regole: «Lalchimia vincente tra even-

ti e ritorni sul fatturato & il risultato di gran-
de ricerca, sacrificio e passione ma anche di
organizzazione ed esperienza. La regola base
e che tutti gli eventi devono essere finalizzati
a un tema specifico ben chiaro, anche se non

legato direttamente al mondo della cucina,
che deve perd essere sviluppato ai massimi
livelli, con professionalitd. Una deludente pre-
sentazione, o una organizzazione pressapochi-
sta, portano a una sicura delusione sullaspet-

tativa commerciales.

CO-MARKETING E FANTASIA

Con tanto entusiasmo e queste regole impres-
se in mente e trasmesse alla sua squadra, De
Lazzari @ riuscito a mobilitare clientela, non
solo quella consolidata, per linaugurazione di
un giardino estivo in cui condividere happy
hour: un vero e proprio spazio verde allestito
all'esterno dello store. Ma anche i corsi di cu-
cina a tema riscuotono molti consensi, data la
varieta: le pietanze a base di fiori, in prima-
vera, la cucina con forno a vapore, le tecniche
di impiattamento, il risotto con lo chef, solo
per citarne qualcuno. 5i sono sperimentate
inoltre presentazioni di libri ed eventi in co-
marketing con produttori di vini, specialita
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Uno dei tanti eventi dedicati
alla gastronomia,

& non solo: allo [SERNGNN
Store Treviso si & tenuto,
atl esempio, anche

un corso ¢ impiattamento,

gastronomiche, biancheria per la casa. Segui- vhen it is not directly linked te kitchens, and
ranno incontri con artisti, a disposizione in it must be prepared thoroughly and professio
negozio per la spiegazione di tecniche pitto-
riche, oltre a diverse sfilate. E persino un in-  EVENTS MU
grediente aggiunto decisamente insolito: una  LOYAL AND POTENT]
lotteria indetta tra i partecipanti agli eventi THE EXAMPLE OF
che mette in palio un‘ora di consulenza gratu-

ita con un arredatore professionista SEAVONNN

stically and with these rules

COSTI E BENEFICI

«la clientela che ha partecipato a uno qual-

siasi dei nostri eventi - spiega il titolare - ha ake a purchase. This, in a nutshell, is the  their sheer variety: flower-based
sperimentato nell'occasione un rapporto in-  function of the in-shop event. Then, if that pring, cooking with steam ovens, technigues
formale, amichevole, quasi familiare con tut- syent is not an eccasional activity but ferm for platina-up and the chef's risette, to

to il personale di vendita. Il grande ostacolo
rappresentato dalla diffidenza o il pregiudizio
nell'accettare consigli cadono, e i clienti ri-
velano le richieste piu sincere e un'apertura
alle proposte che il negozio esprime. Molti co-
struttivi appuntamenti con la clientela sono
stati fissati proprio in occasione di questi e-
venti o nei giorni immediatamente successivi.
L'incontro a tema invoglia la visita a un pun-
to vendita specialista, a volte giudicato poco
invitante perché ritenute economicamente...
pericoloso. Certamente dietro a ogni iniziati-
va ben riuscita ¢'@ molto lavoro organizzativo,
non solo nella fase preparatoria: il negozio
deve sempre essere impeccabile, anche dopo
un evento impegnativo serale; il personale de-
ve un po’ sacrificarsi con un prolungato orario
di lavoro; i costi possono essere importanti
e non di sicuro immediato riassorbimento.
Ma l'eco di un evento riuscito e partecipato
- conclude il titolare - pud essere molto grati-  passen, but ot alse comes from organisation an bring very gratifying ecc 1
ficante anche economicamente, e soprattutto and experience. The basic rule that each people talk avout it long after it has finished
rimane “nell’aria” per molto, molto tempo». eyant must have its awn clear theme, ever producing very positive revarberationss

cHLTBE Many canstructive .i!';|'u-:!'|'|ir"." Wit

And above all the event er

cucina 57



ambientecucina

IMPRESA STRATEGIA

MERCATI

COMUNICAZIONE CONTRACT

ANALISI DELLIDENTITA, COERENZA QUALITATIVA DELLA NUOVA
OFFERTA, VALUTAZIONE DEL BINOMIO RISCHI/OPPORTUNITA.
LE REGOLE DEL SUCCESSO PER LESTENSIONE DI MARCA

di Fabio Salvati*

| GIUSTI CONFINI
DEL BRAND STRETCHING

I processi di
brand stretching,
qualunque sia il
settore merce-
ologico in cui
vengono messi in
atto, presentano
una serie di opportunitd per le aziende, al-
le quali si affiancano, come sempre accade,
anche alcune aree di criticita di cui occorre
tenere conto. Restringendo l'analisi al campo
dei beni di consumo durevole e di design, in
particolare del mobile, individuiamo alcune
di queste coppie opportunita/criticita.

LE OPPORTUNITA DI VENDITA

La prima opportunita é quella pid visibile e
in qualche modo ovvia, rappresentata dal-
la possibilita di utilizzare la marca in aree
merceologiche contigue a quelle storicamen-
te presidiate, conferendo alle nuove linee
di prodotto alle quali viene estesa le stesse
valenze di posizionamento di prodotto e di
prezzo, di qualita, di stile di vita suggerito.
Il risultato & un aumento delle opportunita
di vendita grazie a un portafoglio prodotti
pil ampio che, seppure nuovo, gode di un
buon avviamento (a costo incrementale mol-
to contenuto), grazie alla notorieta di marca
presso il consumatore finale e presso il trade.
Allo stesso tempo, altra faccia della meda-
glia, un buon processo di estensione di mar-

*Economista d'impresa, si occupa di strategia e marketing strategico
& operalivo per primarie aziende italiane e multinazionali, Docente
presso I'ISTAD (Strategia nel corso MBA ed Economia e Gestione

dei canali D nel Master of g

2 Il CUDIA (Politiche di Promozione e Prezzo della Distribuzione
Moderna nel corso MBA e Leve Strategiche del Retail nel master

in Retail Management e Marketing).
fab.salvati@gmail.com

hitp://blog.theforge.it
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ca consente di fidelizzare sia il trade sia il
consumatore, nel primo caso fornendo pos-
sibilitd di vendita incrementali che permet-
tono al produttore e al suo brand di occupare
maggiori spazi e visibilita nel punto vendita,
nel secondo offrendo al consumatore finale,
in particolare a quello che gia é fedele o ben
disposto nei confronti del brand, l'accesso a
un “mondo di marca” e a uno “stile di vita
e di consumo” pill ampi di quelli originari e
che coincidono con i valori del brand.

CRITICITA E CREDIBILITA

da quanto & o pud essere credibile la mar-
ca nei nuovi settori merceologici. Qualsiasi
marca, se ben strutturata, ha una sua per-
sonalitd e una sua credibilitd ed esprime
alcuni valori importanti per il consumatore
e per il trade. Il pericolo & quello di “dilu-

RETAIL

Whirlpool ha messo

& punio una gamma

i lavelli @ miscelatori
per completare ['offerta
i elettrodomestici da
incasso (fori, fomi a
microonde, piani cottura)
per una cucina in complato
“Full Style”. Neila foto,

il tavella & il miscelatore
Fusion

ire” la marca portando il processo di brand
stretching troppo in la, fino ad arrivare a
merceologie dove non & pil credibile. Per
esempio, nel settore del mobile una marca
forte pud pensare di allargare il portafoglio
prodotti a nuovi ambienti della casa, a patto
che tale allargamento non sconfini in aree
non coerenti. Un produttore di armadi pud
pensare di estendere la sua gamma, con lo
stesso brand, alla zona notte, all'area giorno,
all'imbottito. Pil difficilmente, per questioni
legate alle valenze di marca e ai modelli di
acquisto e uso del prodotto, il processo pud
arrivare ai mobili per bagno o a quelli per la
cucina, non tanto per motivi di vendibilita
dei nuovi prodotti, magari anche elevata nel
breve periodo, quanto per il pericolo che l-
dentitd di marca venga fortemente diluita,
diminuendone l'appetibilita per il consumato-
re nel medio periodo.
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NUOVI CANALI DISTRIBUTIVI

Altra opportunita interessante & quella le-
gata al fatto che i processi di estensione di
marca permettono di presidiare nuovi canali
distributivi anche grazie a prodotti pid ven-
dibili in canali diversi da quelli presidiati
tradizionalmente.

Sempre rimanendo nel campo dell’arreda-
mento, un esempio potrebbe essere quello
di un produttore che apre uno store on line
dove mette in vendita tappeti, prodotti di
illuminotecnica, accessori per la casa, pic-
coli mobili e “capsule” a serie limitata. Tutti
prodotti molto pid vendibili on line dell’ar-
redamento tradizionale e che integrano lof-
ferta disponibile negli store fisici allargan-
do la platea di clienti potenziali. Anche in
creazione di “conflitti di canale” legati alla
distribuzione del prodotto e al pericolo, pa-
radossale ma sempre presente, che un suc-
cesso/insuccesso dell'estensione di brand le-
gata a un contemporaneo allargamento della
presenza di canale “diluisca” la forza di mar-
ca: nel caso di successo, perché i prodotti di-
stanti dal core business iniziale appannano
quelli pid tradizionalmente legati alla marca;
in quello di insuccesso, perché essi proietta-
no un'immagine negativa sul brand.

Inoltre, da tenere fortemente presente quan-
do si entra in nuove aree merceologiche e in

® living

€1s
bathrooms

o)

SCAVOUINI

UNA SOLA ITALIA
TANTE CULTURE
TANTE SCAVOLINI

Nel 201 3SR lancia la prima campagna stampa che racconta
la nuova identita del brand “estesa” al mondo del bagno e al ing.

nuovi canali & il problema della qualita, sia
dei nuovi prodotti sia per quanto attiene il
servizio commerciale offerto. Anche nel ca-
so in cui la qualita non rimanga al livello di
quella tradizionalmente associata al brand
si possono avere problemi sull'intero profilo
di marca e sulla sua percezione da parte del
consumatore.

m & uno degli esempi
pits importanti di brand
stretching operato nel nostro
setiore. Il debutto nel mondo
el bagno & awenuto

nel 2012 con sei collezioni
disegnate dallo Studio
Castighia e Associati ed &
stato subito un sUCcesso.
Nel 2013 le collegioni cucina
si completano con quells

per il ving. Neita foto,

la cucina Liberamenta

con elementi per il S00Qiomo.

MANTENERE QUALITA E IDENTITA

I processi di "dematerializzazione”, ovvero
quelli legati a brand di prodotto che vengo-
no estesi ad attivita di servizio, possono of-
frire un'altra opportunita di “stretching” del
marchio. Un esempio & quello dei brand della
moda che legano il loro nome ad attivita nel
campo dell’hotellerie e della ristorazione. In
questo caso, soprattutto grazie a joint ven-
ture con operatori specializzati, si attivano
sicuramente nuove fonti di reddito (tipica-
mente legate al versamento di royalties per
l'utilizzo del brand o a compartecipazioni nel
business) e si da ulteriore visibilita al brand.
La criticita, in questa diffusa variabile della
brand extension, & legata a una combinazio-
ne dei diversi elementi gia citati. Estensioni
di questo tipo troppo spinte, o problemi di
qualita del servizio legati alla nuova attivita
intrapresa, potrebbero creare problemi all'in-
tegrita e al posizionamento del brand.

In buona sostanza, certamente i processi di
brand extension possono offrire interessanti
opportunitd di sviluppo del business, ma de-
vono essere gestiti con un‘attenzione rigoro-
sa, facendo uso abbondante di tre ingredien-
ti: un‘analisi puntuale dell’identita di marca
e della sua estensibilita, una forte attenzio-
ne alla coerenza qualitativa delle nuove li-
nee e dei nuovi servizi offerti, e infine una
elevata e indispensabile dose di buon senso.
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