Elettrodon

«Inutile innovare
senza spiegazioni»

Il gruppo, primo produttore europeo di piccoll
elettrodomestici, opera su canali multimediali

essun taglio negli investi-

menti in comunicazione,

al massimo una ridistribu-
zione sui vari canali. E questa la
politica di Polti ai tempi della cri-
si. L'obiettivo & mantenere il
trend positivo di crescita regi-
strato nel 2008 che tradotto in
numeri consiste in un soddisfa-
cente +8% soltanto sul mercato
italiano. Magari migliorandolo.
Un traguardo complicato da ta-
gliare senza il sostegno di una
campagna promozionale mira-
ta. «E' inutile spendere in ricer-
ca e brevetti se poi non fai cono-
scere i prodotti - spiega France-
sca Polti, direttore generale del
gruppo (di famiglia), primo pro-
duttore a livello europeo di pic-
coli elettrodomestici a vapore -

Certo, la scelta di destinare
una cifra consistente (simile a
quella dello scorso anno) ai
«consigli per gli acquisti» si pren-
de a cuor leggero quando le pro-
spettive di sviluppo sono rosee e
la strada degli affari si prospetta
tutta in discesa. «Non avendo re-
gistrato flessioni di fatturato sia-
mo andati avanti con le nostre
strategie - precisa Polti -. Questo
non vuol dire che non stiamo at-
tenti al risparmio: abbiamo ta-

o gli investimenti superflui,
rinviando al 2010 alcune spese
non urgenti come per esempio
'acquisto del nuovo sistema in-
formatico».

Ma quanto conta la comunica-

zione oggi rispetto al periodo -

pre-crisi? «E fondamentale per
dare piu forza al marchio e per
conservare la fiducia dei consu-
matori. Il messaggio deve pro-
muovere la qualita del prodotto,
ecco perché in questo momento
i competitor no-brand, per

lavo,ta,resenzaougnere"

Franco Polti
¢ il fondatore,
nel ‘78 ha
inventato
Vaporella, il
primo ferro
dastiroa
vapore

esempio i cinesi, stanno via via
scomparendo. Alla fine il consu-
matore vuole la sicurezza di ac-
quistare un apparecchio che du-
ri anni, vuole garanzie e per que-
sto motivo abbiamo deciso di ri-
portare in Italia alcune produzio-
ni che avevamo in Cina».
Secondo la manager l'investi-
mento ha anche un altro aspetto
positivo: il silenzio di chi ha eli-

minato la spesa pubblicitaria si

POLTI

% incremento di fatturato a
doppia cifra per I'anno in
corso la dice lunga sullo stato di
salute del gruppo Polti: +10%
stimato sul consolidato 2008 di
104 milioni di euro. Della serie:
in questo caso l'antidoto
anticrisi non serve, |l risultato
dipende dal successo degli
apparecchi di pulizia a vapore
che Polti produce da 30 anni (la
mitica vaporella, ma rinnovata,
non é ancora andata fuori
produzione) e poi dalla capacita
di innovare e brevettare
prodotti. Per questo motivo gli
investimenti globali non sono
mai stati sacrificati e oggi
ammontano al 15/18% del
fatturato con una quota del
35-40% destinata alla visibilita
sui media.
PA. CA.

traduce in vantaggio per chi & ri-
masto sui media. «Quando tutti
fanno meno pubblicita il risulta-
to & pili alto», In pratica si appro-
fitta della scarsa quantita di mes-
saggi totali per distinguersi me-
glio e dare risalto alla singola vo-
ce, aumentando il ritorno econo-
mico. Insomma, si tratta di una
sorta di effetto eco. «Se si insiste
quando c'e¢ meno comunicazio-
ne sul mercato, la gente si sente
meno confusa dai tanti richia-
mi» e sceglie il brand che ha
mantenuto visibilita senza darsi
alla fuga.

Rispetto all’anno scorso
l'azienda ha modificato il piano
di penetrazione sui media spo-
stando una parte degli fondi dal-
la tivlr verso internet «per acqui-
sire visibilita nel mondo e dare
piu spazio all'e-commerce». E
cosi banner e finestre
pay-per-clic hanno guadagnato
terreno raccogliendo il 10% del-
I'investimento a discapito del
piccolo schermo ( 60%), mentre
il resto del budget é stato diviso
tra carta stampata, promozioni
in situ e affissioni. «Vorremmo
incrementare la quota web alme-
no fino al 15-20% dell’'investi-
mento pubblicitario - precisa la
dirigente - perché offre un ri-
scontro pili immediato: la vendi-
ta & quasi assicurata, soprattutto
nei Paesi abituati agli acquisti
online. In Italia la cultura dello
shopping in rete & agli inizi, ma
nei prossimi anni potrebbe dare
grandi risultati commerciali alle
aziende che sviluppano questo
canale». Niente radio? «No, per-
ché non funziona bene per spie-
gare un prodotto. In passato I'ab-
biamo fatto, ma per quest’anno
non pensiamo di utilizzarla, Il
mezzo va scelto a seconda del
target: & ovvio che se devo far co-
noscere un "sanificatore” per
ambiente a uso professionale
che riduce il contagio da agenti
patogeni, devo puntare sulla car-
tellonistica in ospedali e studi
dentistici e non sulla televisio-
ne»,

Insomma, la comunicazione &
un vantaggio sui competitor?
«Non del tutto. Nel settore "puli-
zia a vapore" i piccoli sono scom-
parsi dal mercato e non abbia-
mo rivali», Meglio di cosi.
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