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* ARREDO, contro la crisi
pioggia divolantini e spot

COMUNICARE IN TEMPO DI CRISIL. Campagne massicce e agecolaziond fanno bene agli affar

Arredo, pioggia di volantini e spot

Crescono le catene del mobile low cost. La corsa del franchising
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assicce campagne

televisive, radio,

stampa e affissioni,

recupero di brand
storici e diffusione di milioni di
volantini door to door. Il compar-
to della grande distribuzione del
mobile in Italia reagisce alla crisi
con I'apertura di nuovi punti ven-
dita, la diffusione delle insegne in
franchising e il moltiplicarsi delle
promozioni.

«Nell'ultimo decennio la gdo ha
assunto un ruolo crescente in un
settore che in Italia & dominato
ancora dai dettaglianti. La sua
quota di mercato & passata dal 10
al 21% tra il 1998 e il 2008. Dal
punto di vista organizzativo le
catene mobiliere sono quelle che
hanno avuto piu successo segui-
te dalla formula dei franchising.
I primi operatori (dati relativi
al 2008 e alle vendite di mobili
nel canale) sono Tkea (circa 25%
di quota di mercato e 15 punti
vendita) e Mondo Convenienza
(poco pit del 15% con 24 negozi).
Segue la catena Mercatone Uno,
presente in Italia con 87 store».

Questa l'istantanea del setto-
re scattata da Sara Paoletti,
esperta di distribuzione mobi-
liera e direttore Business Unit
di Csil, centro indipendente di
ricerca economica e di consulen-
za per lo sviluppo specializzato
nel settore arredo-casa. Uno sce-
nario nel quale ha fatto il suo in-
gresso il gruppo B&S nato dalla
confluenza del gruppo Semeraro
(titolare del marchio Aiazzone),
Mete Spa titolare delle insegne
perSempre arredamenti e Mister

Convenienza a cui ha fatto segui-
to Pacquisizione di Emmelunga.
Con questa operazione & nato un
nuovo protagonista del mercato
dell’arredamento italiano (27
punti vendita che diverranno 45
a fine 2010) basato sulla forza del
brand Aiazzone che si classifica
al secondo posto per notorieta
dopo il gigante svedese.

La crisi del 2008-2009 ha mes-
so in difficolta alcuni player, ma
non i leader che hanno reagito
prontamente rilanciando la pro-
pria offerta in termini di organiz-
zazione e comunicazione. Per il
recupero del mitico marchio biel-
lese, ad esempio, € sceso in campo
personalmente il presidente del
gruppo, Renato Semeraro, a ri-
petere lo storico slogan, «provare
per credere», mentre Mercatone
Uno ha puntato le sue carte so-
prattutto sull’offerta finanziaria
{pagamento in 5 anni a interessi
zero). Ikea, numero uno del set-
tore, I'anno scorso ha continua-
to a crescere (+3,9%) puntando
sul suo tradizionale messaggio:
grande assortimento, buon de-
sign e prezzi bassi.

«La grande distribuzione dei
prodotti del sistema casa & un
comparto che ha ancora ampi
spazi di sviluppo nel nostro pae-
se, soprattutto se sara in grado di
abbinare alle moderne tecniche
di vendita anche gli aspetti re-
lativi al servizio», sottolinea Pa-
oletti, «dalla capacita di proget-
tazione e di fornire un supporto
al cliente su questo fronte, alla
proposta di servizi accessori alla
vendita di mobili in senso stret-
to, all’ampliamento dei confini di
prodotto».

——© Riproduzione riservata—.
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Aiazzone, provare per credere. In tutta Italia

Una strategia per portare
Aiazzone vicino al cliente. «I1
programma ¢ affiancare nel
2010, agli attuali 27 centri
Aiazzone, altri 20 grandi pun-
ti vendita», afferma Gian-
paolo Didino, responsabile
comunicazione del gruppo.
«Obiettivo della nostra comu-
nicazione & rafforzare il brand
che & uno dei pit conosciuti
a livello nazionale. All'inau-
gurazione del nuovo punto
vendita di Pescara si sono presentatl in 3 500» La
campagna tv del marchio & partita sui canali Rai
e Mediaset a settembre e, dopo la pausa natalizia,
ha ripreso con i saldi fino a fine mese. Testimonial
il presidente del gruppo, Renato Semeraro (nel-
la foto). Per la creativita I'azienda si serve di una

struttura interna.

«Nel 2010 prevediamo
almeno tre campagne e la
tv nazionale sara ancora il
nostro mezzo principale. Le
emittenti locali, il vecchio
cavallo di battaglia di Aiaz-
zone, oggi sono fuori dal te-
lecomando dei nostri clienti
tipo che cliccano sempre pit
sui canali satellitari e digi-

tali». Oltre alla tv I'azienda

utilizza anche altri mezzi: la

stampa locale (per comunicare nuove aperture),
affissioni in maxi formati. In febbraio & previsto il-
lancio di 10 milioni di copie del tabloid istituzionale
distribuito door to door e una iniziativa web. Il grup-
po ha registrato 160 milioni di fatturato nel 2008.
Per il 2010 la previsione.e 210 milioni di euro.

Mercatone Uno: il depliant e strategico

«La nostra strategia per il 2010? Realizzeremo 11 campagne,
una al mese, che prevedono la diffusione totale di oltre 90
milioni di volantini. Strategia sostenuta da radio, stampa e
affissioni» dice Maurizio Mura, responsabile media di Merca-
tone Uno, che nel 2008 ha raggiunto un fatturato pari a 800
milioni di euro, di cui il 56% relativo a vendite nel settore
mobili e arredamento realizzate in 100 punti di vendita, 14
milioni di scontrini battuti e 30 milioni di visitatori ’'anno. Per
1a creativita delle sue campagne l'azienda utilizza due agenzie
bolognesi, Navalia e Luis e nel 2010 prevede di investire com-
plessivamente sul suo brand circa 15 milioni di euro.

«In questo momento stiamo comunicando la nostra proposta
finanziaria: 5 anni a interessi zero che & il messaggio princi-
pale della campagna. Il nostro mezzo principale é il volanti-
no, strumento tattico perfetto per presentare I'offerta che,
nonostante una inevitabile dispersione, fornisce riscontri
immediati in termini di afflusso nei punti vendita e numero
di scontrini», osserva Mura. Tra febbraio e marzo previsti
anche spot televisivi sulle reti nazionali. .

Nel 2010 continuere-
mo quindi a investire
in questi canali, ma
anche nella stampa
periodica e nella tv.
Inoltre stiamo agen-
do anche sui social
network e nella com-
- munity dei soci lkea
. Family, la carta fe-
" delta che offre diversi
" servizi dedicati e pro-
* mozioni». Le strategie

di comunicazione del

numero uno della

«I nostri negozi, il catalogo ed il sito in-
ternet rimarranno i pit efficaci strumenti
di ispirazione di soluzioni d’arredo realiz-
zate interamente con Passortimento Ikea.
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grande distribuzione

'dl mob111 in Itaha non cambieranno nel

2010. A confermarlo & Valerio Di Bus-
solo, responsabile relazioni esterne del
gruppo che in un mercato in cui si sono

registrati cali anche del 30% ha potuto
beneficiare della sua strategia commer-
ciale di lungo periodo di offrire prodotti
di buon design a prezzi bassi.

«Le vendite in Italia riferite all'anno
fiscale 2009 (dall’l/9/08 al 31/8/09) sono
state pari a 1.382 milioni di euro facendo
segnare ancora una crescita, pit lenta,
ma comungue una crescita», osserva Di
Bussolo. Nell'ultimo anno «ci siamo impe-
gnati per migliorare l'offerta continuando
a investire sui prezzi bassi oltre che sulla
qualita del nostro assortimento. I nostri
clienti hanno riconosciuto questo impe-
gno nel tempo e ci hanno confermato la
loro fiducia: la funzionalita, la qualita e
il prezzo sono le caratteristiche principali
richieste oggi ed & indubbio che Ikea va
incontro proprio alle esigenze di chi in
questo momento deve arredare la casa

con un piccolo budget a disposizione».

Un messaggio che viene ancora riba-
dito nell'ultima campagna pubblicita-
ria, affidata per la creativita all’agenzia
1861United, dove si dimostra come i pro-
dotti proposti dalla catena svedese possa-
no trasformare, con poca spesa e creativi-
ta, qualsiasi ambiente della casa.

Ikea perd non € solo un grande magaz-
zino di mobili, & anche un fenomeno cul-
turale, un media che influenza lo stile di
vita di milioni di consumatori che a loro
volta influenzano e in gran parte orien-
tano l'offerta. «Stiamo assistendo negli
ultimi anni ad un modo di vivere libero
da schemi precostituiti, dove comfort, in-
formalita e funzionalita rappresentano
le priorita e dove la fiducia in un brand
dipende soprattutto dalla condivisione
dei valori», conclude Di Bussolo.



