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S DIETREUTIE

Foto Ariostea

Un ricco pacchetto di servizi
mirati attraggono una clientela
variegata. Ambientazioni perso-
nalizzate ne esaltano la valenza
estetica, integrandola ai sanitari
nell’ambiente bagno e agli arre-
di. 1l settore ceramico distri-
buito dalle rivendite edili con
show room punta molto sulla
vendita emozionale.
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ono sempre di piti le aziende del
comparto delle ceramiche che
ricorrono alla rivendita edile con
show room per veicolare su tut-
to il territorio nazionale la propria offerta
di prodotti. Grazie anche al nuovo trend
che si sta evidenziando negli ultimi anni nel
mercato delle rivendite edili tradizionali.
Molte di queste, infatti, oltre ai prodotti di
fascia media accolgono spazi dedicati alle
finiture di interni, inclusi prodotti dal ricer-
cato design e all'avanguardia tecnologica.

Alessia Furia

Tendenza questa che ¢i é stata confermata
dalle aziende di produzione nel comparto
delle piastrelle che La Rivendita ha inter-
pellato per il servizio del mese. Si tratta,
infatti, di un trend ormai ben definito e
consolidato quello che vede le rivendite
privilegiare i prodotti di design. In base alle
risposte fornite dai protagonisti del setto-
re, il dotarsi di una sala mostra e accoglie-
re anche prodotti dal design sofisticato e
all'avanguardia tecnologica, sancisce un
cambiamento di tendenza il cui obiettivo
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e la possibilita di fare maggiori guada-
gni, grazie alla conquista di nuovi target
di clienti con disponibilita finanziarie piu
ampie e molto ben disposti all'acquisto. In
passato, del resto, la rivendita edile era un
negozio che vendeva molte delle sue merci
al mercato delle nuove costruzioni. Poi vi &
stata la contrazione e si & passati a quello
della ristrutturazione, con la conseguenza
che la rivendita tradizionale si & adattata e
attrezzata per soddisfare le nuove richieste
che provenivano da quest'ultimo mercato.

Non solo. Per differenziare ulteriormente
I'offerta le rivendite offrono pacchetti di
servizi dedicati al professionista, nell'ottica
di alimentare una richiesta diversa rispetto
ai grandi centri di distribuzione o alle gran-
di catene di supermercati.

Ma quali sono i trend dal punto di vista
espositivo delle rivendite edili con show
room? Le aree espositive sono progettate

direttamente dalle aziende di produzio-
ne? Quale tipo di allestimento mettono a
disposizione? L'allestimento espositivo &
studiato per soddisfare le diverse capacita
di spesa dell'utenza, e la tendenza & quella
di utilizzare formule di esposizione inno-
vative all'interno della sala mostra al fine
di stimolare il consumatore all‘acquisto di
nuovi prodotti. Per un produttore questo
aspetto e fondamentale: I'utilizzo di cor-
ner consente di togliere dall'anonimato o
di tenere troppo nel vago il marchio di inte-
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re gamme di prodotti. Per contro, sta nelle
capacita delle aziende produttrici realizza-
re allestimenti “accattivanti” che spiccano
dal punto di vista dell'immagine, al fine di
distinguersi dalla concorrenza.

In generale, i produttori per andare incon-
tro alle esigenze espositive del rivenditore
mettono a disposizione tutta le loro capa-
cita e competenze per creare ambienta-
zioni “speciali”. Ma cosa si intende per
“speciali”? Significa che I'allestitore vuole
richiamare |'attenzione del cliente comuni-

cando un‘emozione. Quella che puo dare
I'inserimento di una piastrella all'interno di
un ambiente opportunamente arredato.

I gusto degli italiani, infatti, & continua-
mente influenzato dalle riviste di design
e dai progettisti o interior designer spesso
presenti all'interno delle rivendite, con lo
scopo di indirizzare i clienti nella scelta fina-
le. Le ambientazioni, che vengono valutate
con il rivenditore, tendono ad esaltare la
valenza estetica della ceramica integran-
dola ai sanitari ad esempio dell’ambiente

bagno, alla poltrona di design o alla vasca
idromassaggio multifunzionale e all'ultimo
grido. Le forme di pagamento previste per
il materiale espositivo, spesso molto costo-
50, sono diverse e dipendono soprattutto
dal rapporto che si instaura tra produzione
e rivendita: si va dal comodato d'uso, a
extra sconti sulla fornitura al raggiungi-
mento degli obiettivi di fatturato, oppure,
essendo un investimento a vantaggio di
entrambi, non viene prevista alcuna forma
di agevolazione.

Spazi “tecnici” che arredano
Ariostea

La rete commerciale di Ariostea, copre capillarmente
tutto il territorio nazionale. La distribuzione dei pro-
dotti tecnici di alta gamma ideali per ambienti commer-
ciali, viene affidata sia ai rivenditori specializzati in progettistica sia alle rivendite
classiche con show room. Attualmente sono circa 1.000 i punti vendita che pre-
sidiano tutta ltalia.A livello espositivo & importante comunicare le caratteristiche
prestazionali della lastra in fine grés porcellanato e far prevalere l'uso di corner
“tecnici” per soddisfare le esigenze di un’utenza professionale. Ne & convinto
Fabio Becchi, Responsabile Marketing dellazienda.

Presso le rivendite tradizionali con show room si trovano anche prodotti di design. E’
d'accordo con questa affermazione?
Becchi: Si. Il trend che si registra é proprio quello di accogliere all'interno
dell’area espositiva pochi, grandi marchi, selezionando solo prodotti con elevate
caratteristiche sia estetiche che tecnologiche.

Con quale criteri selezionate i vostri rivenditori?
Becchi: Diventano nostre rivendite quelle con cui crediamo si possano creare
dei rapporti di partnership e che al tempo stesso ci garantiscono una certa visi-
bilita a livello espositivo.

Quali sono i trend dal punto di vista espositivo?
Becchi: Le tendenze che vanno per la maggiore, per quanto riguarda I'esposi-
zione di materiali tecnici come i nostri, & l'utilizzo di corner che danno la pos-
sibilita all'architetto di toccare con mano il prodotto, supportato da una serie
di informazioni tecniche, ampiezza della gamma, dei formati, dei colori e della
profondita dell'offerta.

Progettate I'allestimento? Di che genere?
Becchi: Su richiesta del cliente progettiamo esposizioni dove posizionare le
nostre lastre nelle varie rifiniture, inoltre utilizziamo molto la comunicazione
tecnica al fine di dare informazioni piti dettagliate sulle caratteristiche ampia
offerta.

Che tipo di pagamento prevedete per il materiale espositivo?
Becchi: Ci sono tantissime formule che dipendono da tanti fattori. L'unica cosa
certa che hanno in comune & I'obiettivo: soddisfare la clientela pit esigente.

Le piastrelle pit vendute?
Becchi: Lofferta per le due grandi tipologie di prodotti e cioé per quelle rea-
lizzate con materiali innovativi e per quelle classiche, si bilancia. Naturalmente le
aziende che hanno piu chance di evoluzione sono quelle che innovano.

In tempi di crisi avete previsto operazioni particolari di marketing per stimolare e
rilanciare il mercato della rivendita?
Becchi: Siamo molto piu flessibili nell'accogliere le richieste del rivenditore relati-
vamente, ad esempio, alla progettazione di un corner all'interno dello spazio esposi-
tivo. Cerchiamo di andare incontro alle sue esigenze sotto molteplici aspetti.
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La qualita sta nei dettagli
Ceramiche Caesar

La presenza sul territorio dei prodotti di Ceramiche Cae-
sar ¢ assicurata da una qualificata rete distributiva presente
in tutto il territorio nazionale. In particolare, I'azienda ha
deciso di veicolare la propria offerta affidandola per 1'80%
alle rivendite con sala mostra e per il 20% alle rivendite
specializzate. Da sempre attenta a proporre alle rivendite allestimenti per-
sonalizzati, I'azienda ritiene che a livello espositivo la “contaminazione” del
prodotto con il mondo dell'arredamento sia un valore aggiunto, dal momento
che I'utente finale & pi evoluto e in grado di riconoscerne il valore estetico.
Abbiamo affrontato le tematiche con Marco Bonvicini, Responsabile Commer-
ciale dell'azienda.

Conferma che le rivendite edili tradizionali accolgono spazi dedicati alle
finiture di interni, inclusi prodotti dal ricercato design?
Bonvicini: Lo confermo. Cid nasce dalla necessita di aumentare i ricavi e
marginalitd. Per questo i rivenditori piu attenti al mercato differenziano I'of-
ferta commerciale creando nuove occasioni di consumo sul punto vendita e
privilegiando prodotti di design.

' Quali parametri considerate per selezionare i vostri rivenditori?
Bonvicini: Certamente il livello di allestimento del punto vendita, oltre alla
professionalitd e la competenza degli addetti alle vendite.

*: Quali sono i trend dal punto di vista espositivo che registrate nella vendita
delle piastrelle?

Bonvicini: Il concetto espositivo di lkea, vale a dire la vendita emozionale &
la tendenza del momento. Importante cio & mostrare ambientazioni persona-
lizzate proponendo la ceramica in spazi arredati.

Che tipo di supporto offrite alla rivendita per quanto riguarda I'area espo-
sitiva?
Bonvicini: Grazie ai nostri designer siamo in grado di progettare spazi
espositivi sulla base delle indicazioni ricevute dalla rivendita. Alcune di queste
ci concedono spazi espositivi dedicati di 60 mq, nei quali inseriamo i nostri
strumenti di visual merchandising creando ambientazioni equilibrate, curate nei
dettagli in grado di attrarre il cliente finale.

Distinguendo tra piastrelle innovative, moderne e quelle classiche, come &
ripartita la proposta del mercato oggi!
Bonvicinit Si rileva una propensione verso i grandi formati e per i prodotti
realizzati con materiali innovativi.

In tempi di crisi avete previsto operazioni particolari di marketing al fine di
stimolare o rilanciare il mercato della rivendita?
Bonvicini: Utilizziamo piani strutturati di trade marketing con le nostre
rivendite e in base alla loro localizzazione li personalizziamo con un pacchetto
promozionale.
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Da parte delle aziende del settore si tendo-
no a privilegiare quelle rivendite che han-
no un “progetto” & lungo termine, con le
quali e possibile creare partnership e fare
degli investimenti che possono awantag-
giare entrambe le parti. Un altro fattore
importante nella scelta della rivendita sono
le caratteristiche dello show room, indipen-
dentemente dalle sue dimensioni. Vi sono
sale mostra molto grandi che consentono

una "facilitd” di esposizione, ma anche
quelle piccole e ben curate possono dare
altrettanta soddisfazione. Cio che preme,
inoltre, & la politica che la rivendita attua
per commercializzare la propria offerta.
Nel corso del tempo la gamma dei prodotti
e diventata sempre pitl ampia e articolata
cio ha necessariamente imposto un‘evolu-
zione nel rapporto tra produzione e riven-
dita, introducendo I'importanza di alcuni
fattori quali le conoscenze, le competenze
e la professionalita da parte del vendito-
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La vendita? sempre piu relazionale
Casalgrande Padana

La rete commereciale di Casalgrande Padana, copre capillarmente tutto il
territorio nazionale. Il 70% dei prodotti viene affidato ai rivenditori spe-
cializzati, mentre il restante 30% alle rivendite con show room. In Italia
vi sono 500 punti vendita selezionati, localizzati soprattutto nel Nord
e nel Centro del Paese, da oltre 20 anni mercato di riferimento grazie
al prodotto di punta, il grés porcellanato, una ceramica non smaltata
per ambienti commerciali e strutture ospedaliere.A livello espositivo &
importante comunicare le caratteristiche estetiche della ceramica, inte-
grandola all'arredo in ambientazioni personalizzate. Ne & convinto Mau-
ro Manfredini, Direttore Marketing e Commerciale dell'azienda.

| prodotti dal design ricercato sono piu presenti nelle rivendite
edili con show room. Mi conferma questa tendenza?

Manfredini: In linea generale ¢ cosi. Le rivendite oggi tendono ad
avere un’offerta che contempla tutte le tipologie di prodotti, dai pit
commerciali ed economici a quelli pit raffinati e costosi.

Quali sono i fattori sulla base dei quali vi orientate nella selezione
del rivenditore?

Manfredini: La relazione interpersonale che si crea con le nostre
rivendite & il primo fattore, segue poi la visibilita che sono disposti a
offrici all'interno dell'area espositiva.

Quali sono i trend dal punto di vista espositivo?

Manfredini: Le tendenze che vanno per la maggiore sono am-
bientazioni su misura, al fine di creare all'interno dello spazio espo-
sitivo un “look™ omogeneo: la ceramica utilizzata come rivestimento
deve essere in armonia con il resto dell'arredo.

Progettate ['allestimento? Di che genere?

Manfredini: Utilizziamo, pannelli grafici, TV, musica per creare at-
mosfere particolari, luci soffuse e profumi al fine di valorizzare le
caratteristiche estetiche della ceramica integrate all'arredo.

Che tipo di pagamento prevedete per il materiale espositivo?
Manfredini: Tutto il materiale viene fornito in comodato d'uso
solo a quelle rivendite con le quali vi & un rapporto consolidato da
anni.

Le piastrelle piti vendute?

Manfredini: Le piastrelle moderne (35%) e le piastrelle hi-tech
(35%) attualmente vanno per la maggiore. Tuttavia, la ceramica classi-
ca (30%) resta la parte piu stabile del catalogo.

In tempi di crisi avete previsto operazioni particolari di marketing
per stimolare e rilanciare il mercato della rivendita?

Manfredini: Nonostante la crisi, non abbiamo ridotto gli inve-
stimenti continuando a stimolare e promuovere i progetti di nuovi
allestimenti.
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La sfida? Comunicare bene per distinguersi
Cooperativa Ceramica D’Imola

La distribuzione di Cooperativa Ceramica d'Imola & affidata a circa 1.000
punti vendita, ben radicati nel territorio, con distribuzione capillare in tutta
Italia. La distribuzione di prodotti per il 90% ¢ in mano alle rivendite tradizio-
nali con show room. Nella scelta dei propri rivenditori I'azienda si preoccupa
della dimensione espositiva che gli stessi sono disposti a offrire all'interno del
proprio show room o valgono altri parametri? Lo abbiamo chiesto a Paolo
Coccio, Responsabile Commerciale Italia di Cooperativa Ceramica d’Imola.

E' vero, secondo lei, che le rivendite edili tradizionali con show room tendono a privi-

legiare oggi prodotti di design?
Cocciod: In generale, le rivendite tendono a privilegiare, a livello espositivo, le ‘novita’
provenienti dal proprio produttore ceramico.Allo stesso modo, quando Cooperativa Ce-
ramica d'Imola ha iniziato a proporre i primi prodotti di design, contraddistinti dall'alto
di gamma e dall'elevata ricerca estetica, il rivenditore i ha inseriti all'interno del proprio
show room, con il fine comune di promuovere ['eccellenza tipica della produzione ‘Made
in lealy’.

Quali sono i criteri sulla base dei quali vi orientate nella selezione del rivenditore?
Coccid: Oggi,a causa della congiuntura economica sfavorevole, Cooperativa Ceramica
d'Imola instaura attivita di tipo commerciale con le realta che dimostrano di possedere
una buona solidita economica, oltre che a manifestare esperienza nel settore, professio-
nalita e collaborazione, requisiti fondamentali per Cooperativa Ceramica d'Imola, al fine
di condurre attivita di business profittevoli per entrambe le realta coinvolte nel processo
di vendita.

Quali sono i trend nell'esposizione dei prodotti che registrate nella vendita delle
piastrelle?

Coccid: Ad oggi, tra gli strumenti che offriamo alla nostra rete di rivenditori, i pannelli
sinottici risultano essere tra i pit efficaci in quanto veri e propri pannelli “parlanti” in cui la
posa delle piastrelle & supportata e avvalorata dall'ausilio di immagini emozionali.

Il materiale per I'allestimento & in comodato d'uso?

Coccid: No, prevediamo degli sconti sugli espositori, ma solo al raggiungimento degli
obiettivi di vendita.

Individuando tre tipologie di prodotto: piastrella classica, moderna e piastrella hi-tech.

In quale percentuale sono ripartite?
Coccio: Oggii prodotti pill richiesti sono le piastrelle moderne in grandi formati, nei colori

tenui o pastello (50%).Segue la piastrella classica con il 30% e la piastrella hi-tech con il 20%.

In tempi di crisi avete previsto operazioni particolari di marketing al fine di stimolare
o rilanciare il mercato della rivendita?
Coccid: Cooperativa Ceramica d’'Imola ha previsto alcune importanti iniziative rivolte:
a migliorare il servizio a supporto delle attivita dei punti vendita, mettendo a punto una
rete di promotori formati e attenti alle esigenze di ogni singolo rivenditore; a stimolare I
operato del rivenditore attraverso campagne promozionali. Infine Cooperativa Ceramica
d'Imola ha attivato un Numero Verde, a disposizione del consumatore finale, attraverso il
quale & possibile conoscere in tempo reale il rivenditore pil vicino.
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