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Le stra tegte dl marketmg della societa di vendita per corrispondenza dopo la fusione con Euronova

a conquista dell’Italia

Web per promuovere, fare affari ma anche studiare la clientela

DI MARCEL VULPIS

In Italia il marchio Bon Prix

& leader di mercato nelle ven-
dite a distanza, nel settore del-
I'abbigliamento per la famiglia
e nel tessile per la casa. Un pri-
mato che vale un fatturato di
75 milioni di euro su base an-
nua e quote pari al 50% del-
I'intero segmento. Per 1,5 mi-
lioni di clienti in Italia.

Da alcune settimane & stato
dato il via al processo di rior-
ganizzazione commerciale e
marketing della struttura, che,
nel mese di agosto, ha incor-
porato le attivita di Euronova
(altra linea del gruppo tedesco
Bon Prix presente in 16 diver-
si mercati europei), da sempre
specializzata in oggetti per la
casa, regali e decorazioni.

«La valorizzazione di questo
processo di fusione, se pensia-
mo ai costi di rierganizzazione
del personale e delle attivita
commerciali, & stimabile in 1
milione di euro», spiega a [fa-
liaOggi Stephan Elsner, diret-
tore generale di Bon Prix Ita-
lia. «I1 punto di forza dell’'ope-
razione & la combinazione tra
le forze delle due linee. Potre-

Stephan Elsner

mo nel futuro contare, grazie a
clienti comuni, su un’alta red-
ditivita. A regime infatti ci
aspettiamo una crescita del fat-
turato pari al 25%. Pur in pre-
senza di una sovrapposizione
della clientela delle due linee,
ma non oltre 1/3 dei rispettivi
bacini di utenza, prevediamo un
+50% del portfolio clienti. La
fusione, inoltre, ci consentira
di comunicare in modo piu di-
retto e di spingere sui risulta-

ti commerciali».

Nel 200@% %Rﬂlia in-
vestira, in una prima fase, 500
mila euro in comunicazione
(spot e telepromozioni) sulle re-
ti Fininvest. Un’operazione che
segue quelle gia attivate nel se-
condo semestre del 2006 e tra
aprile e agosto 2007. «Le reti
tv commerciali sono piu flessi-
bili sui contenuti e sul format»,
continua Elsner. «Se i risulta-
ti della prima parte della pia-

nificazione saranno s1gn1ﬁcatl-
vi, in termini di vendite, siamo
pronti a proseguire con un ul-
teriore flight».

La pubblicita, cosi come in-

ternet che pesa per ggguz sul_
 Prix

volume degli ordini

Italia, @ una delle leve attiva-

te per aumentare il business
globale. Sul web Bon Prix col-
loca piu di 10 mila articoli (ri-
spetto ai 3 mila del catalogo car-
taceo), con vantaggi tangibili,
informazioni piu ricche e mag-
giori criteri di ricerca. «Inter-
net & strategico per i nostri or-
dini», sottolinea il numero uno
dell’azienda di matrice tedesca.
«Il resto @ telefonico (50%), via
fax (10%) o ancora scritto (15%).
Nel Nord Europa, dove il web
ha una maggiore storia e uti-
lizzo, questa percentuale & per-
fino piu elevata (circa il 30%,
ndr). Tramite la rete riuscia-
mo, tra I'altro, a studiare le nuo-
ve esigenze della clientela: la
tipica famiglia giovane di 35-
40 anni, con bambini di eta non
superiore ai 10 anni. Un ulte-
riore target & quello delle don-
ne in sovrappeso. Grazie a ca-
pidi abbigliamento di taglia ex-
tralarge siamo riusciti a inter-

cettare un bacino d'utenza mol-
to interessante, oltre che fede-
le. A fare la differenza sono an-
che i prezzi molto bassi, so-
prattutto in questa fase con-
tingente di mercato. Un ulte-
riore plus sono i tempi di con-
segna, il rapporto qualita/prez-
zo e la garanzia di ricevere esat-
tamente cid che si ¢ ordinato
sul catalogo o via internet».

Pin in generale il mercato ita-
liano della vendita per corri-
spondenza (considerando i di-
versi settori merceologici) vale
800 milioni/1 miliardo di euro.
Il segmento B2C dell abbng,uL
ento (core-business di [Bo
|Pﬂg§ & stimato in 150 milioni
“d1 euro.

In questi ultimi 20 anni, il
marchio Bon Prix ha avuto un
grande sviluppo in Europa. Ha
aperto filiali in Francia, Italia,
Polonia, Belgio, Paesi Bassi,
Lussemburgo, Inghilterra, Re-
pubblica Ceca, Slovacchia, Sviz-
zera, Austria e Italia, dove la
sede & a Valdengo, provincia di
Biella. 11 gruppo tedesco & pre-
sente, infine, con un accordo in
franchising in Grecia, Croazia,
Slovenia, Bulgaria e nei paesi
Baltici.

Giochi on-line per Galbu-
sera. Galbusera @ on-line con
una serie di giochi a tema sup-
portati da banner pubblicitari.
Realizzati con la collaborazione
dellagenzia web Floorfour e del-
l'agenzia media MindShare,
compaiono sui portali piu clicca-
ti del web come www.msn.it,
www.donnamoderna.com e
www.repubblica.it.

Ambiente e teecnologia,
vince 3M. 3M Italia & stata pre-
miata per il suo impegno am-
bientale con I'Award Ecohitech.

1l premio, organizzato dal Con-
sorzio Ecoqual'lt con il patroci-
nio del Wwf Italia, viene asse-
gnato ogni anno a prodotti e so-
luzioni provenienti dal mondo
imprenditoriale tecnologico che
dimostrano concretamente di
asgicurare il minor impatto am-
bientale e il maggiore risparmio
energetico. A 3M Italia va il
massimo riconoscimento per la
categoria «Processi environmen-
tal friendly» con il progetto inter-
modale di trasporto merci 3M in
Europa chiamato «Green Loop»,
gia attivo da dieci anni.
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La multinazionale a caccia di risorse umane e idee attraverso la rete

Henkel svecchia il marchio
con 1 giovani e internet

p1 CARLO Russo

Un'immagine pil giovane e
piudinamica, aperta alle novita
e con grande attenzione verso i
giovani: Henkel ha decisodivol-
tare pagina. Almeno in parte.
Non piu soloil messaggio sui de-
tersivi destinati alle casalinghe
e alle famiglie ma piu in gene-
rale la proposta di un marchio
dinamico e che si fa strada pu-
re in internet.

1l gruppo Henkel & una mul-
tinazionale con sede a Diissel-
dorf e opera nei settori brands
(detergenza, cosmetica, adesivi)
e technologies (adesivi indu-
striali e trattamento di superfi-
ci). E presente in 75 paesi con
oltre 50 mila dipendenti, di cui
1.500 in Italia, con sede a Mila-
no. Tra i principali marchi:
Dixan, Vernel, Perlana, Bref,
Bio Presto, Nelson, Antica Er-
boristeria, Neutromed, Pritt,
Superattak, Ariasana.

Adesso Henkel affianchera
alle tradizionali strategie di
marketing, direttamente rivol-
te ai consumatori, un progetto,
«una specie di giocos, dice Ceci-
lia de’ Guarinoni, di Henkel Ita-
lia, «per stimolare i1 giovani,
mettere alla prova la loro crea-
tivita e la capacita di visione e
per individuare chi ha le doti
adatte per diventare la classe
dirigente di domani».

L’operazione & chiamata
Henkel innovation challenge e
siconcentrasull’arealaundry &
home care. Chi lo desidera pud
iscriversi entro il 12 novembre
2007 sul sito www.henkelchal-
lenge.com ed entro il 17 dicem-
bre dovra preparare un proget-
toche rappresentila casa del fu-
turo, sviluppando idee innova-
tive, soprattutto per quanto ri-
guarda prodotti e servizi, per
soddisfare i bisogni legati al-
I'ambiente domestico delle fa-
miglie nel 2050.

Sta partendo una massiccia
campagna promozionale via
web, dove il marchio Henkel
sard cosi veicolato accanto a
questo concorso innovativo, ma
saranno coinvolte anche le uni-
versitd. Hanno gia dato 'ade-
sione la Bocconi e la Cattolica
di Milano, la facolta di Inge-
gneria del Politecnico di Mila-
no, I'ateneo di Parma e quello di
Napoli.

«L'iniziativa», spiega France-
sca Stefanini, direttore risorse
umane di Henkel, «guarda an-
che alla nostra politica del per-
sonale, che si prefigge di co-
struire un’organizzazione world
class e competitiva sul merca-
to, grazie alla qualita delle sue
risorse umane. In particolare
cerchiamo giovani talenti con
idee innovative e capaci di
proiettarsi nel futuro».

La «Mentorship» @ uno dei
tratti distintivi di Henkel inno-
vation challenge. Ai giovani ta-
lenti viene data la possibilita di
entrare in contatto diretto coi
manager aziendali, creando le
basi per un futuro network pro-
fessionale.

Ma la promozione e la pub-
blicizzazione delle varie fasi del
premio mirano a dare appeal al
marchio della multinazionale,
in particolare presso i giovani,
le coppie appena formate, i sin-
gle.

«Giovani talenti propositivi e
giovani consumatori», aggiunge
Francesca Stefanini, «il gruppo
intende rivolgersi a un pubbli-
cogiovanile, proponendosi come
interlocutore sia per un ap-
proceio motivante al lavoro sia
per la qualitad dei prodotti che
propone. Insomma ricerca dei
talenti e segmento di consumo
possono andare di pari passo in
una strategia ben individuata».

Si tratta di un'offensiva in-
ternazionale per «svecchiare» la
percezionale del gruppo. Analo-
ghe iniziative vengono promos-
se in Francia, Spagna, Germa-
nia, Belgio, Olanda. Le fasi fi-
nali del premio si svolgeranno
a Barcellona, in aprile. Il cana-
le principale di comunicazione
& il web, ritenuto luogo ideale di
incontro col giovani consuma-
tori.




