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CATENA SPECIALIZZATA A RESPIRO NAZIONALE COMPLETAMENTE FOCALIZZATA SUL MERCATO ITALIANO
Imoiraghi & Vi i '
Salmoiragni & Vigano tutto in uno,
razionalizzato il portfolio d'insegna
Patrick Fontana gne di gruppo - Spacciocchialie  TRASPARENZA
Vista 51 - che comportera aregi- La politica di pricing atruata
almoiraghi & Viganoportaa  me l'integrazione di ulteriorigo  dall'insegna prevede una deci-
Ssistema uno degli asset pit. negozi e un arricchimento dei  sa trasparenza nei confronti del-
importanti, consolidando va- concept proposti alla clientela. la clientela, con opzioni indiffe-
lore attorno al brand-insegna renziate a livello nazionale per le
che gode, attualmente, di awa- TIPOLOGIE varie categorie di prodotto. L'in-
reness forte (>60%) e diffusio- Il marchio Salmoiraghi & Vi- cidenza promozionale appare
ne uniforme a livello naziona- ganéd pud contare, dunque, su  ancorarelativamente contenuta,
le. Dopo il biennic 2007-2008di  una tipologia multipla di con- mentre la catena ha lanciato nel
sviluppo continuo, che ha per- cept store. Centrale nella de- 2011 un'azione di co-marketing
messo un incremento di oltre  clinazione ¢ il flagship, qua-  multipla (Fashion & Tech) che ha
200 negozi, larete haraggiunto  le quello recentemente lancia- unito simultaneamente tutte le
una dimensione di soo puntidi  toaSan Babila - Milano, accom-  principali griffe della moda in
vendira complessivi. pagnato dai negozi quartiera- un'unicaoperazionecommercia-
li, cui si aggiungono le presen-  le destinata non tanto a un pro- nl
s Z© 111 galleTia, nielle grandi sta-  dotto generico quanto all'assor-  Franca Dall'Ara, direttore generale SgV
zionie, ora, i maxistore (da3oo timento selezionarto di stagione.
1. Marchio di riferimento rﬂqJ e >2.500 montature espo-
. . : ste) con parcheggi lungo le stra- INGDA in Italia con terziarizzazione agli
_e d{ GHFGZIO:'TQ Sugh de di percorrenza extraurba- Semprecollegatoallastrategiadi  specialisti e insegna personaa]?z-
lﬂdlpf.’!’ldfﬂtl na. La riconversione permette-  diffusione, Salmoiraghi & Viga-  zata. Il gruppo lavora con con-
>3 Verso]'uniﬂcazione della 13, in definitiva, una rivitaliz-  nd conferma il suo impegno ac-  tratti di lunga durata in collabo-
proposta commerciale z:;:;rtlz r:l:e ?11;;1;1.:1 vend_lta pre: l:a.ntc\ alle cqtene_della Gda. Cerf razione con Auchan, Coop Italia,
- postati su po una settantina di corner specia Carrefour, Panorama e Conad
3.4‘1”'!!1!8”10 diuna sizionamenti di convenienza  lizzati instore, il gruppo gesti-  (perquellinon diretti), mediante
strategia multiformato non giustificati dai comporta-  sceil 45% circa dell'otticashopin  corner da 25 mq e 3 addetti. Sco-
menti d'acquisto del pubblico.  shopartualmente implementata po é la fornitura veloce dell’oc-
EEEEEssssssssssmesssmsm | Nonostante la contingenza, la chiale a fine spesa, comprensivo
convenienza non rientra tra i di test e preparazione delle len-
motivi prioritari nella scelta FRANCHISEE ti in loco. Si rratta di esperienze
ATTRAZIONE - del negozio di riferimento: vie- Vintervallo di rinnovo a rotazione elevata, che garan-
L'attuale espansione, piti conte- ne preferita semmai la dilata- 3.alnnl delle montature tiscono in determinati contesti
nuta nei numeri, haassuntoca-  zione dei tempi di sostituzione l'incidenza gli incassi di punta del gruppo,
ratteristiche differenti. In pri- dell'occhiale (riel 2009 si & te- 19,6% dell affiliazione sul totale
mo [uogo dimostra unacrescen-  gistrato un aumento medio di ey STORE BRAND
te capacita di attrazione sugli 8 mesi dell'intervallo di sosti- L'assortimento nei corner é co-
operatori indipendenti gia atti-  tuzione della propria monta- struito attorno ai marchi della
vi nel territorio: tanto che I'in-  tura). 1l riposizionamento é af- casa, integrati da alcune linee
cidenza degli affiliati aumenta  fiancato da pressanti interven- « Assenza di sovrapposizioni di collezione, fenomeni del mo-
elaproposta franchisingsi di- i di formazione: direttamente non gestibili mento e griffe fuori stagione, Il
mostrata alquanto vitale negli  nell’area di vendirta, in aulae su + Integrazione delle attivita brand portfolio di proprieta com-
ultimi 24 mesi. Sono circa un  web. Il team di formatori & sta- sul cliente lac prende marchi storici all'interno
centinaio, infatti, le gestioni to pili che raddoppiato. Sul ver- dei segmenti classici, quali Ek-
gid operative in franchisealter-  sante della clientela si & pun- _ 1é (donna), Luca Alberti (uomo),
mine dell’anno 2010. Vi &, poi, tato molto all'aspetto valoriale Light (giorno), Ixplit (giovani),
in fase di attuazione la conver-  della continuita del personale, » Tempistiche di sostituzione s3vnext (sole) oltre a Pura (entry
sione commerciale che prevede  abbinata a campagne di direct » Scarsa elasticita del prezzo level) e Daily Soft (premium) nel-
I'abbandonodellealtredueinse- marketing sui visitatori storici. le lenti a contatto. L
94 le analisi sulla distribuzione su: www.markup.it/RETAIL MARK upP maggio_zoi é
oy
o
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