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I NUOVI STRUMENTI E LE MODALITA PER DIFFONDERE LA CULTURA
DEL SE TTUR [F = »‘\/‘@RTDF EVENTI, CONVEGNI, MULTIMEDIALITA
- DELINEANO UNA NUOVA DIMENSIONE DFLL'|\IFOPMA?’I(“)P\JF
CHE NON PUO PRES FI\ID -RE DALLINTEGRAZIONE DI FORMA
1l HAD IONALI E SOLUZIONI INEDITE, MA SOPRATTU TT( ) ICHE SIA ESITO
DEL \\/L/F( D SIP z‘['u( lit O TRA ENTI, AZIENDE E PROFESSIONIST] 'J?:P)
VIN JC ERE INS Ul MERCATI GLOBALI
text by Maruska Scotuzzi
«In un momento in cui i modelli tradizionali fieristici e I'advertising consueto sui media - - - —
si stanno modificando e arricchendo, la comunicazione e la promozione, pur assu- |
g : | INOSTRI OSPITI
mendo forme ed espressioni differenti, apparentemente conflittuali o in concorrenza, |
contribuiscono a delineare un panorama nuovo. Espressione di un sistema integrato e | e .VALERI.O CAST.ELU E ,CATERINA MOSCA
i ideatori e organizzatori di Bologna Water
sempre pil strutturato. Quali sono le varie iniziative e come si muovono le aziende del i Design
settore arredo bagno in questo ambito? Cosa fanno gli enti fiera per arricchire di stimoli M o ALI FILIPPINI
" . s giornalista, critico del design
espositori e pubblico?». Con questa premessa Manuela Battaglino apre la tavola rotonda
; . : ) ) ¢ DAVIDE FORTINI
organizzata da Il Bagno Oggi e Domani alla quale hanno partecipato rappresentanti responsabile marketing di Lea Ceramiche
del mondo fieristico, delle associazioni di categoria, del mondo imprenditoriale e della ¢ MARCO LOGRAND
distribuzione, organizzatori di eventi legati al mondo dell'arredo e del design, esperti di progettista e designer
comunicazione e di progettazione. * GIANLUCA MARVELU _
presidente di Assobagno e ad di Koh-I-Noor
) * CARLO MATTHEY - MY EXHIBITION
LUINFORMAZIONE E FLUIDA 1 ideatore e organizzatore di Home & Spa
«Nell'era dei social network e dell'accesa competizione in un contesto economico DRERR = WeE NS Nasil
’ | i lista - i i | i ket f i * DINO PAOLICCHI
poco favorevole - prosegue la giornalista - i mercati accelerano e il marketing si evolve consigliere delegato showroom Elementi
di conseguenza: i canali di comunicazione si allargano e gli strumenti per informare, del Gruppo Fisar-Chiesa
comunicare, interagire, fare business, entrare in contatto con il cliente sono sempre pit ¢ MARCO SABETTA
direttore generale di Cosmit
pervasivi». Cosa significa questo, in pratica? «E' necessario analizzare in profondita da
e ANDREA SERRI
una parte i contenuti che si vogliono proporre, ma dall'altra anche i nuovi strumenti con responsabile della comunicazione di
cui confrontarsi e dialogare con i consumatori, obiettivo finale di tutte le nostre attivita, Confindustria Ceramica
sempre piu multi task, sempre piti connessi». Esordisce cosi il presidente di Assobagno ° DAN.IEL.A TOMASELL,I T
relazioni esterne e sviluppo associativo di
Gianluca Marvelli, che prosegue: «L'informazione & aumentata in quantita, qualita, velo- Assobagno
cita di aggiornamento. E sono cambiati i modi di informarsi e i canali di scambio.
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COMUNICAZIONE

GLI SFORZI DEVONO ESSERE INDIRIZZATI ALLA
CREAZIONE DI UNA FORTE SINERGIA TRA IL MOMENTO
FIERISTICO E IL SISTEMA URBANO. OCCORRE CIOE
INTEGRARE FIERE E OFFERTA DELLA CITTA.

MARCO SABETTA, COSMIT

Accessibilita, molteplicita, multicanalita... sembrano gia deli-
neare percorsi di nuovi comportamenti tecnologici. La possi-
bilita di incrementare I'apporto informativo attraverso ['utilizzo
di strumenti “mobile” (gia da quest’anno il diffondersi progres-
sivo di smartphone e tablet, con cui navigare in rete, superera
i computer) sta, infatti, tracciando un'inversione di rotta. L'ac-
cesso all'informazione non & pill solo “stanziale” ma mobile e
de-spazializzato. Chi vuole essere aggiornato sui prodotti ha,
quindi, un mezzo alternativo facile ed economico. Che piaccia
0 no, le nuove tecnologie, hanno creato un diverso canale di
informazione, soprattutto per il mondo consumer, divenendo
oggi imprescindibili. Ma non sostitutive».

DAL PRODOTTO ALLA CULTURA

Virtuale verso reale e viceversa. Il confine tra on e off-line ¢ la-
bile, 'uno non esclude I'altro. Anzi, la via da percorrere andra
nella direzione dell'integrazione, della complementarieta. «Evi-
tando - suggerisce Marvelli - sovrapposizioni». Informare, ag-
giornare, dialogare con il trade e con i consumatori. Questi sono
gli obiettivi della presenza delle aziende del settore e delle orga-
nizzazioni fieristiche nel web. E fuori dalla rete? Ci si reinventa,

L'INFORMAZIONE E AUMENTATA IN QUANTITA, QUALITA, VELOCITA

DI AGGIORNAMENTO.... LACCESSO ALL'INFORMAZIONE NON E PIU SOLO
“STANZIALE” MA MOBILE E DE-SPAZIALIZZATO.

GIANLUCA MARVELLI, ASSOBAGNO

si trovano nuove formule. «Le recenti tecnologie, che stanno
modificando gli stili di consumo, non hanno intaccato il valore
aggiunto offerto dal memento fieristico - ne & convinto Andrea
Serri, responsabile della comunicazione di Confindustria Cera-
mica - ma occorre andare oltre la rassegna prodotto». Da luogo
di visita a luogo di esperienza: cosi si trasforma la fiera. Arena
degli scambi, piazza ideale per un connubio di idee progettuali
e di innovazione, luogo di conoscenza e di incontro per aprire
nuove relazioni di business. Dungue, non solo area espositiva di
qualitd ma anche spazio di dibattito e di promozione culturale,
con una collaborazione rafforzata con associazioni e realta di
riferimento. «In questo senso - prosegue Serri - vanno lette le
attivita culturali e di informazione legate alla fiera Cersaie che
arricchiscono la proposta fieristica, come il programma di eventi
“Costruire Abitare Pensare”, ciclo di convegni e seminari al qua-
le hanno preso parte relatori appartenenti al mondo dell'architet-
tura e non solo, nel tentativo di comporre intorno ai temi prescel-
ti un coro a pitl voci e le tante iniziative appositamente pensate
per 'edizione 2012. Voglio ricordare in particolare “La citta della
posa”, evento che ha coinvolto alcune delle scuole edili italiane
e “Cersaie disegna la tua casa” iniziativa organizzata da Edi.Cer,
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EVENTI COSMIT, SALONE 2012

in collaborazione con alcune primarie testate di interior design
italiane (tra le quali Il Bagno n.d.r.) finalizzata a offrire ai consu-
matori privati una consulenza gratuita sulla ristrutturazione del
proprio appartamento e nella scelta dei materiali».

DALLUESPERIENZA ALLUEMOZIONE

Da Cersaie a Bologna Water Design il passo é breve. Proprio la
manifestazione bolognese ha patrocinato (tra gli altri) per la pri-
ma volta la rassegna di incontri a porte aperte per far conoscere
il design dedicato all’acqua e le bellissime installazioni ospitate
all'Ospedale dei Bastardini e in luoghi d'arte e cultura, sale mo-
stra e negozi. Il tema dell’'acqua é stato interpretato da alcuni dei
piu affermati progettisti internazionali e dalle aziende del com-
parto. Un percorso tra superfici e bagno, outdoor e food, cultu-
ra del progetto e sostenibilita. Una via per sperimentare nuove
modalita di incontro tra progettisti e realta produttive, basate
sull'esperienza sensoriale piuttosto che sulla sola esposizione di
prodotto. «Bologna Water Design, con location sparse nella citta
in luoghi carichi di storia e suggestione e diventata un momento
di ispirazione. Un valore aggiunto per la citta e la fiera che non
si sovrappone a quest’ultima, ma ne arricchisce i contenuti in

CITTA DELLA POSA, CERSAIE 2012

modo complementare», Cosi sotfolineano gl ideatori e organiz-
zatori Valerio Castelli e Caterina Mosca, proseguendo: «Certo,
occorre portare qualita, innovazione, ricerca. Una sfida anche
per le aziende coinvolte. Fondamentale poi il tema, perché da
identita all'evento. Ma altrettanto importante & saper trovare un
modo di valorizzare e coinvolgere il territorio». Questa € la chia-
ve perché una manifestazione abbia successo e muova corde
diverse da quelle della banale rappresentazione di se stessa. In
una parola sappia emozionare. Aprire luoghi sconosciuti, ab-
bandonati o poco valorizzati della citta € una delle opzioni su
cui lavorare. Conoscere il territorio dove si opera, coinvolgere le
istituzioni, muoversi in sinergia e collaborare con chi lo gover-
na. «Questo abbiamo fatto a Bologna. Non da soli. Siamo stati
sostenuti da imprenditori illuminati e patrocinati dalla fiera. La
Provincia e stata un‘alleata preziosa aprendoci le porte dell'ex
Ospedale dei Bastardini, un edificio pressoché sconosciuto agli
stessi bolognesi. Il Comune ha messo a disposizione il Museo
della Musica. | media partner hanno recensito, fotografato, in-
tervistato aziende e designer e messo in rete day by day le infor-
mazioni nel corso dell'intera rassegna. Il valore di iniziative come
questa sta nella capacita di creare sistema intorno all'evento

LE RECENTI TECNOLOGIE, CHE STANNO
MODIFICANDO GLI STILI DI CONSUMO,

www.ecostampa.it

NON HANNO INTACCATO IL VALORE
AGGIUNTO OFFERTO DAL MOMENTO
FIERISTICO, MA OCCORRE ANDARE
OLTRE LA RASSEGNA PRODOTTO.
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VALERIO CASTELLI E CATERINA MOSCA

CARLOMATTHEY

70 ilbagno 269 13

fiera, che - ribadisce Castelli - resta essenziale. Come essenziale
rimane il Salone Internazionale del Mobile, a Milano, rispetto al
Fuorisalone. Tutto cio, peraltro, non si allontana dal business.
Le aziende hanno avuto contatti interessanti, a dimostrazione
del fatto che eventi simili, possono rappresentare una nuova e
proficua modalita di comunicazione e valorizzazione del brand».

BRAND IDENTITY

E gui ci siamo: «In un contesto competitivo sempre piu interna-
zionale come I'attuale, il brand e 'asset essenziale per la crescita
e la competitivita aziendale e rappresenta il piti importante ele-
mento di relazione con il consumatore» sottolineano Gianluca
Marvelli e Marco Sabetta, direttore generale di Cosmit. Ali Filip-
pini, giornalista e critico del design parla di un nuovo modo di
esprimere il concetto di brand identity, che presuppone da parte
della marca 'assunzione di una precisa responsabilita: quel-
la di contribuire a stabilire una relazione duratura con i clienti,
generando valore: «In questo gli strumenti di comunicazione
e |e operazioni di marketing integrato, dalla scelta di aderire a
fiere e a eventi collaterali, all'organizzazione di incontri tematici
e convegni, agli investimenti in showroom monomarca, ai tem-

GREEN HOME DESIGN. MADE 2012

BOLOGNA WATER DESIGN, CERSAIE 2012

porary shop, al web e ai social network; dovranno sostenere (a
corporate identity, intesa come “luogo” in cui si identifica il core
di un'azienda. Owvero il suo nucleo. E proprio I'identita viene a
indicare le modalita attraverso cui I'impresa presenta se stes-
sa al proprio target di riferimento». Interviene Davide Fortini,
marketing manager di Lea Ceramica: «Rafforzare l'identita di
marca e contenuto, dare valore alle idee e trovare la forma per
trasmetterle». Secondo Fortini, prima di individuare il mezzo
& opportuno costruire il messaggio: qualsiasi format, se vuoto,
non ha ragione di esistere. Dungue, non ¢i sono strumenti piti
efficaci di altri, ma strumenti piti adatti a raggiungere l'obiettivo
di comunicazione aziendale definito in relazione al target di ri-
ferimento. «Tutta I'attivita di Lea Ceramiche in questi ultimi anni
(dallo showroom milanese in pieno centro, alla scelta del desi-
gner Diego Grandi come art director, la consueta partecipazione
al Cersaie ma anche a Made e a Bologna Water Design, fino
alla realizzazione di eventi spettacolari con partner d'eccezione
come Zaha Hadid al Fuorisalone per arrivare al recente lancio
della collezione firmata da Kravitz Design) e coerente con la
filosofia aziendale, con la sua storia, il suo percorso. E con la
necessita di raccontarli, andando oltre il prodotto. In una pa-
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rola, di trasmettere valore aggiunto. Questo & possibile in un
ambito di relazione come quello fieristico o emozionale/creativo
come quello che caratterizza un evento». Dello stesso parere
Carlo Matthey, di My Exhibition: «Green Home Design, mostra
espositiva e convegno sull'architettura, sull’edilizia sostenibile
e sull'efficienza energetica nel contesto di Made Expo e I'even-
to Fuorisalone Home & Spa Design propongono, pur in ambiti
diversi, installazioni realizzate da architetti in collaborazione
con importanti aziende nazionali, che mostrano il meglio della
produzione made in Italy, in cui il prodotto & contestualizzato e
ambientato. Con Home & Spa Design siamo riusciti a trasfe-
rire ai visitatori un'interpretazione nuova ed emozionale degli
spazi abitativi dando, inoltre, spunti concreti per realizzare una
casa in cui I'utente si riconosca. Un nuovo modo di comunica-
re, esporre, interagire che coinvolge emotivamente il pubblico
senza sottrarlo alla riflessione su importanti temi del design e
dell'architettura (ecologia, riciclo e riduzione dei consumi, pro-
gettazione accessibile, uso di materiali naturali...)».

«Anche in fiera, I'esigenza & stata quella di offrire al fruitore
soluzioni complete, finite. Il singolo prodotto & gia visibile on
line - prosegue Matthey - infatti il web serve per anticipare gli

incontri, creare attesa,comunicarli. Ma l'impatto dal vivo & altro».
Un ulteriore importante tema emerso: I'atemporalita di cio che
“passa” on line, E l'architetto Marco Logrand a parlarne: «La
comunicazione possibile grazie ai moderni strumenti apre nuo-
vi scenari, superando le barriere e i vincoli di tempo e spazio.
Perdura, anticipa, sostiene. E’ questa la sua funzione? Forse.
Consente una fruizione dell'informazione continua: prima, du-
rante e dopo I'evento. Ma & poi nei luoghi reali, nelle fiere, negli
showroom che i prodotti si toccano, gli ambienti si vivono, le
relazioni si intrecciano». Ne sono convinti i nostri interlocutori.

DENTRO E FUORI LO SHOWROOM

Grande e complesso scenario di comunicazione, vera e propria
piattaforma di relazioni, anche lo showroom, secondo I'espe-
rienza raccontata da Dino Paolicchi del Gruppo Fisar-Chiesa,
pud andare oltre il suo tradizionale ruolo di spazio espositivo e
diventare interprete del prodotto. Non piti solo luogo di acqui-
sto ma di incontro con il cliente. Superato il format tradizionale,
dalla progettazione alla gestione degli spazi, tutto concorre a
renderlo veicolo di valori, atmosfere, emozioni: «All'interno dei
nostri showroom Elementi organizziamo, in collaborazione con

www.ecostampa.it
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A

E NECESSARIO RAFFORZARE

LIDENTITA DI MARCA E CONTENUTO,
DARE VALORE ALLE IDEE E TROVARE
LA FORMA PER TRASMETTERLE.

DAVIDE FORTINI, LEA C

le aziende, due importanti eventi in concomitanza con il Salone
del Mobile e con il Cersaie, studiati per il target specifico dei
professionisti, gli interior designer e gli architetti. Una sorta di
fiera dentro il punto vendita, di alto livello, con un’utenza selezio-
nata alla quale proponiamo suggestioni, piti che soluzioni. Nel
corso dell'anno, poi, sono diverse le iniziative messe a punto per
i privati e gli operatori del settore. Dall'aperitivo o la serata con
percorso culinario, dove sapori, musica e wellness, materiali e
colori si fondono, al coffe day formativo per gli architetti, al viag-
gio per gli installatori. Certo occorre segmentare. Variare I'offerta
in relazione ai diversi interlocutori. Perché le esigenze sono di-
verse e il coinvolgimento dovra soddisfare le aspettative. Dentro
lo showroom ma anche fuori, con if ricorso a canali insoliti ma
decisamente importanti in termini di ritorno di immagine: gli
eventi promossi da organizzazioni onlus e le fiere locali». Perché,
secondo Paolicchi, se importante & accogliere, lo & altrettanto
andare verso il cliente.

SODDISFARE LUTENZA
Sabetta fa un passo oltre. Contestualizza, allarga la visuale e
facendo riferimento alle organizzazioni fieristiche punta i riflettori

sulle aspettative dei fruitori. Cosa chiedono le aziende e gli ope-
ratori a chi organizza una manifestazione fieristica? «Da tempo
diamo il nostro contributo per elevare I'offerta e per avvicinare
I'utente finale e non solo I'operatore al mondo del mobile, attra-
verso la promozione di eventi culturali legati al nostro settore.
Quest'anno abbiamo rivolto piti attenzione alle aziende e alle
loro esigenze. Il momento e difficile. E dunque, la prossima edi-
zione del Salone Internazionale del Mobile si presentera con
novita che tengano conto delle diverse sollecitazioni da parte
del mondo industriale. Lo fa, per esempio, coinvolgendo uno
dei nomi piul illustri del mondo dell'architettura, Jean Nouvel,
al quale & stato commissionato un grande progetto dedicato ai
Saloni che interpretera le profonde trasformazioni che hanno
contraddistinto, negli ultimi anni, il mondo dello spazio da abita-
re e dello spazio lavoro». Sabetta sottolinea poi limportanza e la
necessita di promuovere sul territorio iniziative mirate, affinché
I'evento fiera possa svolgersi in un contesto favorevole, in termini
di qualita e costi per espositori e visitatori. Centrali risultano le
politiche di rigualificazione anche attraverso nuove infrastrut-
ture e servizi per |'utenza: «Gli sforzi devono essere indirizzati
alla creazione di una forte sinergia tra il momento fieristico e il

ZAHA HADID PER LEA CERAMICHE, FUORISALONE DEL MOBILE

www.ecostampa.it

NEI NOSTRI SHOWROOM “ELEMENT!”
ORGANIZZIAMO, IN OCCASIONE DEL

SALONE DEL MOBILE E DI CERSAIE,
DUE IMPORTANTI EVENTI IN
COLLABORAZIONE CON LE AZIENDE.

DINO PA
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LA COMUNICAZIONE SOSTENUTA DAI MODERNI STRUMENTI
APRE NUOVI SCENARI, SUPERANDO LE BARRIERE E | VINCOLI

sistema urbano. Occorre cioe integrare fiere e offerta della citta
in modo da unire in un insieme coerente e funzionante attivita
commerciali, promozionali, di business, formative, culturali e di
entertainment».

LE SFIDE DA COGLIERE

Integrare e far interagire: in una parola, fare rete. A piui livelli. | di-
versi format trovano senso e coerenza se si parte di un progetto
orientato alla creazione di valore. «La fiera stessa - sottolineano
Serri e Marvelli - strumento di marketing e di business, capa-
ce di leggere e arientare il mercato, diventa intreccio di attivita,
canali, soggetti, strumenti. E, in sinergia con injziative collate-
rali si estende, diffondendo sul territorio conoscenza, cultura,
esperienza». Fortini parla di “fiera diffusa”. £ poi alleanze, refa-
zioni tra aziende. Collaborare a progetti comuni per consentire
di razionalizzare i costi e percorrere la strada della promozione
del made in ltaly. E ancora: internazionalizzazione. La competi-
zione oggi si gioca anche sui mercati globali. E qui il brand e la
carta vincente. Ecco allora che fare sistema rappresenta uno
strumento adeguato per dare risposte concrete alla necessita
delle aziende di sviluppare nuove opportunita sui mercati esteri.
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DI TEMPO E SPAZIO.

MARCO LOGRAND, PROGETTISTA

UNO SGUARDO AL FUTURO

E ai giovani talenti. E' Castelli che chiude I'incontro: «Un siste-
ma orientato alla creazione di valore si alimenta anche attra-
verso energie emergenti. 'ex Ospedale dei Bastardini & stato
anche scenario del Design Challenge, un'esclusiva sfida di
improvvisazione progettuale che ha permesso a giovanissimi
aspiranti designer di mettere alla prova la propria creativita.
Il complesso ha ospitato, inoltre, importanti mostre collettive
organizzate da Face Creative Link, Garbo e Padiglione Italia.
La sede della Libera Universita delle Arti ha invece messo in
scena i progetti delle scuole di design. Anche a Cersaie, all'in-
terno dello spazio della Galleria dell’architettura, sono stati
realizzati, durante la scorsa edizione, mostre e concorsi rivolti
a giovani designer e studenti di architettura. A Milano, infine,
importante e prima piattaforma, arrivata quest'anno alla 16°
edizione, & il Salone Satellite, osservatorio della creativita gio-
vanile internazionale, luogo di incontro per eccellenza tra gli
imprenditari talent-scout e i pitt promettenti progettisti under
35». C'& dunque e dovunque fermento, circola linfa creativa,
ci sono idee, Si tratta di veicolarli opportunamente per favorire
crescita e occasioni di business. —

GLI STRUMENTI DI COMUNICAZIONE E LE OPERAZIONI
DI MARKETING INTEGRATO DOVRANNO SOSTENERE

LA CORPORATE IDENTITY, INTESA COME “LUOGO” IN CUI
S| IDENTIFICA IL CORE DI UN’AZIENDA.

AL FILt

GIORNALISTA
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