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Il seguente piano di marketing è stato redatto per individuare una soluzione alle esigenze
di piccole aziende del Veneto che producono molti articoli fashion venduti poi in tutto il
resto del mondo; queste realtà sono ancora anonime nonostante le innumerevoli capacità
dal punto di vista tecnico e artigianale.
Per rispondere alle esigenze del brief si è ipotizzato di creare un consorzio costituito da
alcune imprese, finalizzate alla nascita di un nuovo marchio.
Il brand emergente si rivolge a segmenti specifici all’interno dei mercati di consumo industriali,
sfruttando le opportunità derivate dall’alta domanda di prodotti Made in Italy
nei mercati esteri.
Lo scopo di questo piano vuole proprio essere quello di trovare una strada ideale per far sviluppare
queste aziende e farle conoscere anche all’estero,soprattutto grazie al canale Made in Italy.Leer menos
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1. INTRODUZIONE
Il seguente  piano di marketing è stato redatto per individuare una soluzione alle esigenze
di piccole aziende del Veneto che producono molti articoli fashion venduti poi in tutto il
resto del mondo; queste realtà sono ancora anonime nonostante le innumerevoli capacità
dal punto di vista tecnico e artigianale.
Per rispondere alle esigenze del brief si è ipotizzato di creare un consorzio costituito da
alcune imprese, finalizzate alla nascita di un nuovo marchio.
Il brand emergente si rivolge a segmenti specifici all’interno dei mercati di consumo in-
dustriali, sfruttando le opportunità derivate dall’alta domanda di prodotti Made in Italy
nei mercati esteri.
Lo scopo di questo piano vuole proprio essere quello di trovare una strada ideale per far svilup-
pare queste aziende e farle conoscere anche all’estero,soprattutto grazie al canale Made in Italy.
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2.1 TARGET
In seguito  alla segmentazione del mercato il target ideale è stato individuato sia negli
uomini che nelle donne. Alcune ricerche di mercato, infatti, sostengono che la forza d’ac-
quisto non proviene soltanto dal sesso femminile, ma che è in crescita anche per quanto
riguarda quello maschile.
Uomo:
Il target considerato rientra in una fascia d’età che parte dai 35/40 anni e si concentra su
imprenditori con un reddito alto. Si tratta di uomini con un’istruzione elevata, che proba-
bilmente hanno frequentato istituti all’estero e viaggiano per lavoro, per questo motivo
con una buona conoscenza delle altre culture.
Essi apprezzano i prodotti di qualità tipici dei vari paesi, in particolare del Made in Italy.
Si tratta di uomini alla ricerca di prodotti di lusso, di qualità e spesso di nicchia quindi
esclusivi. I loro acquisti sono giustificati dal voler evidenziare il proprio status sociale,
quindi si affidano a marchi che garantiscano massima qualità.
Donna:
Anche per il target femminile la fascia d’età individuata é dai 35/40 anni.
Si tratta di donne con un’elevata istruzione, imprenditrici o mogli di uomini abbienti,
abituate a viaggiare e conoscitrici di diverse culture.
Si collocano in una fascia di reddito alta e amano lo shopping di qualità, sono alla ricerca
di prodotti adatti al proprio status sociale e dunque caratterizzati dal lusso, la qualità e la
ricercatezza dei materiali.
BRAND
Il nome:
La scelta del nome si è concentrata sul voler esprimere il legame con il territorio veneto
ed esaltare la preziosa attività delle aziende operanti sul territorio.
Analizzando i marchi concorrenti si è riscontrato l’utilizzo ricorrente dei cognomi dei
fondatori per identificare il brand; anche in questo caso si è voluta ricercare una deno-
minazione che potesse richiamare un nome proprio e quindi riunire in un’unica entità la
molteplicità delle aziende consorziate.
Il nome Baliverna incarna appieno tutto questo. Si tratta della definizione veneta del ven-
2. ANALISI AUDIT INTERNO
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to che soffia  da nord. Questo concetto è collegato al clima rigido che caratterizza i luoghi
dove saranno ubicati i punti vendita e il filo conduttore per la progettazione dei capi.
Descrizione del logo:
Il logo si basa sulla forma geometrica del triangolo. Nella tradizione pitagorica il triango-
lo simboleggiava l’ascesa dal molteplice all’uno e questo si rispecchia nella struttura del
consorzio. Inoltre, nella simbologia alchemica, gli elementi terra, che rappresenta il forte
legame con il territorio, e aria, strettamente collegato al significato del nome del brand,
sono raffigurati con la forma del triangolo intersecata da una linea orizzontale.
Si è inoltre deciso di dare una struttura solida alla parte iconica del logo per rappresentare
le diverse sfaccettature del consorzio e denunciare l’intenzione del gruppo di affacciarsi
su molteplici realtà differenti.
Aria Terra
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Chi è Baliverna?
Baliverna  è un consorzio di aziende manifatturiere del Veneto maestre nella realizzazione
di prodotti italiani, sinonimo di alta qualità e lavorazione artigianale, riconosciuti ed ap-
prezzati in tutto il mondo.
Il brand vuole richiamare lo stile italiano realizzando prodotti curati e studiati con atten-
zione dagli artigiani veneti, che mettono a disposizione la passione e la tradizione italiana.
Fin dai tempi della Repubblica di Venezia, il Veneto ha realizzato materiali studiati per
affrontare i pericoli del freddo, le intemperie e le differenti situazioni meteorologiche a
cui da sempre è esposto.
Venezia è uno storico porto sul mondo, simbolo d’arte e cultura marinara, richiamate dai ma-
teriali idrorepellenti che verranno usati e che da sempre proteggono in mare dai venti freddi.
Baliverna vuole mettere la secolare esperienza delle sue aziende e i brevetti a disposizio-
ne del cliente, inventando un prodotto personalizzato e restando vicina al consumatore
con il tipico calore italiano.
I prodotti sono creati ad hoc per esaltare la bellezza senza rinunciare al confort, alla pro-
tezione e soprattutto all’eleganza.
La moda come sinonimo d’eleganza è da sempre la nostra cultura e l’obiettivo è quello di
esaltarla sempre, con l’eccellenza del lusso e della qualità made in Italy.
Forme, silhouette, modelli e design accuratamente studiati e alla moda nelle collezioni
Baliverna s’integrano con l’elevata funzionalità dei capi e degli accessori.
Il consorzio Baliverna è impegnato attivamente anche nel rispetto dell’ambiente: quello
attuale è un ecosistema fragile che va tutelato nell’interesse della comunità globale. Si
opera, quindi, senza l’utilizzo di prodotti tossici e impiegando tecnologie alternative per
la comunicazione e la propaganda dei prodotti.
Missione
“Il calore italiano tra lusso ed eleganza”.
Visione
Baliverna si impegna a: portare il valore e l’immagine del Made in Italy all’estero; espan-
dere il mercato di distribuzione di capi fashion di lusso senza compromettere l’esclusività
e la cura del prodotto; tenere sempre in considerazione la tutela dell’ambiente.
Valori
Produrre abbigliamento e accessori di ottima qualità manifatturiera, esaltando il lusso e
l’eleganza attraverso l’artigianalità delle aziende venete, nel pieno rispetto dell’ambiente
e utilizzando pregiate materie prime.
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ANALISI DEL PRODOTTO
Dall’analisi  dell’audit esterno è stato individuato come mercato potenziale il territorio
russo. Studiando l’ambiente di riferimento nei suoi aspetti specifici il mercato è stato
ulteriormente segmentato. Dato il clima rigido e le esigenze del target, si è deciso di
focalizzare l’attenzione su alcuni prodotti specifici per la stagione invernale: capispalla
(piumini, cappotti, montoni), calzature (scarpe, stivali) e accessori (borse, guanti, sciarpe,
copricapo).
I capispalla si compongono sia di materiali tecnici studiati appositamente per proteggere
dal freddo e dalle intemperie, che di materiali pregiati, come cashmere, pellame e pelliccia.
Per quanto riguarda le calzature si propongono particolari suole antiscivolo e idrorepel-
lenti; le tomaie garantiscono, grazie all’impiego di materiali termici e resistenti, un eleva-
to comfort, assicurato anche da una specifica suola interna.
Tutti gli accessori sono studiati per offrire un look coordinato con il resto della collezione.
L’obiettivo di Baliverna è creare prodotti di qualità con materiali innovativi, ponendo
l’attenzione sul design e sull’eleganza.
La collezione assicura uno stile made in Italy che unisce la funzionalità al lusso: un nuovo
modo di vestire l’inverno.
Per assicurare una proposta anche per la stagione estiva, Baliverna studia capi adatti ai
climi meno rigidi puntando sempre sulla ricercatezza dei materiali, garantendo comunque
la protezione dalle intemperie.
I Dieci Capi Spalla Esclusivi
Per colpire con maggiore efficacia il target di riferimento si è deciso di creare una prima
collezione di dieci capispalla esclusivi, realizzati con materiali di altissima qualità.
Questi capispalla trasmetteranno il massimo del lusso e dell’eleganza e saranno disponi-
bili sul mercato a un prezzo superiore a quello degli altri capi della collezione Baliverna.
Su questi pezzi esclusivi sarà applicato uno stemma di Baliverna realizzato in oro. Inol-
tre ogni capo si differenzierà dagli altri per un diverso nome di vento (Bora, Maestrale,
Scirocco, Foehn, Tramontana, Grecale, Levante, Ostro, Libeccio, Ponente) che lo renderà
unico nel suo genere. Infine, se il cliente lo desidererà, il personale di Baliverna sarà a
disposizione per ricamare sull’abito le iniziali del suo nome.
Lo scopo di questa collezione è colpire, attirare, e emozionare il target, così da far parlare
di Baliverna e dei suoi prodotti esclusivi e di gran lusso.
Ci si aspetta che i clienti reagiscano con curiosità, interesse e desiderio di apparire unici
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grazie a uno  stile tutto italiano.
Questa produzione speciale sarà resa nota al pubblico per la prima volta durante gli even-
ti organizzati da Baliverna; in seguito ne verrà fatta una assidua promozione sui social
network dedicati al brand e verrà diffuso un video nel quale il prodotto sarà presentato in
maniera accurata in tutte le sue particolarità. I dieci capi esclusivi verranno confezionati
su misura dei clienti che ne faranno espressa richiesta all’interno dei diversi corner.
La produzione del capo potrà essere seguita quotidianamente dal cliente attraverso
l’applicazione.
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Dopo un’analisi del  mercato italiano abbiamo notato un alto livello di esportazione dei
prodotti Made in Italy. Per questo motivo abbiamo scelto di puntare sui mercati esteri ef-
fettuando un’analisi specifica dei maggiori paesi importatori (Russia, Cina, Emirati Ara-
bi, Brasile). Dall’analisi effettuata come mercati di riferimento sono stati scelti in primo
luogo l’Italia e in secondo la Russia.
La scelta è ricaduta sul mercato italiano in relazione al fatto che un brand nuovo e non
conosciuto necessita di credibilità e visibilità anche nel paese d’origine.
Il Made in Italy è sinonimo di fascino in molti paesi, così come in Russia, considerato
massima espressione di stile, qualità, eleganza e gusto.
Il primo mercato estero di riferimento, quindi, è la Russia, poiché il trend dello sviluppo
della moda Made in Italy in questo paese è in aumento. Significativi sono infatti i dati che
si registrano nell’export di questo settore verso la Russia: nei primi mesi dell’anno 2012
i prodotti dell’abbigliamento (esclusi la maglieria) hanno raggiunto i 324 milioni di euro,
con un incremento di oltre il 7% rispetto allo stesso periodo del 2011. Anche per le cal-
zature e le borse vale lo stesso discorso: rispettivamente +14% nel periodo gen/mag 2012
rispetto allo stesso periodo 2011 e un +22% (www.ice.gov.it, “Breve nota sul mercato
della moda nella Fed. Russa”).
L’attenzione deve dunque essere rivolta a prodotti di altissima qualità che garantiscano
una posizione di privilegio rispetto agli altri paesi concorrenti.
3. ANALISI AUDIT ESTERNO
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ANALISI DEL MERCATO
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COMPETITORS
I principali competitors  internazionali di Baliverna individuati sono:
•	 Peuterey
•	 Moncler
•	 Stone Island
•	 Fay
Peuterey
Nato nel 2002, ha come elemento primario del suo guardaroba la giacca e sviluppa capi
tecnicamente all’avanguardia con materiali ultraleggeri.
Moncler
Il marchio viene fondato nel 1952 da Renè Ramillon e Andrè Vincent e la società inizial-
mente era caratterizzata da una vocazione per i capi sportivi destinati alla montagna.
Negli anni ’80 i capi a marchio Moncler si diffondono, fino a diventare un vero e proprio
“fenomeno di moda” tra i consumatori più giovani.
Il marchio è oggi attivo nel mercato del lusso ed è tra i principali operatori nel design,
nella realizzazione e nella distribuzione di abbigliamento e accessori di alta gamma, per
donna, uomo e bambino.
Stone Island
Nasce nel 1982 studiando uniformi e abiti da lavoro; il marchio si evolve poi scoprendo
materiali e tecniche produttive innovativi per l’industria dell’abbigliamento. Sperimenta-
no inoltre tinture e trattamenti nel laboratorio del colore di Sportswear Company.
Fay
Brand made in Italy, dopo una prima fase americana specializzata in giacconi da lavoro,
modifica la produzione, lo stile e il target di riferimento, indirizzandosi così ad un merca-
to medio-alto, con collezioni lusso casual da uomo, donna e bambino.
POSIZIONAMENTO
Il grafico mostra il posizionamento di Baliverna nel mercato dei capi di lusso, in partico-
lare quelli invernali caratterizzati da un tipo di design elegante.
Sull’asse delle ordinate è riportato il parametro del prezzo; in favore della qualità e
dell’artigianalità, Baliverna si posiziona ad un alto livello, mantenendo comunque un
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prezzo inferiore rispetto  ai brand di lusso più conosciuti.
Sull’asse delle ascisse sono riportati i valori relativi allo stile d’abbigliamento dei diversi
brand. Baliverna si ispira ad una linea classic, in quanto realizza abiti eleganti e di lusso
in nome del made in Italy.
VANTAGGI COMPETITIVI
Nonostante l’intensa concorrenza, Baliverna può creare un’immagine definita per i propri
prodotti e farsi riconoscere dai propri segmenti obiettivo.
Il fattore della lunga esperienza artigianale che caratterizza le diverse aziende dalle quali
il brand è costituito, e di conseguenza anche i materiali di qualità utilizzati, tipici del
Made in Italy, sono da considerare punti di differenziazione fondamentali per il vantaggio
competitivo di Baliverna.
Inoltre il brand, grazie alla sua esperienza e al suo gusto caratteristici del Made in Italy,
unisce l’eleganza alla funzionalità riuscendo a creare capi di grande impatto estetico che
esaltano al meglio le forme.
L’altro aspetto caratterizzante è la possibilità di personalizzazione del prodotto che per-
mette al cliente di possedere un pezzo unico.
Infine si deve considerare la variabile del prezzo, poiché i capi Baliverna si posizionano
in una fascia alta e di estrema qualità e lusso, mantenendo i prezzi inferiori di circa il 30%
rispetto ai principali competitors.
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Punti di forza:
•	  Artigianalità
•	 Progettazione tecnica
•	 Produzione di alta qualità
•	 Forza lavoro specializzata
•	 Italianità
•	 Esperienza
Punti di debolezza:
•	 Marchio nuovo
•	 Collezione estiva poco estesa
Opportunita’:
•	 Mercati internazionali
•	 Canale Internet
•	 Forti possibilità di crescita
•	 Forte richiesta made in Italy
Minacce:
•	 Marchi stranieri “italian” sound
•	 Barriere all’importazione in taluni mercati
•	 Elevata concorrenza
4. ANALISI SWOT
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L’obiettivo della strategia  comunicativa di Baliverna è far conoscere il brand evidenzian-
done i punti di forza, quindi l’artigianalità e l’alta qualità.
Per raggiungere l’obiettivo, la strategia verrà attuata sia off line che online. Nel primo
caso si terranno due importanti eventi per il lancio del brand, preceduti da una campagna
teaser video che permetterà di pubblicizzarli.
Perquantoriguardaladistribuzioneinvecesiinstallerannodeicorner,dueinRussiaeunoinItalia.
Nel caso della strategia comunicativa che verrà effettuata online vi sarà la creazione del
sito ufficiale (www.balivernamoda.com) che conterrà la storia del brand, le informazioni
utili e il catalogo della collezione direttamente scaricabile. Esso sarà supportato da una
promozione attraverso banner e landing page. Inoltre verrà creata un’accattivante appli-
cazione per dispositivi mobili e per finire si utilizzeranno i social network (Facebook,
Instagram e Twitter) e verrà aperto un canale You Tube.
FASHION ICED DAY
Baliverna ha deciso di promuovere il suo stile in due eventi esclusivi attraverso location
altrettanto esclusive: Cortina e Mosca.
Per quanto riguarda Cortina, la scelta è ricaduta proprio sulla perla delle Dolomiti, per il
suo carattere elegante e la forte presenza di russi (dati resi noti dal Consorzio Cortina Turismo).
Lo scopo di questo evento è mostrare la collezione Baliverna; per l’occasione verranno cre-
ate una serie di piramidi di ghiaccio (che riprendano la forma del logo) e altrettante strutture
in plexiglass all’interno delle quali si inseriranno i capispalla, i vari accessori e le calzature.
Queste piramidi di ghiaccio verranno posizionate lungo Corso Italia, famosa via dello
shopping di Cortina, fino ad arrivare ad uno dei suoi più rinomati locali dove l’atmosfera
si scalderà tra le chiacchiere e il divertimento.
All’interno del locale l’azienda Baliverna verrà presentata dal presidente del Gruppo che
descriverà le caratteristiche della collezione.
All’interno del locale nel quale si svolgerà l’evento, verranno posti poi alcuni Ipad, inseriti
in piramidi di plexiglass, dai quali sarà possibile consultare l’intero catalogo della collezione.
Durante la speciale occasione verrà presentato anche un esclusivissimo capospalla pro-
dotto in soli dieci esemplari.
A Mosca verranno ripresi gli stessi allestimenti, così da creare una suggestiva situazione
di immersione nel ghiaccio riprendendo l’atmosfera creata a Cortina.
5. STRATEGIA COMUNICATIVA
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VIDEO
Il video è  stato realizzato con lo scopo di pubblicizzare i due eventi organizzati dal brand
Baliverna che si terranno in Russia a Mosca e in Italia a Cortina. Le immagini ritraggono
infatti le due città immerse in un’ambientazione invernale, richiamata anche dalla neve e
dalle montagne, che riprendono i colori e l’identità del brand.
Le scene sono per lo più notturne in quanto gli eventi cominceranno nel tardo pomerig-
gio e si prolungheranno durante la notte, quando le luci si affievoliranno e l’atmosfera
si farà più rilassata.
Il video mette in primo piano le persone, elemento centrale oltre che degli eventi anche
dell’intera concezione del brand Baliverna.
Le immagini sono state scelte e composte per creare un ritmo veloce e coinvolgente in
grado di incuriosire gli utenti; la musica, inoltre, determina un’atmosfera di suspance e
dinamismo stimolando la voglia di ballare e divertirsi.
La diffusione del filmato avverrà precedentemente la realizzazione degli eventi a Cortina
e a Mosca; si prevede, infatti, la realizzazione di una campagna teaser per la promozione
degli eventi tramite una serie di video, che verranno sempre più arricchiti di particolari
con l’avvicinarsi della data di realizzazione del primo Fashion Iced Day. Lo scopo del
video è quindi di scatenare la curiosità degli abitanti delle città interessate dagli eventi e
di coloro che sono interessati alle due località, rinomate per essere centri del lusso.
DISTRIBUZIONE E ALLESTIMENTO
Per quanto riguarda la distribuzione, secondo i dati raccolti, i prodotti italiani dominano
il mercato russo: i negozi monomarca e i negozi shop in shop di altri marchi sono al 50%
di aziende italiane.
L’abbigliamento, come del resto anche calzature, pelletteria e accessori italiani, sono in
posizione leader nei due grandi centri urbani russi, Mosca e S.Pietroburgo, ma anche nelle
città medio-grandi della provincia.
Per la distribuzione dei prodotti si utilizzeranno allestimenti di corner in negozi già cono-
sciuti, dove il marchio Baliverna sarà presente insieme ad altri grandi marchi. Si è deciso di
puntare sulle due maggiori città russe, Mosca e St. Pietroburgo, conosciute a livello interna-
zionale, e sulla città veneta di Cortina, punto di riferimento per i clienti del brand in Italia.
In ognuna delle tre città sarà allestito un corner in un famoso negozio del centro città, in
modo che sia garantita una certa visibilità.
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Il design del  corner richiamerà il brand in ogni sua parte, unendo lusso e Made in Italy,
con lo scopo di apparire con eleganza in mezzo agli altri.
Saranno utilizzati colori freddi rappresentativi del logo e la collocazione dei prodotti sarà
studiata nel dettaglio in modo che questi siano visibili chiaramente e possano risaltare.
Nel corner sarà inoltre presente un cubo di ghiaccio in plexiglass, che richiama il filo
comunicativo del brand, all’ interno del quale sarà posizionato un Ipad, tramite il quale il
cliente potrà sfogliare il catalogo digitale, scaricabile anche dal sito web, e iscriversi alla
newsletter per avere maggiori informazioni.
Inoltre il personale del negozio sarà in possesso di una password identificativa che gli
permetterà di accedere all’area riservata del sito ed entrare direttamente in contatto con
lo staff di Baliverna.
Il cliente potrà quindi interagire con il brand tramite il personale del negozio, che acce-
dendo al sito potrà richiedere taglie e materiali specifici e su misura.
L’IMPORTANZA DEL SITO WEB E DELL’E-COMMERCE
Attualmente le persone connesse in tutto il mondo sono più di due miliardi e in Europa
più della metà delle persone utilizza il web ogni giorno.
Il digitale rappresenta quindi una leva insostituibile per la crescita, in quanto permette di
raggiungere direttamente tutti i potenziali consumatori, infatti le aziende più digitalizzate
sono quelle in grado di sfruttare al meglio il potenziale dell’export.
Queste aziende esportano maggiormente grazie all’e-commerce e il 39% del loro fattura-
to legato all’export deriva dalla commercializzazione online dei propri prodotti.
Nel 2012, il valore dell’e-commerce di prodotti e servizi a livello mondiale ha superato
la soglia dei mille miliardi di dollari, con una crescita media del 21,1% rispetto al 2011,
mentre nel 2013 le vendite online sono cresciute ulteriormente. Solo in Europa il mercato
e-commerce ha raggiunto nel 2012 un valore complessivo di oltre 305 miliardi di euro.
Anche la curva di crescita del mobile commerce è in crescita del 160 per cento, anche se
in valore assoluto gli acquisti effettuati da smartphone non arrivano a 430 milioni di euro.
Export e digitalizzazione sono quindi un binomio vincente. Secondo le analisi condotte
da Doxa emerge chiaramente come le imprese italiane che hanno commercializzato i pro-
pri prodotti online oltre confine sono riuscite a compensare meglio la crisi ottenendo un
incremento nel proprio fatturato. Le imprese digitalmente avanzate dichiarano, in media,
che il 24% del fatturato derivante dall’export è realizzato proprio attraverso il canale di-
gitale. (fonte wwww.madeinitalyfor.me)
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Per quanto riguarda  il settore dell’abbigliamento nello specifico il 2012 ha visto un au-
mento del 33% delle vendite online rispetto al 2011.
L’esempio dei grandi marchi del lusso:
•	 Burberry: ha oggi investito online il 60% del budget.
•	 Zegna, Tiffany, Louis Vuitton: Zegna organizza su GooglePlus un vero e proprio
talk show in diretta coinvolgendo blogger, giornalisti e opinion leader mentre Tiffany
affida a due super blogger, Scott Schuman (The Sartorialist) e Garance Doré, l’im-
magine della sua comunicazione in uno dei periodi più importanti dell’anno per il
brand; Louis Vuitton invece, per lanciare una nuova linea di borse, sceglie celebrities
del web.
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IL SITO E  L’E-COMMERCE DI BALIVERNA
Il sito web di Baliverna (www.balivernamoda.com) è studiato e curato in ogni minimo
dettaglio in quanto è pensato come l’elemento centrale della comunicazione del Brand
nel mondo.
La pagina funziona come vetrina sull’attività del marchio ed è pensato come strumento
divulgativo delle informazioni che lo riguardano.
Nello specifico il sito è suddiviso in sei aree principali, che contribuiranno a dare un’
immagine completa e definita del Brand.
•	 Nella sezione News vengono riportate con continuità le informazioni riguardanti gli
eventi che Baliverna organizzerà o a cui prenderà parte, inoltre saranno continuamen-
te aggiornate le notizie riguardanti le nuove collezioni e i punti vendita.
•	 Nella sezione Il Gruppo il consorzio Baliverna si racconta, spiegando la sua storia e
la sua origine e focalizzandosi in particolare sui punti di forza dati dall’esperienza e
dall’alta qualità dei materiali.
•	 Nella parte dedicata allo Shop Accessori l’utente ha la possibilità di visualizzare e
in seguito di acquistare i prodotti che preferisce, tramite una specifica piattaforma
e-commerce. Lo shop web è stato realizzato per i soli accessori in modo da esaltare
l’esclusività dei capospalla, acquistabili solo nei diversi punti vendita e quindi perso-
nalmente.
•	 Nella sezione Collezioni vengono pubblicati i file pdf dei diversi cataloghi suddivisi
per anno, in modo che possano essere consultati, sfogliati liberamente e scaricati.
•	 Nella sezione Punti Vendita si trovano le indicazioni stradali e le mappe Google per
individuare facilmente i luoghi dove trovare i prodotti Baliverna.
•	 Nella sezione Contatti sono riportati i dati utili per comunicare con lo staff di Bali-
verna tra i quali l’indirizzo della sede del consorzio, il numero telefonico e l’e-mail.
Nella pagina in alto a destra sono inoltre posizionati i pulsanti che permettono di accedere
con facilità ai social network (Facebook, Twitter, Instagram..).
Infine sarà realizzata un’area riservata, elemento centrale del sito, alla quale potranno
accedere separatamente i professionisti, ovvero il personale dei negozi, e i clienti che
otterranno un codice personale al momento dell’acquisto.
Il sito è stato studiato per essere consultato soprattutto da una clientela estera, quindi è
stata inserita la possibilità di scegliere la lingua desiderata tra italiano, inglese e russo.
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Alberatura del sito:
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LA COMUNICAZIONE SUL  WEB:
Per pubblicizzare il sito di Baliverna si è ipotizzato di ricorrere allo strumento Google
AdWords che permetterà al brand di apparire tra i primi risultati di ricerca di Google.
L’annuncio verrà mostrato in risposta a delle parole chiave ricercate in determinate zone
del mondo. Nello specifico si è pensato di apparire a chi accede a Google dal Veneto, da
Mosca e da St. Pietroburgo.
Per quanto riguarda le persone che utilizzeranno il motore di ricerca nelle due città russe, è
stato identificato un target specifico tra i 35 e i 60 anni a cui apparirà l’annuncio di Baliverna in
risposta alla ricerca delle seguenti keywords: abbigliamento invernale, abbigliamento elegan-
te, abbigliamento inverno, vestiti inverno, Made in Italy, accessori invernali, accessori moda,
moda italiana, cappotti, giacche, prodotti italiani, stile italiano, linea inverno, eventi inverno,
evento inverno, eventi invernali, eventi moda, evento invernale.
Inoltre l’advertisement apparirà a chiunque accederà a Google.ru dal Veneto.
Quando l’utente cliccherà sull’annuncio si aprirà una landing page studiata accuratamente
nei suoi contenuti. La pagina avrà al suo interno un video accompagnato da frasi accatti-
vanti per convincere l’utente a lasciare la sua e-mail; in cambio del dato verrà offerta un’e-
sperienza esclusiva: partecipare ai due eventi organizzati dal brand, accedendo all’area vip.
Infine la campagna verrà integrata da banner posizionati in pagine specifiche che riman-
deranno alla landing page.
Lo strumento AdWords sarà poi integrato con Google Analytics, che verrà utilizzato per
monitorare il sito di Baliverna con costanza e per ottenere informazioni dettagliate sul
comportamento adottato dagli utenti sulla pagina.
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SOCIAL
Facebook e Twitter:
La  pagina di Baliverna sarà gestita da professionisti del settore che seguiranno con atten-
zione le reazioni dei followers, cercando di coinvolgerli con post accattivanti.
Le notizie riguardanti Baliverna saranno pubblicate con continuità per far conoscere ai
suoi fan l’attività della marca. Le promozioni e le collezioni speciali saranno rese note
sulla pagina, integrate con foto coordinate che richiamano il carattere del brand. Parti-
colare attenzione sarà riservata a ogni evento a cui Baliverna parteciperà, pubblicando
specifiche immagini per creare una maggiore partecipazione.
Le foto pubblicate richiameranno il brand, il logo, i colori, il lavoro artigianale, il territorio e
soprattutto il lusso, mentre saranno pubblicati post brevi e semplici, domande e call to action.
Ogni post sarà accompagnato da un link che rimanderà al sito ufficiale di Baliverna dove
la notizia verrà approfondita con informazioni più dettagliate.
L’obiettivo è di coinvolgere i fan e dare così una maggiore visibilità al brand.
Per quanto riguarda Twitter, i contenuti riprenderanno quelli della pagina Facebook in
modo da creare un filo conduttore tra i due social network.
Youtube
Baliverna pubblicherà con continuità nel suo canale Youtube i video con le interviste al
Presidente del Consorzio e agli artigiani per far conoscere a tutti l’identità e la storia del
brand. Gli eventi che Baliverna promuoverà saranno anticipati da un video introduttivo,
studiato accuratamente per attirare e incuriosire gli utenti, sempre trasmettendo l’idea di
lusso, eleganza ed esclusività. Le nuove collezioni che verranno lanciate sul mercato sa-
ranno seguite nel dettaglio, verranno riprese le sfilate, integrate con approfondimenti sui
materiali e sulla realizzazione dei capi, sottolineandone così l’unicità.
Instagram
Baliverna realizzerà una pagina Instagram dedicata, con lo scopo di avvicinare il cliente
attraverso focus speciali sull’attività, gli interessi e la quotidianità del Gruppo. Lo stru-
mento visivo è infatti fondamentale per coinvolgere e incuriosire il target individuato.
Baliverna pubblicherà costantemente le immagini dei suoi capi, immersi in un’atmosfe-
ra allegra ma sempre elegante. Molte foto riguarderanno gli eventi promossi dal brand:
protagonisti saranno gli ospiti, lo staff e le esclusive location. Anche l’allestimento delle
vetrine e degli spazi riceveranno particolare attenzione sulla pagina Instagram. Tutte le
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immagini richiameranno il  brand, il lusso e l’eleganza.
Tutti avranno la possibilità di pubblicare le loro foto con l’hashtag #Baliverna e di sentirsi
coinvolti nella vita e nella quotidianità del brand, è importante infatti creare un legame
affettivo tra Baliverna e i suoi clienti.
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DESCRIZIONE APP:
L’applicazione Baliverna  permetterà a tutti gli utenti di rimanere costantemente informati
riguardo le news e gli eventi a cui il brand parteciperà e di cui sarà il protagonista.
Inoltre saranno presenti le interviste degli artigiani che costantemente aggiorneranno il
consumatore sulle caratteristiche dei materiali utilizzati e sulle tecniche di lavorazione
per la produzione dei capi.
L’applicazione sarà inoltre un’ottima vetrina tramite la quale saranno presentate le nuove
collezioni attraverso il catalogo facilmente consultabile.
Infine interessante sarà la funzione “tracking” specifica per la collezione dei dieci capi
esclusivi: l’acquirente di uno dei rarissimi pezzi potrà, inserendo il codice a lui fornito al
momento dell’acquisto, seguire passo per passo la lavorazione del suo capospalla.
L’applicazione infatti spiegherà giorno per giorno i vari passaggi effettuati dall’artigiano
per la realizzazione, come per esempio la cucitura delle maniche, piuttosto che quella dei
bottoni o l’inserzione di materiali preziosi.
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In conclusione è  stata elaborata una stima del possibile sviluppo del brand Baliverna negli
anni successivi alla sua entrata nel mercato.
In riferimento ai dati raccolti, che riguardano in particolare lo sviluppo e la crescente
richiesta del Made In Italy nel mondo, è stata presa in considerazione l’apertura di un
“temporary shop” nell’anno successivo al lancio della prima collezione di Baliverna. Il
negozio sarà aperto nel centro di Milano, città della moda per eccellenza, che rappresenta
lo stile italiano nel mondo. Lo shop resterà aperto nei mesi di novembre e di dicembre,
ovvero nel principale periodo invernale che anticipa le feste di Natale, dove ci si aspetta
maggiore attenzione e affluenza da parte dei consumatori.
In seguito è stata concepita una possibile espansione in altri corner nei negozi delle mag-
giori città russe, in modo da essere sempre più vicini alla clientela e soddisfarne i diversi
bisogni.
Data l’importanza di un negozio monomarca nel lancio di un brand, l’apertura di uno
shop Baliverna è prevista dopo i tre anni dalla sua entrata nel mercato. Il negozio sarà
aperto a Mosca in modo da essere presenti nella maggiore città Russa e creare un filo
conduttore con gli eventi realizzati precedentemente.
Infine è stata presa in considerazione l’espansione verso altri mercati internazionali dopo
i 5 anni dal lancio del brand, in base ai dati rilevati attualmente la Cina è il paese verso il
quale è previsto lo sviluppo di Baliverna, ma sarà necessario rivalutare le considerazioni
fatte nei prossimi anni.
6. ESPANSIONE NEGLI ANNI
 


	29. 29
7. BUDGET
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8. LINEA TEMPORALE
LEGENDA  VIDEO
Teaser Eventi
Interviste varie
Collezioni
Promo collezione “Rosa dei venti”
LEGENDA EVENTI
Baliverna Fashion Iced Day CORTINA
Baliverna Fashion Iced Day MOSCOW
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Tutte le immagini  e i video utilizzati in questa presentazione sono stati scaricati da Inter-
net a solo scopo dimostrativo e non commerciale.
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