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La societa entrata nel network Bnp Paribas rivoluziona i piani di mariletmg

, operazione rebrandi

Obiettivo: diffondere la cultura del noleggio auio

DI MARCO A. CAPISANI

rval va veloce: viaggia sulle
trade italiane e non si ferma
mati. Nemmeno davanti alle fron-
tiere nazionali. I marchio (con-
trollato al 100% dalia banca Bnp
Paribas) dimostra cost la vitalita
e la creativita marketing del set-
tore del noleggio veicol a lungo
termine. Come? Cambiando
identita visiva, logo e pay-off per
raggiungere un pubblico, in Ttalia
e in tutta Europa, iper-segmenta-
to. «Arval Phh diventa Arval e il
suo simbolo eon il camaleonte su
4 ruote cede il posto al “taking fli-
ght”», dichiara a ItaliaOggi Carlo
Bazadonna, direttore marketing
e new media, «il logo creato in oc-
casione della fusione tra Bnp e
Paribas, nel 2000, e oggi utilizza-
to da ogni partecipata del gruppo
bancario».

Ma non & solo una questione di
nomi, Arval ha deciso di passare
al restyling Ia sua vision, in modo
da integrarsi al meglio nella rete
Bnp Paribas. «Il nuovo piano
marketing nasce proprio dal desi-
derio di sfruttare le sinergie con
Bnpr, interviene Paolo Ghinoifi,
a.d. e direttore generale. «Sfrut-
tando, in particolare, la solidita

della banca, la garanzia di conti-
nuita nell'erogare servizi e la sua
presenza nel mondo che diventa
expertise a disposizione dei nostri
clienti». Arval pensa cosi non solo
di rafforzare la sua presenza in
Italia (aprendo nuovi sedi a Bari,
Treviso e in Liguria), ma anche di
sbarcare in Polonia e Slovacchia.
«Le parole d’ordine», prosegue
Bazadonna, «sono impegno, ambi-
zione, creativita e reattivith. Que-
ste ultime due, in particolare, si
concretizzano nella capacita di for-

nire soluzioni su mi-
sura periclienti». Fe-
co perché, alivello eu-
ropeo, Arval ha divi-
so in tre categorie il
suo pubblico poten-
ziale: Ie piceole im-
prese artigiane, quel-
le medie fino a 500 di-
pendenti e, infine, le
societa it erandi.

«A ogni cliente
dobbiamo offrire un
valore aggiunto»,
sottolinea il diretto-
re marketing, «per-
ché si giustifichi la
spesa del noleggio.
In quest’ottica fac-
ciamo evolvere 1 no-

stri servizi: allargando la consu-
lenza ai clienti nel post vendita,
monitorizzando per conto loro 1
tassi di sinistrosita del parco vei-
coli 0, ancora, consentendo la mo-
difica in corso d’'opera dei contrat-
#i». Un approccio customer orien-
ted. dunque, con il quale Arval
sfida lo stereotipo tutto italiano di
preferire la proprieta del veicolo
al noleggio. Anche quando que-
st'ultima formula si dimostra eco-
nomicamente pitt vantaggiosa.

«Non solo il veicolo acquistato
perde valore col tempo», aggiunge
Bazadonna, «ma & anche costoso
cambiare la flotta a 4 ruote al va-
riare delle esigenze aziendali. Nel
Nord Europa in Belgio per esem-
pio, il 50% deghi 1mprend1tor1 si
rivolge al noleggio a lungo termi-
ne per sfruttare le economie di
scala del parco auto dello stesso
noleggiatore~. In ftalia Arval, che
nel 2003 ha fatturato 415 milioni
di euro e pensa di chiudere il 2004
al rialzo del 18%, ha rinnovato la
flotta stradale con 22 mila nuove
immatricolazioni (su un totale di
circa 80 mila veicoli) e ha conqui-
stato cosi il 18,3% del mercato.

«[l noleggio & una chance com-
petitiva per le aziende, ma nel no-
stro mirino ¢i sono anche i priva-
ti», chiosa il manager. «In comu-
nicazione, lanciamo cosi una
campagna stampa fino a meta
febbraio». A cui si aggiunge, dal
punto di vista promozionale, la
sponsorship con la Nazionale ita-
liana cantanti, nelle vesti di forni-
tore ufficiale, e il lancio del mini-
sito in tandem con il periodico
Quattroruote, con le offerie del
mercato e i contatti di Arval per
avere un preventivo o informario-
ni sui pacchetti offerti. (riprodu-
zione riservata)
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