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“SIAMO CONVINTI CHE PER ESSERE T MIGLIORT NON OCCORRA DISPERDERE
LIL ENERGIE SU TIPOLOGIE DI PRODOTTO DIVERSE, MA SIA NECESSARIO
IMPEGNARSI PER ECCELLERE IN CIO CLLE SISA FARE MEGLIO. VALORIZZANDO

[ PRODOTTI E, SOPRATTUTTO. RINNOVANDO L'ACCOGLIENZA NEGLI STORE
MONOMARCA™, INTERVISTA ESCLUSIVA A FABIO GIULIANELLIL AD DEIL. GRUPPO.

di Arianna Sorbara

r y | lcuni anni fa abbiamo deciso di
cambiare radicalmente il rapparto
tra fornitore e cliente, perché era

ormai deteriorato e privo di fiducia; non volevamo

pil essere percepiti come dei semplici produttori

di cucine che cercano di vendera | propn prodott

in un mercato dove 'unica leva di vendita utilizzata

¢ il prezza. In pid la nostra vera identita e i nostri
valon distintivi non erano rappresentati al maglio.

Volevamo di pio. Volevamo differenziarci dalla

massa. Per questo abbiama fatto una rivoluzione™.

Inizia cosi l'intervista a Fabio Giulianelli, Ammini-

stratore delegato del Gruppo Lube, che racconta a

Progetto Cucina come e percheé puntare sugli sto-

re monobrand e "'unica strada da percorraere per

raggungere la leadership nel mercato.

.+, CONtinui. ...

Il nostro cliente-tipo era il negozio cosiddetto "ge-
neralista” che ha al proprio interno diversi marchi
di cucine e altri prodott d arredamento. Tutto era
confuso e poco chiaro, anche agh occhi del con-

sumatore finale. Questo contesto cominciava a

starci stretto, i sentivamo solo uno dei tanti pro-
duttori di cucine. Gli anmi tra il 2009 e il 2011 sono
stali caratterizzati da una c¢nisi fortissima che, al-
mena per quanto cl riguarda, ha evidenziato tuti |
limiti deli’avere come cliente-tipo il negozio muiti-
brand. Tutto era conlusoe € poco chiaro, anche agll
occhi del consumatore finale. Questo contesto
cominciava a starci stretto, ¢i sentivamo solo uno
del tanti produtton di cucine, E questo per tante

ragiom.

... owvero?

Innanzitutto era molto difficile nuscire a costruire
con i clienti un vero rapporto di fiducia, basato sul-
la percezione del valore aggiunto delle nostre cu-
cine & non — come accadeva — sulla condivisione
di passioni personall. (Questa non era certamente
la strada che Gruppo Lube era interessato a per-
correre,

In pin 1 nostri stessi clienti soffrivano enormemen-
te della concorrenza con altn negozi e il rischio
concreto era che, pur di riuscire a prevalers, fos-

saro disposh & erodare | margini di profitto delle

loro vendite, In questo conteste sentivamo che
|a nostra vera identita e i nostri valori non erano
rappresentati al megho e questo s rifletteva anche

nella qualita del prodotto stesso.

Che intuizione ebbe?

Capimmo che era diventato necessario, quasi im-
perativo, cambisre questo meccanismo distributi-
vo. Era arrivato  momento di andare oltre e di co-
minciare a vendere la qualita e la specializzazione,
Volevamo offrire al cliente finale un nuove punto
vendita capace di coinvolgerio con una proposta
chiara e strutturata in modo da essere percepita
come la miglore in circolazione.

... tha qui il progetto monomarca che Lei ha definito
come “la vera rivoluzione della distribuzione™. ..

La prima scelta rivoluzionana o, se prefensce, il
primo cambio di paradigma, & rappresentato dal
passaggio da un negozio che assume il nome della
famigha propnietaria a uno che scegle come de-
nominazione quello del marchio della nostra azien-

da e che propone in esclusivamsante i suoi prodott.

Cucme Lube, Flavour:
un’amma cucing dal
caratiere ecletico che
meftte insieme finiture dai
tomi dark, come o laccalo
nero sappia, @ finiture
matalzzate, come il nichel
spazzolato.

g, di controllare meglio gl aspeth con 1 quali
pstra rete si propone sul mercato e, dallaltra,
are un'emnzione & una gratficazione ancora
giore @ chi compra i nostri predatt, con la cer-
a di essere all'interno di un nostra Store che ci

yasanta pienamente.

mercato? Come lo ha recepito?

srcato ha capito questa novita & la nostra stra-
1 € stata premiata In mamera eccezionale, tanto
In questi ultimi anni ¢'é stato uno stracrdinario
cendo di richieste di aperture di nuovi negozi. £
3 una crescita esponenziale che o ha portato
yendicare con orgoglio la coraggiosa scelta
| quasi 10 anni fa, che all'inizio sembrava fuon
canoni di vendita tradizionali € per questo ve-
guardata con scetticismo da diversi operatori
settore. Con il nostro progetto abbiamo sira-
3 la concezione di un negozio che puntava 2lia
lita senza cualita per arrivare a un negozio

3 'acquisto diventa un gesto di appartenanza,

jui @ nato quello che poi sarebbe diventato i1
ro motto: ‘Essere Lube’

tamente, Abbiamo coniato il concetto di ‘Esse-
sbe” che per nol @ una filosoha di vita azienda-
che ha portato il cliente a diventare |l fattore
rale e determinante par la vendita. Ecco allora
ura nel servizi dall'inizio alla fine del percor-
partendo dalla progettazionsg per arrivare alla
rca della massima professionalita nel montag-
ultimo atto cella nostra missione aziendale.

1e 2020 avete tagliato il traguardo dei 500 ne-
a marchio Cucine Lube e Creo Kitchens in
g. Cosa signilica per voi questo numero?
mero 500 ¢ un qualcesa di incredibite, un tra-
rdo raggiunto in cosi poco tempo grazie alla
4, alla qualits e alla convenienza che tutti pos-
) ritrovare nei nostri store, dove chi entra puo
are un'emozione tale da tar scattare la volon-

acquistare una delle nosire bellissime cucing.

¢ sta andando il marchio Creo Kitchens?

ete distributiva di Creo o1 s1a dando nisultat
ero straordinan, Il nostro brand Young, (par-
affiancato al marchio Cucine Lube, ma che

"NOI VOGLIAMO DARE CERTEZZA
ALLA SPECIALIZZAZIONE,
VOGLIAMO ESSERE LA MASSIMA

ESPRESSIONE DELLA "CUCINA. IN
ALTRE PAROLE, NON CREDIAMO
NEL ‘TOTAL LOOK' PERCHE
OFFRIRE ARREDAMENTO PER
TUTTE LE STANZE DELLA CASA
SIGNIFHCHEREBBE PER NOI
PERDERE IDENTITA, SOPRATTUTTO
IN UN MERCATQ COME QUELLO
ITALIANO".

ora proceda da solo, ndr) si colloca nella fascia
di mercato tra | negezi tradzionali e | "Mercato-
ni', offrendo qualita da prima fascia insieme a una
convenienza da seconda fascia, in pratica si tratta
il certezza del prodotto a un prezzo democratico,
Per fare un esempio, un po” come !a catena Zara
nell’abbigliamento.

In ltalia nessun brand dellarredamento aveva
fatto un passo del genere, || che spiega come mai

guesta opoortunita sia letteralmente esplosa. ..

... & come & cambiata la percezione del brand Lu-
be da parte del consumatore?

Da quando & decollato Creo, la percezione di Lube
i cresciuta moltissimo, permettendoct anche di
‘osare’ anche con finiture pit di nicchia, ma di cer-
te Lube non perdera mai di vista quelll che sono |
prodofti per la ‘pancia’ del mercato per la quale
brand ¢ sempre stato un punto di nferimento nel
Selore.

E il negozio multibrand, invece, che futuro ha?
Purtrappo, noi non vediamo futura per il negozio
generalista, perche non ha armi affilate contro la
concorrenza piu specializzata. Noi vogliamo dare
certezza alla speciglizzazione, vogliamo essera |a
massima aspressione della “cucina’. In aitre paro-
la, non crediamo nel total look’,

Perche?

Parcho offnre arredamento per tutte le stanze del-
la casa significa per nol perdere identita, soprat-
tutto in un mercato come quello italiano.

Gli ultimi due anni stati anni molto complessi, ma
non vi siete mai fermati. Come li avete vissuti?
Sono stati molto lunghi, & come se fosserc pas-
sati 10 anni, Per descrivere le conseguenze dal
Covid uso questa metafora: la pandemia ha avuto
o stesso affetto dellingresso di una safetycar du-
rante una gara di formula 1. Le distanze tra i con-
correnti si seno nidotta, itk sono stati obbligat a
rallentare e andare alla stessa velocitd, senza po-
ter superare, Per noi, lanciall in ung fuga vincente,
g stato un duro colpo,ma ora e arrivato Il momento
di naccendere 1 motori. Ora la safetycar e nentra-
ta nei box; € il momento di accelersre e chi ha la
macchina migliore pud tornare a primeggiare. ||
motare della nostra mucchina é la cucina, il telaio
o store, il pilota la Torza vendita; ara possiamo tor-
nare a corrére @ gareggiare in modo competitivo.

Nonostante tutto, avete chiuse il 2020 superando i
200 milioni di euro e siete arrivati a 248 milioni nel
2021. Numeri maolto importanti. ..

Nenostante la battuta d'arresto imposta dal Covid
siamo rusciti a chivdere 1 2020 con un risuitato
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Abbiamo in mente un obiettivo
ambizioso per i prossimi 3 anni:
vogliamo raggiungere il traguardo dei
300 milioni di euro di fatturato. Come?
Puntando sullo store monomarca.

che ha superato ogni nostra aspettativa. (uesto
e stato per il Gruppe un forte segnale di incorag-
giamento a continuare sulla strada intrapresa. Nel
2021, nonostante sia stato un secondo anno impe-
gnativo e pieno di incertezze, abbiamo chiuse con
un segno ampiamente positivo: 248 milioni di euro
con un incremento sul 2020 del +24%. Questi dati
sono stati accompagnati dall'apertura di nuovi 50

store su tutto il terntorio nazionale.

Con che incidenze di vendite all'estera?
Nel 2021 abbiamo fatturato 224 milioni nel mercato
Italia e 23,7 milioni nel mercato estero.

Qual e la vostra quota di mercato oggi?

Il fatturato ltalia del Gruppo Lube equivale a una
quota di mercato del 11,3% che, se confrontata
con il 10,9% del 2019 e con il 10,7% del 2018 (dati
Csil, ndr,) conferma per I'ennesimo anno il Gruppo
Lube al primo posto tra i produttori italiani di cuci-
ne come quota di mercato interno.

Come e iniziato, invece, il 20227

Nel primo trimestre del 2022 | segnali sono ancora
incoraggianty, il valore prodotto @ cresciuto in tre
mesi del 18% rispetto allo stesso periodo del 2021,
sull’'onda del successo della strategia commercia-
le. La volonta & precisa e lI'impegno di tutti @ rivolto
a proseguire con determinazione il percorso, man-
tenendo gh stessi binan che stanno garantendo
eccezional successi.

Quali i programmi importanti per quest'annoa?

Nel 2022 proseguiremo con il piano degl investi-
menti industriali e commerciali che ha subito un
leggero rallentamento nel biennio 2019/2020 a
causa delle restrizioni Covid @ che era gia nipartito
nell’anno appena concluso.

Aumentera infatti Il ntmo di aperture di negozi
monomarca e proseguirad anche il piano di inve-
stimenti industria 4.0° che I'azienda ha iniziato nel
2018 e sta sempre pit aumentando il livello tecno-
logico dell’azienda.

Con quale obiettive?
Uobiettivo & di aprire ulteriori 100 nuovi monomar-
ca entro il 2022. Potrebbe sembrare ambizioso, ma
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"DEL SERVIZIO AL CLIENTE, LUBE
HA FATTO UNA BANDIERA. E
'ELEMENTO FONDAMENTALE
DELLA NOSTRA STRATEGIA

DI MARKETING, UN VALORE
ASSOLUTO CHE E STATO BASILARE
IN TANTI ANNI DI ATTIVITA

PER PORTARCI Al VERTICI DEL
MERCATO"

a nostro avviso non o @. Lo store e la specializ-
zazione sono e rimarranno sempre al centro della
strategia distributiva de! Gruppo Lube.

State pensando a un‘integrazione con i canali di-
gitali?

Le nuove tecnologie sono innegabiimente un valido
aiuto e lo sono state soprattutto intempo dilockdown.
La rivoluzione digitale e un cambiamento irreversibile
al quale non vogliamo sottrarci, anzi, Nella nostra vi-
sione essa si afhianchera ai nostri nvenditon e client
contribuendo a migliorare I'espenenza di vendita e
acquisto. DI una cosa, perd, siamo assolutamente
certi: I'e-commerce ¢ la digitalizzazione non riusci-

ranno mai a sostituire il negozio fisico.

Quali sono le caratteristiche distintive dei vostri
monomarca rispetto a quelli aperti da vostri com-
petitor ...

La prima caratteristica che contraddistingue uno
store monomarca Lube e Creo Kitchens e senza
dubbio la specializzazione.

Il futuro del negozio generalista, infatti, & a dir po-
co incerto, perche @ in antitesi con il cambiamento
al quale e chiamato il canale distributivo: andare
oltre la leva del prezzo per coinvolgere ed emozio-
nare il proprio cliente puntando su valori come la
qualita e la specializzazione.

E indubhio che i nostri store trasferiscono imme-
diatamente 1 valori di un Gruppo che ha alle spal-
le oltre 50 anni di storia nel settore Cucine. Chi
entra in un punto vendita Lube o Creo Kicthens
si sente a casa e, fatto ancor piu importante, re-
spira subito i1 valori del marchio nella struttura
stessa dello store, riconoscibile e accogliente,
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La seconda ¢ che con il nostre progetto | nastri
partner hanno avuto 'opportunita di fare un vero
¢ proprio salto di qualind, rrasformandosi da nago-
ziant in imprenditore HHormat dei postn monomar-
ca ha infatt permesso loro di posizionare | propri
store in posizoni ad elevats aftrattivita commer-
ciale o, comunque, strategiche perche siuate nel
luoghi dove si stavane sviluppando le nuove diret-
tici commerciali,

Tanti hanno deciso di non himitarsi ad apnre un
solp monomarca con noy alcunl s: Sonog spintl a
superare la decina arrivando anche a 15, Questa
& la mighar dimostrazione che Fadasione al nostro
progettno ports vantaqq commerciall, ma anche @

soprattutto competitivi,

Per esempio?
Le econame di scala denvanti dall'avere pit negozi
si traduceno in un abbattimento dei costi di gestio-

ne che in qualche caso é arrivato anche al 15%.

Cosa ha comportato questo cambio di business?

L@ nuova strategia commerciaie ha portato a un
camhiamenmo radicale all'interno del nostro grup-
po: abbiamo scelto di abbandonare la fornitura
del negono generalista per dedicarel sempre piu
alla cura mamiacale del nostri negozi MONOMArca.
Dopo 50 anni di crescita serviva un cambiamento.
Abblamo capito che non potevamo fermarci, @ che
g@ra ormai necessano cambiare inguaggio com-

mercigle, fino a remventarss

Ma non vi siete fermati. Nei vostri piani c'era an-
che altro...

Nello stesso tempo abbiamo volute creare un'ul-
teriore rete cistributiva che andasse a completare
l'offerta del Gruppo Lube con Fobiettivo di andare a
catturare una fascia molto importante di consuma-
tor: quelli che cercano un prodotio con un preezo
conveniente e con una qualits garantita. Qui é nata
I''dea di Creo Kitchens che, come ahbiamo npetuto

’
B -
—

[
it
|

pid volte, non @ una nuova linea di prodot ma & un
nuova modello distributivo che nel settore dall'arra-
damento ha carameristiche uniche e che va a copn-
e uno spazo che si era venuto a creare i un paio

di anm e che, londamentalmente, ara kbero.

Qual & il target degli store Creo Kitchens?

Il brand nasce dalla veloma di completare I'offerta
del Gruppo, andando a intercettare la fascia dei
consumatori che, pur con un budget imitato, non
vaghono nnuncisre al design e alla qualita in cuci-
na e sono alla ncerca di un prodotto con un prezzo

conveniente ma con una qualita garantita.

Quali sono i plus di avere una rete monomarca?

Il vantagnio pill importante & che oggl non siamo
piu solo un produttore th cucing, Ma SI@MO un
partner dei clienti che operano sul mercato di-
rettamente con le insegne Lube e Creo Kitchens.
Un bel cambio di passo che ci permette, da una

Cucing Lube, Unica: eleganza, ratfinatezza, design deccenone @ matenali ricercat ed scosostenibile in un solo terming 'unicita
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Creo Kitchens Contempo: iceata parchi 2 alla ricerca di qualcasa diinnovativo senza rimunciare a quel tacea di tradizione.

nal personale qualiicato @ sempre disponibiie e,

infine, nei servizi pre e post vendita.

Ma cosa fa realmente la differenza?
Non ho dubbi: Fespenienza d'acquisto appagante
g memorabile, che solo uno store monomarca del

Gruppo Lube nesce a trasmettera.

... per questo avete deciso di certificare i vostri
store?

Si, siamo la pnima azienda di cucine in ltalia a farlo.
Lobiettive e dare un'impronta forte per caratteriz-
zare in modo distintivo la distribuzione e soprattut-
to una garanzia di qualita, professionalitd e assi-
stenzd post-vendita per il consumatore finale ¢che
avra cosi la cartezza di un'esperienza di acquisto
emozionante, centrata su un autentico prodotio
mada in Italy, @ su un intero sistema di sarvizi ad
alto valore aggiunto, allinterno di uno store che
nspecchia fedelmente |a nostra hilosofia,

E, dato che il nostro punto vendita monomarca
evolve e assume connotati sempre pib precisi e
identitan, 18 naturale evoluzione per nbadire la
specializzazione @ la Certificazione che Gruppo
Lube confenrd dopo aver verificato attentamente
il rispetto di una serie di requisiti da parte di ogni
store.

Cosa significa essere specialisti per voi?
Significa impegnarsi a fare una, @ una cosa sol-
tanto, ma farla al meglio. Questo & esattameante

cio che il Gruppo Lube ta da oltre 50 anni: solo @

soitanio cucineg.

Come siete diventati la prima scelta del consu-
matore?

Siamo convinti che per essere i migliorn nel proprio
campo non occorra disperdera le engrgie su tipo-
logie di prodotto Civerse, ma sia necessano impe-
gnarsi per accellere in cio che si sa fare meglio,
valonzzands 1 prodotti e, soprattutto, nnnevando
l'accoglienza negh store,

Le strategie devono creare quell’attenzione in piu,
que! richiamo dato dal valore estetico che porta il
cliente a antrare nel negoz perché percepisce |
marchi Lube ¢ Creo Kitchens come 1 migliori in as-
soluto. |l nostro obiettivo & di collocare I'azienda,
il brand e il negozio al primo posto nella mente del
consumatore,

Ecco perché ho coniato il concetio; ‘Essere Lube”,
perché per noi ol cliente & al centro della comu-
nicaziong e del processo di vendita. Per questo
cunamo | servizi dall'imizio alla fine del percorso,
partenco dalls progetiszione per amvare slla ri-
cerca della massima professionzlita nel montag-
gio, ultimo atto della nostra mission aziendale.
Alibiame voluto evidenziare questo aspetto anche
attraverso H nostro recente spot pubblicitario.

Chi verra al Salone percepira I ‘Essere Lube™?
Ne siamo convinti. Siamo presenti in fiera con uno

stand immersivo in cul sara possibile vivere un'e-

spenienza sensorigle suggestiva e cainvolgente.
Un percorso dove saranno proprio | modell espo-
sti ~ wtti certificati Greenguard Gold e rispettosi
del'ambiente e dei piu alti standard qualitativi - a
guidare | wisitatori attraverso le loro principalk ca-
ratteristicha.

Cucie Lube sara presante con | modelli Flavour,
la cucina raffinata e versatile, 'elegante Design
Collection grazie ai suoi materiall di pregio, unici
al tatto e alla vista; e Pantepnma assoluta di gque-
sti edizione del Salone del Mobile: la nuovissima
cucinag Unica,

Per Creo Kitchens invece sarannp espost | nuo-
vissimi modelli Contempo nella nuova fhiniturs ot-
tanio con apertura a gola e la nuovissima Tablet
Wood, dus delle cucine piu apprezzate dai clianti

che si presenteno oggi in una nuOVa veste.

Siamo alla fine... cosa c'e nel futuro del Gruppo
Lube?

Gruppo Lube ha voluto cambiare in tutti | modi il
mondo della distribuzione del maobile. Abbiamo
SCritto un nuovo capitolo di una storia che 2 ap-
pena cominciata.

E lo store?

Lo store &, e sara, il vero protagonista parcha, di
fatto, ha permesso all'aziends di crescere in noto-
neta, tanto da renderci i leader assoluti del merca-
to italiano. E questa @ la strada che percerreremo
anche in luturo. o
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