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@ o Kalenjiy I nuova marea distribuita da Deeathlon, con

© Eliofeet offre calzature sportive a basso costo, cercando i
s - 7% coniugarce la qualita con un basso prezzo. (Da MIARK 1P
o 181)
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1. Il consumatore vuole prodotti economici, ma anche di
qualita
2. Soltanto la marca pu¢ garantire al consumatore un livello di qualita elevato
3. Il settore delle sneakers & densamente popolato di brand di alto profilo e apre spazi
per marche low cost

Sta diventando sempre pil di moda acquistare dei prodotti low cost. | consumatori si sentono al
passo con i tempi e gratificati se compranc i prodotti low cost, perché questi sono considerati
simbolo di acquisto intelligente. Ma per le aziende non & sufficiente produrre e offrire sul
mercato dei prodotti economici. Certo, acquistare low cost vuole dire anche risparmiare.
Soprattutto, perd, consente di dimostrare di saper evitare di sprecare il proprio denaro.
Permette cioe di entrare in possesso di prodotti che, pur facendo risparmiare, sono dotati di un
livello di qualita media o bassa, ma comunque soddisfacente. E per garantire che questa
qualita esista @ necessaria la presenza di una marca.

Anche perché ormai il consumatore non puo fare a meno di avere un rapporto diretto con una
marca e con gquel contenuto integrativo di tipo simbolico, comunicativo e affettivo che essa & in
grado di apportare ai prodotti. Pertanto, anche nel low cost funzionano soprattutto le marche:
Ryanair, Zara, H&M, McDonald's, Lidl, ecc. Marche che hanno saputo costruirsi nel tempo agli
occhi dei consumatori un‘immagine di familiarita ma soprattutto di affidabilita.

Una triba del Kenia

Ora ci prova la marca Kalenji. Una nuova marca di calzature sportive a basso costo distribuita
dalla catena Decathlon. Ma Kalenji, come ogni marca che si rispetti, cerca anche di darsi
un'identita agli occhi dei consumatori raccontando gualcosa di sé.

Innanzitutto, lo fa utilizzando il nome che ha scelto: quello di una tribl che vive sugli altoptani
del Kenia occidentale, a 2.000 metri di altitudine, e che da sempre considera la corsa come
qualcosa di naturale nella sua vita.

Una tribt dunque che non corre per raggiungere a tutti i costi dei risultati, come succede nello
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sport professionistico, ma per sopravvivere, anche perché in queste modo prova delle
sensazioni piacevoli. Quelle derivanti dal correre senza sforzo, seguendo il naturale ritmo del
corpo.

Ma Kalenji & anche un nome che fa pensare all'oriente. Per questo, probabilmente, Ia
comunicazione impiegata per it lancio del nucve modello di scarpa Eliofeet contiene riferimenti
a simboli orientali come le pagode e, nel caso delio spot televisivo, un'atmosfera che abbiamo
visto in tanti film di kung fu, con quegli spettacolari combattimenti sospesi in aria che li
contraddistinguono.

Un'altra dimensione comunicativa che la marca Kalenji sviluppa & quella del colore. | prodotti
Eliofeet sono disponibili infatti in molte versioni cromatiche. Ne deriva per la marca
un‘immagine di ludicita, vivacita e allegria. Un'immagine che la mette naturalmente in sintonia
con quel trend specifico dell'universo delle calzature che i sandali Crocs e le ciabatte di gomma
infradito hanno imposto negli ultimi anni per l'estate. Le marche, come si diceva, cggi devono
saper conciliare sempre pit frequentemente il basso prezzo con la qualita. Ecco allora che le
Eliofeet di Kalenji sono in grado di offrire anche delle prestazioni di tipo funzionale: leggerezza,
bucna traspirazione del sudore e sistema di ammortizzazione sul tallone per attutire i colpi
prodotti dalla corsa.

E preslo per dire se I'operazione Kaleniji funziona.

E certo perd che nel mercato delle sneaker, da tempo densamente popolato di marche di
grande prestigio e di prodotti appartenenti a una fascia di prezzo elevata, esiste lo spazic per
una marca low cost. Spazio che naturalmente si allarga in tempi di crisi economica come guelli
attuali.

*Universita Modena e Reqggio Emilia
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