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Banchi per degustazione

Envitech produce e com-
mercializza banchi e tavoli
per la degustazione profes-
sionale, vinicola ed alimen-
tare, totalmente di nuova
concezione,

Questi modelli sono concepi-
ti e progettati con il solo sco-
po di ridefinire il concetto di
degustazione ed analisi sen-
soriale degli alimenti. Envite-
ch & un’industria che produ-
ce su ordinazione, realizzan-
do pezzi unici con qualita ar-
tigianale.

I banchi rettangolari per de-
gustazione professionale se-
rie Wine/T sono monosedu-
ta, aggregabili in continuo
tramite giunti angolari ag-
ganciabili. Tutti gli impian-
ti idraulici ed elettrici corro-
no in alloggiamenti all'inter-
no della struttura dei mobi-

professionale

li. Occorre percio un solo im-
pianto idrico di carico e sca-
rico e un solo impianto elet-
trico per qualsiasi numero di
banchi; questo permette eco-
nomicita della posa in ope-
ra, nelle opere murarie ed im-
piantistiche.

Fondamentale € I'attenzione
ai materiali. Col tempo, espo-
ste all’azione dell’acqua e al-
I'acidita degli alimenti, le su-

perfici tendono a deformarsi
e decolorarsi. Envitech azze-
ra questi inconvenienti trat-
tando i legni con prodotti
specifici idrorepellenti, che
penetrano definitivamente
nella composizione chimica
dei legni e successivamente
con speciali vernici atossiche
che, esaltando |'aspetto este-
tico, resistono agli acidi, allo
sporco ed ai piu diversi agenti

esterni, Inoltre, tutte le parti
sono totalmente a scompar-
sa nelle linee del mobile: al-
I'atto del non utilizzo, la sala
degustazione si presenta co-
me una vera e propria sala
riunioni,

La sala degustazione divie-
ne un ambiente polifunzio-
nale: ad esempio, per la pre-
sentazione di un vino, si po-
tra passare dalla fase “scriva-
nia” (presentazioni, conferen-
za, ecc.) alla fase “dequstazio-
ne” vera e propria, con pochi
gesti; permettendo all'am-
biente e al cliente la massima
efficienza.

Odori, i nuovi attori delle vendite

Dopo anni di monopolio della
vista e dell'udito nella comu-
nicazione, & il momento de-
gli odori. Recenti studi ne di-
mostrano il forte potere emo-
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zionale e i risultati registrati ol-
treoceano all'interno dei pun-
ti vendita, uniti al nuovo pro-
gresso della tecnologia, ne
fanno un nuovo e attraente
strumento di marketing.

Gli odori conferiscono reali-
smo ai ricordi, accelerano il
ritmo cardiaco, favoriscono
I'apprendimento e la concen-
trazione, e colpiscono diretta-
mente all’animo, alla sede del
cervello che presiede gli sta-
ti emotivi generando rispo-
ste immediate, istintive ed in-
consce.

Sono stimoli sensoriali legati
ad un senso da sempre sotto-
valutato e posto al gradino pil
basso della gerarchia dei sen-
si, giudicato di volta in volta
dai filosofi incerto, primitivo,
“istintuale”, lussurioso, frivo-
lo, solitario.

Oggi l'olfatto rivendica la pro-
pria importanza, quasi sempre
passata in sordina perché si-

Ingredienti Alimentari - lll (2004) giugno

lente, indescrivibile a parole,
a volte scomoda. Recenti stu-
di di natura scientifica e psico-
logica dimostrano il forte po-
tere persuasivo delle essenze e
la capacita di rimandare in un
istante a esperienze del passa-
to, anche molto remoto, con
una vividita sorprendente e dal
forte impatto emotivo. Que-
sto perché forza indiscussa del-
I'olfatto e la memoria olfattiva.
La spiegazione scientifica? Una
maggiore quantita di connes-
sioni a parti diverse del cervel-
lo che rendono possibili pid as-
sociazioni.

In America, singoli commer-
cianti e grandi catene distri-
butive da qualche anno si sono
affidate alla nuova filosofia del
“Sell with Smell” (vendere con
gli odori) applicando con suc-
cesso la tecnica della diffusio-
ne di fragranze per incentivare
le vendite dei prodotti. | risul-
tati invogliano: in presenza di
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un ambiente opportunamente
e gradevolmente profumato si
registra una diminuzione del-
I'andatura del cliente con una
propensione a trascorrere piti
tempo tra gli scaffali e a giudi-
care piu buoni i prodotti che, a
naso, “sanno di buono”.

Un esperimento attuato in un
centro commerciale, provvi-
sto di due punti vendita di
articoli sportivi, ha addirit-
tura dimostrato come 1'84%
dei clienti fosse pit propenso
all'acquisto di prodotti collo-
cati nell'ambiente oppor-
tunamente profumato, no-
nostante contenesse prodot-
ti con caratteristiche e prez-
zi uguali, se non leggermen-
te superiori, rispetto all’am-
biente inodore.

Odore di pane appena sforna-
to, di vino, di cioccolato, ven-
gono diffusi da qualche anno
nei grandi magazzini america-
ni per “stuzzicare” la golosi-
ta e I'acquisto e oggi la nuova
tendenza fa lentamente capo-
lino anche in Italia.

A dimostrarlo e I'allestimento
di veri e propri negozi “poli-
sensoriali”, in cui anche la dif-
fusione degli odori, cosi come
la cura delle luci e la musica di
sottofondo, sequono un preci-
so piano che li vede entrare in
scena nei punti piu strategica-
mente adatti a creare evoca-
zioni e attenzionalita sul pro-
dotto.

Secondo recenti ricerche
I'odore puo avere un’impor-
tanza pari a quella di un inse-
gna o un segno grafico nel ca-
ratlerizzare o valorizzare iden-
tita di aziende e negozi (cate-
ne alberghiere, cinema, agen-
Zie di viaggi) per differenziarle
in maniera innovativa e a col-
po sicuro rispetto alla concor-
renza, e risulta un efficace stru-
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Il sistema Book.LL di diffusione di aromi (LL. little and large solutions).

mento per predisporre emo-
tivamente il pubblico duran-
te eventi e performance arti-
stiche.

Oggi, le maggiori conoscenze
acquisite sull'argomento, pos-
sono fare della firma olfattiva
una scelta ragionata che tie-
ne conto di effetti e codici le-
gati alle diverse essenze, per
dar vita ad una strategia che
renda le fragranze parte inte-
grante dell'identita corporati-
va di ogni marchio al pari di
un particolare jingle o di un
logo grafico.

L'hardware del sistema
Book.LL della LL. little and
large solutions & uno chassis
in alluminio, predisposto per
alloggiare una capsula che
racchiude una specie di mo-
lecola, caricata con uno spe-
cifico aroma. Quando il siste-
ma e in funzione la capsula ri-
lascia la fragranza, che viene
“soffiata” da un piccolo com-
pressore, andando a profuma-
re I'aria circostante in un rag-
gio di circa tre metri. L'olfatto
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di chi transita all'interno del-
I"area viene raggiunto da un
profumo intenso, che evoca
con assoluta fedelta quello
del prodotto corrisponden-
te. L'emissione della fragran-
za e comandata da un senso-
re di movimento e puo essere
temporizzata a piacere. L'aro-
ma & sprigionato con imme-
diatezza e si dissolve altrettan-
to repentinamente dopo 15/
20 secondi.

L'efficacia del sistema e ac-
centuata dalla disponibilita
di una gamma di aromi pra-
ticamente infinita, oltre a fra-
granze gia disponibili e prepa-
rate "ad hoc” peril cliente, dal
caffe agli agrumi, dal cioccola-
to ai fiori, dal miele al sapone,
Qualsiasi fragranza esistente in
natura puo essere trasformata
in aria profumata da diffonde-
re nell'ambiente. Ogni cartuc-
cia contenente le singole fra-
granze e sufficiente per 11.000
emissioni e risulta facilmente
removibile dall’hardware per
la sostituzione.
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Il corpo esterno presenta di-
mensioni ridotte ed & studiato
per essere collocato tra i pro-
dotti o nelle immediate vici-
nanze: sopra o sotto il ripia-
no di uno scaffale, in avancas-
sa, all'interno di un espositore
o di un’isola. Presenta un de-
sign semplice ed elegante e la
cassa esterna puo essere per-
sonalizzata in conformita con il
design individuale di marchio
e prodotto,

Puo essere sfruttato come ele-
mento del marketing mix in
molteplici settori merceologi-
¢i (food, beauty&benessere,
farmaceutico, turistico, del
lusso) e in diverse situazioni;
sul punto vendita in occasio-
ne di campagne promozio-
nali, per veicolare la fragran-
za del proprio prodotto e rea-
lizzare campagne di sampling
su misura, per valorizzare re-
parti, offerte e operazioni di
immagine nei punti vendita
0 come elemento strategico
all'interno di locali e durante
fiere ed eventi.




