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Case Study    Charcuterie Continental
La Charcuterie Continental, operante a Twechar, appena fuori Glasgow, in Scozia, è un’impresa a gestione familiare fondata 20 anni fa dall’attuale amministratore delegato George Watson. È specializzata nella fornitura di salumeria cotta europea di qualità. Lavorando a stretto contatto con i propri fornitori per garantire elevati livelli di qualità, la Charcuterie Continental spesso sviluppa ricette da zero, per fornire prodotti fatti su misura per una gamma di clienti che include anche nomi di alto profilo come Makro, Costco, Starbucks e Greggs. Insieme alla vasta gamma di salumi continentali, l`impresa produce ed offre cibi e prodotti più tradizionalmente scozzesi come l’haggis, interiora di pecora molto speziate preparate con cipolla e avena. 
La strategia

La Charcuterie Continental ha conosciuto il successo con un prodotto di haggis commercializzato senza marchio proprio e venduto su elevati volumi presso la catena all’ingrosso Makro. Tuttavia, per estrarre il massimo potenziale dall’haggis, l’impresa ha deciso di commercializzarlo con marchio proprio e rilanciarlo sul mercato. È nata così la MacTavish the Haggis, con tanto di personaggio-haggis animato. In seguito al lancio della MacTavish the Haggis, la Charcuterie Continental ha visto aumentare notevolmente le proprie vendite, attraverso il successo del suo prodotto marcato capace di competere con altre marche della concorrenza, ben più radicate. 
Sfruttando il riconoscimento ed il buon successo ottenuto dalla nuova marca, l’impresa ha ampliato la propria gamma di prodotti attraverso l`offerta di altre ricette tradizionali scozzesi con la stessa marca, inclusi salsicce e sanguinaccio.  
La Charcuterie Continental monitora continuamente il mercato al fine di sviluppare il proprio business e crea nuove ricette fatte su misura, in linea con le esigenze di clienti specifici. Una volta che il cliente ha comunicato le proprie esigenze per una nuova ricetta, per esempio un nuovo condimento per pizza o un nuovo salume cotto, il team di sviluppo dei prodotti può sfruttare il proprio know-how e la propria esperienza, acquisiti nel corso del tempo, e utilizzare diversi ingredienti, spezie ed erbe per giungere velocemente a un prodotto campione. In seguito ad un test positivo effettuato dalla clientela sul gusto di un prodotto campione, il nuovo prodotto va in produzione presso gli stabilimenti della Charcuterie Continental. 
A questo stadio, le specifiche del prodotto vengono firmate sia dalla Charcuterie che dai propri clienti e includono la clausola che la ricetta non venga svelata ad alcuno. A prescindere da come le ricette arrivino all’impresa, siano per i salumi cotti, per le salsicce o per i condimenti della pizza, la Charcuterie Continental si assicura che questo tipo di patrimonio intellettuale sia totalmente protetto. Ogni membro dello staff è tenuto a firmare un accordo di riservatezza che prevede che le ricette e i processi di produzione non vengano svelati a terze parti. Attraverso queste misure, la Charcuterie Continental si garantisce la protezione di know-how e dei processi di valore su cui basa fortemente il proprio business. 

Il responsabile Marketing Susan Watson ha anche individuato un’opportunità per rinnovare la marca Charcuterie Continental e ha assegnato tale compito ad uno studio creativo. Lo studio ha creato l’immagine di marca “Charcuterie Continental: the art of continental cooked meats” (“Charcuterie Continental: l’arte della salumeria cotta continentale”). La nuova marca è protetta da marchio registrato (TM) per assicurarsi che altre imprese non provino a trarre vantaggio dalla denominazione unica. 

L’impresa ha inoltre individuato l’eccellente opportunità di sfruttare relazioni di successo con alcuni grandi clienti - incluse catene di un certo livello come Greggs e Starbucks - per migliorare il proprio business. Susan ha creato una newsletter settimanale chiamata “Charcuterie Bites”, che risponde all’obiettivo duplice di informare i clienti sulle ultime notizie riguardanti l’impresa, per esempio lanci di nuove ricette o avanzamenti tecnologici e, allo stesso tempo, permettere alla Charcuterie Continental di sfruttare il proprio rapporto con clienti prestigiosi. La newsletter, inoltre, offre alla Charcuterie Continental la possibilità di informare i propri clienti circa il riconoscimento di premi o standard industriali. L’impresa, infatti, è stata accreditata dal British Retail Consortium e Susan Watson è ovviamente orgogliosa di mostrare il marchio di accreditamento della BRC sul sito web della Charcuterie Continental. Allo stesso modo, si assicura che il logo ufficiale della “Quality Scotch” sia mostrato cospicuamente sul sito, in modo tale che i clienti possano essere ulteriormente rassicurati sulla qualità dei prodotti. L’azienda opera anche una politica “porte aperte”: ciò si traduce nel fatto che i clienti possono far richiesta di visitare le strutture di produzione vere e proprie in qualunque momento. Susan afferma a riguardo: “È un passo semplice, ma crediamo che ci aiuti davvero a rinforzare il messaggio che la Charcuterie Continental è una marca di alta qualità, con una tradizione consolidata nel fornire un servizio di elevato livello ad alcuni dei più grandi nomi dell’industria alimentare e al dettaglio. Siamo un’impresa relativamente piccola, pertanto solo comunicando efficacemente circa i nostri beni e le nostre risorse possiamo dimostrare di avere le capacità e il know-how che le grandi imprese richiedono ai propri fornitori.”
Il successo
La Charcuterie Continental è consapevole di possedere prodotti esclusivi e competenze uniche nel settore della salumeria cotta continentale. Ad ogni modo, in un mercato alquanto competitivo, l’impresa vuole assicurarsi che questo patrimonio intellettuale cruciale venga ben protetto. Accordi di riservatezza garantiscono che il know-how interno e i segreti commerciali restino all’interno e che il branding creativo differenzi l’impresa dalla propria concorrenza. 

Il nuovo haggis a marca MacTavish ha generato molte più vendite alla Makro rispetto al prodotto senza marca della stessa Charcuterie. Per trarre ulteriori vantaggi e migliorare questo nuovo riconoscimento della marca, l’impresa sta pertanto producendo attivamente ulteriori linee di prodotto con la stessa marca, con l’intenzione di aumentare ulteriormente i volumi di vendita.  A ciò si aggiunga la capacità e la volontà di ostentare i super clienti e di confrontarsi con l’industria. Quindi si puo ben vedere che, quando si tratta di patrimonio intellettuale, la  Charcuterie Continental ha la ricetta per il successo.
