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ILPROGETTO DI MAX MARA

A OGNUNA LA SUA COMMESSA

LA MANAGER DEL NUOVO NEGOZIO
DI ROMA OSSERVA OGNI CLIENTE
CHE ENTRA E SULLA BASE DI ETA,
NAZIONALITA E PRESUNTI GUSTI
SCEGLIE LA PERSONA PER SEGUIRLA

di Giulia Crivelli

ai come negli ultimi anni si &

assistito, in Italia e all’estero, al-

la nascita di grandi negozi

all’avanguardia nel design: so-
no sempre di pit1 gli architetti che si specializ-
zano nel retail di lusso e che lavorano, maga-
ri in esclusiva, per la moda. Di pari passo &
cresciuto l'utilizzo di attrezzature high tech,
dai camerini digitali agli schermi 3D che tra-
smettono a ciclo continuo sfilate o immagini
di vip e testimonial del brand o interviste a
stilisti e creativi della maison. Lo scopo é chia-
ro: trasformare la visita in negozio in shop-
ping experience, qualcosa che vada oltre il
semplice acquisto diun capo diabbigliamen-
to. Ma privilegiandoricercatezza dei materia-
li e del design per ottenere una sorta di lus-

RETAIL COACHING

suosa, abbagliante originalita, si corre forse
il rischio di dimenticare il fattore umano.
L’hanno capito molto bene da Max Mara: il
flagshipstore di Roma € stato riaperto alla fine
diottobre dopo mesidiristrutturazione pensa-
taproprio per trasformare il negozioin unluo-
go di relazione e comunicazione, prima che
commerciale. Il negozio sitrova in via Condot-
ti, all'interno di Palazzo Torlonia, edificio sei-
centesco appartenuto nei secolianchea Lucia-
no Bonaparte, fratello di Napoleone. «Negozi
come questi sono veri e propri spazi pubblici —
spiega Luigi Maramotti, presidente del gruppo
Max Mara -. In via Condotti entrano circa
3.500 persone al giorno ma ognuna, quasi cer-
tamente, cerca qualcosa di diverso. Non é co-
me in un museo, dove I'obiettivo & lo stesso per
tutti: vedere le opere d’arte. Cosi abbiamo ap-
profondito le teorie del "mapping", sulle quali
negli Stati Uniti, ad esempio, sono stati fatti
molti approfondimenti. Non & una scienza
esatta, perché studia il comportamento dei
consumatori, in particolare quando entrano
inun negozio. Perché quando una persona en-
tra va a destra e non a sinistra? Perché decide
di toccare la merce esposta o invece procede
spedita prima di fermarsi? Le risposte sono
tante e dipendono dalla luce, disposizione dei

mobili, dalla larghezza degli spazi calpestabili
ma anche dalla personalita dei clienti o dalle
loro caratteristiche culturali. Nel progettare il
negozio di Roma - assicura Maramotti - abbia-
mo cercato di tenere conto di quante pit1 varia-
bili possibili, convinti pero che piti di uno stu-
dio a tavolino o di un’analisi computerizzata
possal’intuito di una brava venditrice».

Ed ecco quindilavera novita del flagshipsto-
re di via Condotti: la manager del negozio ha
un compito quasi da rabdomante. Osserva chi
entra in negozio e cerca di capire quali siano le
realiintenzioni di acquisto e se si tratta di per-
sone che possono aver bisogno di essere segui-
te da vicino. «E una questione di eta, maanche
di personalita: una brava commessa capisce a
unprimo sguardo se si tratta di una cliente che
segue i trend del momento o invece veste in
modo pili classico. Poi ci sono gli aspetti cultu-
rali, legati al Paese di provenienza e non solo.
Le barriere linguistiche, in fondo, sono il pro-
blema minore - conclude Maramotti —. Il no-
stro gruppo ha 2.400 negozi nel mondo, dia-
mo ormai per scontato che nei punti vendita
delle grandi citta e delle capitali ci siano perso-
ne che parlano cinese e russo. Ma, ripeto, per
noilalinguaeé solouno dei fattori da considera-
re e nemmeno il pitt importante».

©RIPRODUZIONE RISERVATA

A LEZIONE DALLE SQUADRE SPORTIVE
PER «CATTURARE» I CONSUMATORI

di Danijela Radunkovic

momenti di crisi sono forieri di cambia-
menti per antonomasia. Sara per questo
che Patrizia Saolini, 'autrice del manuale
"Retail coaching. Lagestione operativadel-
la rete vendita secondo le logiche dello sport»,
edito da FrancoAngeli Management, ci stuzzi-
caarivoluzionarelaculturaele prospettive sot-
tostantil’approccioalretail? Grazie alla plurien-
nale esperienzarelativa alla selezione e forma-
zione del personale nell’ambito retail di beni di
lusso e nell’avviamento e sviluppo di attivita
commercialil'autrice invitaa passare da un ap-
proccio product oriented a uno retail oriented.

FIDELIZZARE IL CONSUMATORE

Erisaputo che il core product del XXI secolo
nonsiail prodotto materiale in sé, bensi un
insieme di fattori immateriali che i fruitori
sono perfettamente in grado di decodifica-
re e valutare. Secondo 'autrice il consuma-
tore dei mercati maturi, quali quello italia-
no, non ricerca pitt uno status symbol,
quanto uno style symbol capace di dimo-
strare che sa, e non soltanto che puo, consu-
mare. La customer satisfaction, intesa qua-

le sintonia frail valore generato peri clienti
e quello da questi desiderato, diventa ne-
vralgica nella difficile (ri)conquista di quel
£1%, secondo I’Osservatorio Multicanalita
creato nel 2007 grazie a Connexia, Nielsen
e ilMip (Politecnico di Milano), di consuma-
toriinformati, attenti, intenditori ed infede-
li al brand. Perche questi tornino a visitare

lo store l'autrice suggerisce di allenare le

quindici potenzialita del retail coaching fra
cui spiccano la curiosita, la trasparenza,
I'aperturamentale, lalungimiranza, 'intel-
ligenza sociale e la gentilezza nei confronti
del cliente che dovrebbe essere accompa-
gnato e coccolato «anche se non compra».
«Conquistare un nuovo cliente costa sette
volte di pil1 rispetto al conservarne uno vec-
chio» scrive Patrizia Saolini.. Il retail coa-
ching aiuta a comprendere che la store lo-
yality dei clienti non'é veicolata soltanto dal
marketing o dallo shopping relazionali,
emozionali od esperienziali, dai nuovi e pit1
moderni format distributivi o dal retailtain-
ment, ma che questi strumenti necessitano
di essere coadiuvati dagli addetti alle vendi-
te che sono i veri value driver. Cio & partico-
larmente significativo soprattutto nel setto-
relusso, anche se il retail coaching puo trova-

re applicazione anche in riferimento ai tar-
get dei grandi magazzini, cosi come a quelli
dell’outlet.

COMUNICARE PER RENDERE

Ilretail coaching & il metodo di sviluppo per-
sonale finalizzato alla fidelizzazione del
cliente e all’incremento della redditivita dei
negozi ed e indicato per tutti i livelli della
catenaretail, anche seidestinatari pit diret-
tisonoiretail manager e quelli del negozio. I
primi dovrebbero focalizzarsi sulla gestione
delle quattro aree retail (logistica, vetrine,
acquisti e personale dei negozi) e sulla sensi-
bilizzazione dei vertici aziendali. Questo
percheé anche nel mondo retail, cosi come in
quello sportivo, «sottovalutare I'importan-
zadella comunicazione fraivertici azienda-
lieigiocatorié davvero fatale», silegge nella
testimonianza del coach ed allenatore di pal-
lacanestro Alex Finelli. Il presidio del punto
vendita, in stretto contatto con la clientela e
lasquadradivendita, dovrebbe rappresenta-
re il 70% delle attivita dei secondi, che oggi,
invece, risultano troppo presi dalle faccende
amministrative.

1l tassello mancante &, infatti, quello di
una comunicazione, verticale ed orizzonta-
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le, secondo la logica e proattivita tipica di
unasquadra e le correlate «esternalita positi-
ve». Per questa ragione Patrizia Saolini non
perde occasione di evidenziare I'importan-
za e il potere dell’ascolto attivo e del feed-
back fra tutti i soggetti coinvolti: i commes-
si,i manager e anchei clienti.

IL LIBRO
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«Retail coaching: la gestione operativa della rete
vendita secondo le logiche dello sport» di Patrizia
Saolini, FrancoAngeli Management, 176 pagine,
prezzo 21 euro

I1libro adotta un approccio pratico e snel-
lo: aiuta a segmentare I'obiettivo, guidaillet-
tore tramite le spiegazioni, il calcolo del Roi
del coaching, le schede d’allenamento e le
best practice calibrate sulle varie situazioni
e sui ruoli ricoperti. Si tratta certamente di
un utile punto di partenza, ma, come per
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» Uno degli ambienti del flagshipstore Max Mara appena ristrutturato a Roma: ogni stanza ha un tema ed é pensata per assomigliare a un salotto

ogni disciplina, la mera conoscenza tecnica
non e sufficiente ela pratica & imprescindibi-
le. Ed ¢ proprio questa pratica che secondo
Stefano Dominella, presidente del gruppo
Gattinoni e consigliere della Camera della
Moda Italiana «offrira la possibilita di rima-
nere vincenti sul lungo periodo».

© RIPRODUZIONE RISERVATA

Www.ecostampa.it

003600

Ritaglio stampa

ad wuso esclusivo del

destinatario,

non riproducibile.

BEST



