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ESPERTO

Come in una rappresentazione
teatrale, ogm addetio
alla vendita viene supportato
nel costruire e interpretare
il proprio “personaggio”
in modo da trasformare
in vealta 1 sogni del cliente,
Questa la promessa
del metodo 1deato
da Chiara Scortegagna,
_ co-Jondatrice e direttore generale

di AdHocManagement

di Marilena Del Fafti

TORNA
AL CENTRO

Ternare @ concentrarsi sul compoerfamento del venditore & su quelio che accade nel

punto vendita e farle ponendosi nella prospettiva della rappresentazione teaticle e fa-
cendo in modo che ogni addetic agisca comportamenti consapevoli in grado di in-
crementare le sue pertormance di vendita e fidelizzare il cliente Chiara Scortegagna,
co-fondatrice e direttore generale di AdHocManagement e autrice con Martino Gon-
nelli e Maristella Feletto del libro*La vendita in negozio va in scena. Passione, impegne
2 ingegna: il madello RTP", spiega perché& e come rimettere il venditore al centro del
la sesna.

Nella premessa del libro si pone questa domanda “dopo tanti anni di formazione
per i venditori, tanta letteratura, teorie € modelli, convegni, dibattiti, incontri, cosa
possiamo fare ancora di nuovo, di pil o di diverso per supportare le persone che
ogni giorno stanno fi, con i clienti, a essere pit efficaci?”. Qual & la sua risposta?
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La mia risposta concreta & stata ideare il Metodo di Ven-
dita RTP che ha come parole d'ordine: il venditore al
centro. Stanca delle molteplici scoperte, seppur utilissime
e molto nobili, sul camportamento del consumatore, ho
deciso di occuparmi del comporfamento del venditore
e di come la vita di negozio impatti sulle sue performan-
ce. Del venditore raramente ci si occupa, se non limitan-
dosi a fare un po’ di formazione, pill per senso del dove-
re che per convinzione.

Quali fra i cambiamenti verificatisi nel mondo del re-
tail, I'hanno convinta che fosse il momento di occupar-
si non fanto del "cosa fare” per conquistare un cliente
ma, piuttosfo del “come fare”?

La mia convinzione non trova il suo fondamento tra i
cambiamenti che si stanno via via susseguendo; par-

te piuttosto dal mio rifiuto per la solita formazione che di-
spensa consigli € suggerimenti senza mai consegnare
uno strumento effettivo per raggiungere il risultato, Per es-
sere pit chiari, siamo capaci tutti di dire a un altro cosa
deve fare per raggiungere un risultato (un po’ come dire:
comprati una navicella e vai sulla luna), ma la questio-
he & come si fa? Da qui inizia la mia rivoluzione nel mon-
do della vendita. Ridare dignitd a una professione deli-
catissima come guella del venditore offrendo attraver-
so la formazione, in punto vendita. degli strumenti veri, ef-
ficaci e applicabili nella quotidianita. Abbandonando

le vecchie formule del cosa fare in negozio, e aiutando

i venditori @ comprendere il come. Ed & solo cosi che si
pud fare la differenza.

Oggi si pone un forte accento sulla qualita della shop-
ping experience, perché invece & opportuno rendere i
venditori pili consapevoli del proprio comportamento
e dei suoi effefti sui clienti?

E ora di capire che quello del venditore, fino a oggi con-
siderato un mestiere di ripiego che fa chi non ha frova-
to altro, & invece un lavore di enorme difficoltd. Richiede
molteplici capacita: intuito, spirito di osservazione, capa-
cita di relazione, uso dell'intelligenza emotiva, gestione
dell'imprevisto, spirifo imprenditoriale, volonta di agire...
Immaginare di avere un venditore con tufie queste ca-
ratteristiche & come sognare, ma con le giuste aftivita si
offengono, in fal senso, risultati talvolta sorprendenti. Mol-
i queste caratteristiche le posseggone anche se sono
assopite ed & sufficiente stimolarli per aiutarli a risvegliar
le dal torpore. Malti dltri si entusiasmano vedendo i risul-

«ll venditore & fondamentale
nella relazione con il cliente.
Solo lavorando 1n questa
direzione, st puo costrutre una

tati e le attivano con molto impegno. Solo lavorando in
questa direzione si pud costruire una nuova esperien-
za per il cliente, sarprendendolo per la qualita della rela-
zione, della comprensione dei suoi desideri e per la rea-
lizzazione del suo sogno. Ed & proprio cosi che si costrui-
sce trasversalmente la fidelizzazione del cliente.

Come sono cambiati il profilo e il ruolo del venditore?
Quanto & determinante ai fini della finalizzazione del-
I'acquisto?

Il venditore, come dicevo poco fa, & fondamentale nel-
la relazione con il cliente. Solo e soltante Iui pud fare la
differenza. Certo, il prodottc ha la sua importanza, cosi
come il layout del negozio o la noforieta del brand, ma
il venditore & il collegamento tra il cliente e il brand che
rappresenta. Deve incarnarne | valori, la storia e i senti-
menti e con il suo agire racconta e frasmette al cliente
ogni singolo dettaglio del marchio.

Perché guardare alla vendita con gli occhi del tea-
iro e come si pud per concrefizzare questo nuovo ap-
proccio?

La mia idea di guardare il mondo della vendita con gli
occhi del teatro nasce dalla convinzione che sia neces-
saitio “agire”. Affore & colui che agisce. Quindi non im-

magino di formare degli atfori nel vero senso del termine,

immagino piuttosto di formare delle persone che all'in-
ferne del lero spazio scenico, ovvero il negezio, agisca-
no un comportamento credibile, che la loro gestualita
sia intenzionale, ovvero che drricchisca i racconti e che
impreziosisca la relazione di vendita, Che faccia sentire |l
cliente a casa, che lo faccia sentire il benvenuto e non,
come accade in mille occasioni, un ospife sgradevole,
che se non fosse enfrato, sarebbe stafo meglio.

Il featro nella sua accezione pedagogica ci insegna
davvero molto.

Quali sono gli elementi caratterizzanti il modello di
vendita RTP (Round Think Process)?

Si trafta di un innovativo metodo di vendita, creato da
me per rispondere all'evoluzione dell'esperienza d'ac-
quisto coerentemente con la trasformazione dello sce-
nario socio-ecanomico e culturale in cui si colloca il
mondo Refail di oggi. Alterna concetti-chiave con esem-
pi pratici, offrendo ai venditori un'adeguata conoscenza
del metodo al fine di legittimare e diffondere un linguag-
gio comune. La scelta metodologica & guella di trac-
ciare un percorso "in store” in cui le azioni dei venditori si
sviluppano allinferno dello spazio scenico del negozio.
L'approccio esperienziale ci consente quindi di awiare
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«ll ruolo del venditore richiede
molteplici capacitd: iiuito,
spirtto di osservazione, uso
ell'intelligenza emotiva, volontd
di agire e spinto imprenditonales

zialité professionali @ quindi delle performance di vendi-
ta del negozio. Entriamo nella quotidianita di ogni Punto
Vendita per comprendere che cosa accade redimente
fra1 cliente e venditore! Ogni venditore viene condotto ad
un pit alto grado di aftenzione e cansapevelezza ren-
dendolo capace di agire un comportamento intenzio-
nalmente efficace. Un intervenio che permefte di incide-
re in modo diretto sugli indicator di prestazione dello Sto-
re (KPI) e rende { partecipanti atfivarmente coinvalti nel
raggiungimento dei risultati aziendali e nell'incremento
della performance di vendita.

Quadli sono i plus rispetio ai tradizionali modelli di vendita?
La concretezza senza dubbio. Lapplicabililé immediata.
Il fatto che partiomo dalla realtd per migliorare la perfor-
mance e non il confratio. Cominciama studiando il ne-
gozio, linferazione fra venditore e cliente, studiando i mo-
vimenti nello spazio del negozio, l'inferaziore con gli og-
getti. con la musica e con le Juci...Tutti elementi froppo
spesso trascurati, che invece hanno, nella dinamica di
vendite, un ruole cosl rlevante che nemmeno, forse, im-
maginiamo. Va softolineato che questi slementi hanno
anche un impatto sulle performance del venditore, che
in negozio ¢i vive tutfo il giorme, ed & soffoposto a mille
sollecitazioni,

Si tratta di un modello applicabile anche al negozio in-
dipendenie? Se si, ha qualche consiglio da dare ai no-
stii lettori?

Senza dubbio & un metodo applicabile anche ai nego-

7Zi indipendenti. | venditore sia che appartenga ad una
grande catena, sia che sia di un piccolo negozio indi-
pendente & una figura strategica. In ambedue i casi
deve confrontarsi con | cambiamenti e deve frovare ii
modo giusto, falvolta ripensandesi, per far vivere al clien-
te una esperienza memorabile.

Perché & indicato per un venditore che opera in un ne-
gozio della Prima Infanzia?

Quando il nostre interleculore & I'odulfo ma il vere clien-
te & il bambino entriamae nella complessita di una rela-
ziona che ¢i fa dire con asscluta certezza che vende-

e nen é un gioco da ragazzil Proprio questo & iI'mofi-

vo che ¢i ha spinti a formulare il Metodo RTP Kidswear. Si
tratta sempre del nostro metodo di vendita, declinato, in
queslo caso, per propaorre esperienze d'acduisto coeren-
fi con || nuove scenaric del mondo della moda barmii-
no di eggi. Sovente le esigenze della mamma non si co-
niugano dffatto con le sempre pid marcate e decise ri-
chieste det bambini. Preprio in questa dimensione deli-
catissima, si inserisce il venditore con le sue abilita rela-
zionali, con la sua capacita di mettere d'accordo esi-
genze lalvolta opposte, ma appartenenti ad un unice in-
terlocutore. BW
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