Strategie di contenimento
del cosfl

Gli Stati Uniti sono il luogo ideale per capire come i negozi possono
affrontare il momento di crisi. Infatti, se & in questo contesto culturale
che il concetto showroom nasce come metodo di vendita, oggi € nel
suo tessuto organizzativo che si ricercano le soluzioni piu audaci.

Giovanni Carlini,

Area snowroom

corrispondente estero

| “metodo di vendita showroom” nasce negli Stati Uniti, contesto a tuttioggi privilegiato per
studi e ricerche. Il motivo per cui tedeschi, italiani e spagnoli non sono ancora riusciti a creare scuole
di pensiero in materia deriva dal fatto che i negozi piti grandi, le scelte pit audaci (e di successo), cosi
come le crisi pit crudeli hanno avuto come scenario gli States. Ovviamente, una scuola di pensiero
ha bisogno di finanziamenti per vivere, ma chi paga in Italia una ricerca su come gestire e organizzare
uno showroom? Attualmente, nel nostro Paese, un committente chiede e paga (spesso a prezzi trop-
po alti) il progetto per uno showroom e successivamente lo realizza. Ma questo “realizzare” & spesso

figlio dell'estro del progettista, non di una scelta studiata con l'investitore.



STUDIO DI FATTIBILITA

Un committente che decide, per esempio, di investire

100mila euro nellorganizzazione del suo futuro negozio

in showroom, prima di procedere, dovrebbe sapere che:

U la scuola di Chicago e giunta alla conclusione che uno
showroom, per avere un ritorno pari al 25% dell’in-
vestimento iniziale nei primi due anni e del 37% nei
quattro successivi, dopodiché serve un restyling, do-
vrebbe essere organizzato come minimo per 400 me-
tri quadri espositivi su due livell;

U la scuola di Dallas punta al “tutto e subito’; altrimenti
l'investimento non sarebbe conveniente, per cui ser-
vono almeno 700 metri quadri espositivi (indifferen-
temente su uno o due livelli) per un ritorno del 54%
in tre anni, prima di rimettere mano all'estetica del
negozio;

W a Los Angeles la pensano ancora diversamente. La revi-
sione del look deve essere “continua; con interventi in
corrispondenza delle diverse stagioni (quindi almeno
quattro cambi di dislocazione interna delle proposte e
della facciata tramite luci e cartellonistica), il che consen-
te un ritorno del 61% dell’investimento su base annua;

U le scuole europee, invece, puntano a soluzioni che dia-
no risalto alla novita, senza collegarle direttamente al
ritorno di capitale. In pratica, il design & scollegato dal
marketing in Europa, mentre risulta uno strumento in
Nord America, cioé le impostazioni sono rovesciate.
Per quanto queste affermazioni possano apparire as-
solute, in effetti il design Europeo & molto “dartista’
(quindi caro) e troppo poco attento alle necessita fun-
zionali di “cambio stagionale” e al marketing in genere.
Normalmente, arredare un metro quadrato di showro-
om negli Stati Uniti costa, considerando la maggiore
propensione al marketing, il 35% in meno rispetto
all'Europa, a meno che non si voglia “strafare’.

Tali informazioni rappresentano solo linizio di uno

studio per la pianificazione di uno showroom, ma le

esperienze consolidate di piu scuole di pensiero e re-
alizzazioni possono aiutare il cliente a trovare la giusta
soluzione.

CosAn SIGNIFICA TROVARE UNA SOLUZIONE
Per soluzione s'intende una formula espositiva adegua-
ta a un certo tipo di clientela, collocata in un centro
abitato anziché un altro. Questo perché le scelte di chi
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visita lo showroom nel fine settimana
(nella periferia dei grandi centri) non
sono conformi a quelle che si fanno in
centro citta o nei giorni infrasettimanali.
Di conseguenza, la metratura e il ritor-
no sul capitale sono parametri neces-
sari per capire se investire o no in uno
showroom.

Questi particolari rappresentano la co-
siddetta “seconda fase” dello studio di
fattibilita di un negozio in una determi-
nata area di consumo. Tutto sommato,
questo stadio della ricerca e da intende-
re come un piano di marketing, tale da
sposarsi con il design e infine con le ne-
cessita finanziarie di rientro dal capitale.

Los Angeles  Chicago Minneapolis Dallas

Fonte: ufficio commerciale del centro Dallas Market Center
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La crisi € sicuramente iniziata, e non €
ancora passata: nel sistema showroom
americano, applicato ad arredobagno,
pavimenti, scale, finestre e piastrelle,
comporta indicativamente un 23% di
utile in meno nel primo semestre 2009,
con punte del 35% nelle grandi citta co-
stiere (San Francisco, Los Angeles, New
York), percentuali minori al centro e
solo il -7% al sud e il -15 al nord. Con
questi numeri, se confermati per altri
due semestri, chiudera il 20% dei negozi
attualmente in esercizio negli Stati Uni-
ti; tra indipendenti e sotto brand, 127.563
in tutto, per una popolazione teorica
di 300 milioni di persone, ma effettiva
(cioé che frequenta questo tipo di ne-

gozi) di 41 milioni.

s

INSIEME E MEGLIO CHE DA SOLI

Non si tratta di una soluzione poi cosi originale: negli

Usa, sono anni che si costruiscono grandi centri dove

ospitare centinaia di showroom, creando, a tutti gli

effetti, cittadelle del commercio. Ce ne sono un po
dappertutto; i punti di riferimento si trovano nei grandi
centri (Dallas, Chicago e Los Angeles), ma ce ne sono
molti altri attivi. Alla luce della crisi, la novita risiede
nel confronto tra chi opera in un centro e chi invece &

“da solo’, ma i parametri cambierebbero anche in pre-

senza dell'intrattenimento per bimbi. Per esempio:

1 uno showroom a se stante con il suo parcheggio di
medie dimensioni, da 700 metri quadrati in su, ha su-
bito un calo medio del 23% nel primo semestre di
quest’anno;

{Q uno showroom pit piccolo, 200 mgq, inserito in un con-
testo di “mall” (centro commerciale), nello stesso perio-
do di tempo ha accusato una perdita di utile del 9%;

U uno showroom che, pur essendo in una “mall’, si svi-
luppa su un ampio parco giochi non ha subito cali
significativi di fatturato nel periodo indicato (vedi
esperienza di Mall of America a Minneapolis, Stato
del Minnesota).

SINTESI DI UN'’AGGREGAZIONE

La crisi ha accelerato un movimento di aggregazione tra
showroom che era “nellaria’ La concentrazione in uno
spazio organizzato della citta di buona parte delloffer-
ta commerciale favorisce l'accoglimento della clientela
attraverso parcheggi adeguati, servizi di ristorazione,
cinema e librerie. Laddove Chicago e Los Angeles si
sono esclusivamente concentrati sullofferta commer-
ciale specializzata attraverso 400-500 showroom da
200,400 mq in uno stabile nel tessuto cittadino, Dallas
e Minneapolis si sono lanciati nella realizzazione di vere
e proprie cittadelle del consumo, con annesso intratte-
nimento per i piccoli e servizi di ristorazione.

Come gia si & cominciato a intuire circa tre anni fa, il
singolo negozio di showroom o rappresenta una gran-
de realta, quindi una firma in grado di fare tendenza
sul mercato, oppure, in quanto piccolo, avra un futuro
sempre piu difficile, fino all'ipotesi di una sua scompar-
sa. Un modo particolarmente efficace per sfuggire al
triste destino, il piccolo-medio negoziante (fino a 400
mq) lo trova aderendo a mega realta specializzate, dove



collocarsi con la propria immagine e il
proprio stile, entrando anche in sinergia
con altri colleghi del medesimo settore
merceologico.
Tutto sommato - si accetti il paragone
- cid assomiglia al concetto di distret-
to industriale italiano, che continua a
rappresentare un punto di forza del no-
stro sistema produttivo, anche alla luce
della nuova ondata di rientri di aziende
dall'estero, dopo il flop subito dalla glo-
balizzazione.
Le differenze tra i centri, negli Stati Uniti,
risiedono principalmente in due aspetti:
a) i costi di affitto per metro quadrato;
b) la filosofia d'accoglimento del cliente
(se incluso o meno l'intrattenimento).
| pits aggressivi, sul costo daffitto al mq,
sono i texani, che stanno accogliendo
nei loro centri i pit bei nomi d’America
nel campo degli showroom.
La gestione di uno showroom non é
perd legata solo al costo dellaffitto,
ma anche a logistica, servizi ammini-
strativi, facilita d'accesso per i clienti,
rapporti con le banche, ricerca del per-
sonale, pubblicita e immagine. Una serie
di aspetti che, se integrati, costano di
meno e rendono di pit.
La differenza dei costi di gestione tra
uno showroom “a se stante” e uno inse-
rito in un centro dedicato &, nella citta
di Chicago, qui considerata come una
via di mezzo tra gli estremi di Dallas (il
pit economico) e New York (il pit caro),
nellordine del 35%.

STILE DI ACCOGLIMENTO

Il singolo negozio, inserito con altri
400 operatori in unarea commerciale
dedicata, pud contare su una serie di
impostazioni per cui, pur salvaguardan-
do la sua storia e il suo stile, se vuole,
pud adottare ['Abc organizzativo dello
showroom. Cio significa creare un itine-
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rario di visita del cliente con una sequenza di emozioni

e colori, proposte e prezzi tale da farlo giungere al ban-

cone con la necessita di ricevere piu chiarimenti. Que-

sto livello di sensibilizzazione non si ottiene per caso,
ma applicando le regole del visual merchandising:

U costruire un itinerario di visita;

U contrapporre una parete di offerte a unaltra di messag-
gi al cliente. Per esempio, si entra nello showroom, si
colloca una segnaletica che consenta un itinerario cir-
colare, dove si succedono esposizioni a tema (a secon-
da dello spazio, ma mai meno di una decina), accompa-
gnate sul piano verticale da ulteriori prodotti alternati
a concetti di cultura d'uso del prodotto. Quest'ultimo
aspetto significa introdurre il cliente a concetti per cui,
per esempio, il parquet combatte le allergie, il marmo
é facile da pulire, eccetera, il che serve a costruire mo-
tivazioni funzionali dopo l'acquisto. Non é solo psico-
logia, ma vera e propria cultura di prodotto;

U al termine del “tour’, il bancone di ricezione dei clien-
ti, ma non lunico contatto che il negozio ha con
l'utenza; nel corso dellitinerario, infatti, dovranno
essere collocati box di approfondimento delle do-
mande provenienti dalla clientela, affinché non ci sia
uno stacco tra la visione delle merci e i venditori, che
sono “parte integrante del negozio, rappresentando
essi stessi prodotto e consulenza’

Applicare un'organizzazione snella di questo tipo, grazie

allassistenza di specialisti interni che probabilmente la-

vorano anche per gli altri showroom, rappresenta deci-
samente “un punto in pit” sia per i costi di applicazione,
sia per affidabilita del servizio reso.

La clientela si fa pit “difficile ed esigente’, e pretende

servizi annessi alla vendita che il singolo showroom non

é piu in grado di garantire. Al fine di mantenere la propria

storia e la propria individualita, il piccolo negozio deve

valutare possibili sinergie con altri operatori similari, al
fine di essere pil competitivo e poter quindi restare sul
mercato. Il che, dopo tutto, non é poi cosi difficile.

PER SAPERNE DI PIU L

B Dallas (Texas), Dallas Market Center:
www.dallasmarketcenter.com

B Chicago (lllinois), Merchandise Mart:
www.mmart.com/mmart/about/index.cfm

B Denver (Colorado), Merchandise Mart:

www.denvermart.com/martset.html
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