Mystery Client

Arredo: tante promozioni,
poca consulenza

UNA RICERCA
ESCLUSIVA, BASATA
SU FOCUS GROUP E
180 VISITE NEI PUNTI
VENDITA DI VARIE
INSEGNE DEL SETTORE,
INDIVIDUA LE VARIABILI
CHE DETERMINANO
LLATTO DI ACQUISTO
® E GLI ELEMENTI
DIFFERENZIANTI PER IL
CONSUMATORE

| di Laura Giunti,
Giuseppe Ravera

I | comparto dell arredo £ uno dei
pig significativi e vitali dell eco-
nomia italiana. Il gran numero di
imprese coinvolte e la riconosciu-
ta capacit d innovazione stilistica
e tecnologica hanno fatto s che il
mobile made in Italy sia nel mon-

do sinonimo di qualit e design. Un
settore composito dove, accanto a
imprese che propongono modelli e
collezioni diventati veri riferimenti
culturali, hanno assunto grande evi-
denza imprese che si distinguono
per un approccio commerciale e

Fonte: Evolvere

I cliente attende pig di 10 minuti prima
di essere accolto da un venditore

Il venditore saluta e sorride
dimostrando cortesia al cliente

[l venditore invitail cliente a visitare | esposizione
rimanendo disponibile per assisterlo

ACCOGLIENZA NEL PUNTO VENDITA E PRIMA ASSISTENZA

.
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Fonte: Evolvere

Il venditore indaga le esigenze del cliente
(misure, tessuti, colori, ambiente in cui viene inserito...)

INDAGINE DIAGNOSTICA DELLE ESIGENZE DEL CLIENTE E CONSIGLIO MIRATO
G >
_45,0%

Il venditore consiglia
e guida nellascelta

Il venditore propone
pig di una alternativa

distributivo innovativo e comple-
mentare rispetto alla tradizione.

| principali elementi distintivi sono:
il prodotto (tendenzialmente appar-
tenente all area di gusto contem-
poraneo) declinato in una gamma
molto vasta di niture e rivestimen-
ti; i punti vendita, gestiti in modo di-
retto e da franchisee, con super ci
di notevole entit ; le formule di ven-
dita, comprensive di nanziamenti,
rateizzazioni e scontistiche esplicite
e aggressive, tali da rendere | insie-
me dell offerta appetibile e accessi-
bile a un pubblico pig allargato, se
non addirittura popolare, rispetto ai
target di consumo pig elitario dei
punti vendita tradizionali.

Per conoscere le dinamiche com-
petitive del mercato abbiamo
condotto unacomplessaricerca il
cui obiettivo principale era identi -
care lanaturaelentit delle variabi-

[l venditore propone la
promozione in corso

Il venditore spiega e
caldeggiala promozione

PRESENTAZIONE DELLA PROMOZIONE IN CORSO

95,0%

Fonte: Evolvere

li che determinano | atto d acquisto.
[l progetto di ricerca t stato svilup-
pato mediante | integrazione di due
metodiche: alla fondazione quali-
tativa conseguita attraverso la rea-
lizzazione di focus group, £ seguita
I indagine sul punto vendita grazie
all impiego del mystery client.

| focus favoriscono | esplorazione
inprofondit delleaspettative dei
consumatori, permettendo di de -
nire in modo esaustivo la gerarchia

FOCUS GROUP: cost, a cosa serve

IL FOCUS GROUP £ una
metodologia di ricerca che
consente di esplorare in
profondit il percepitoe le
aspettative dei consumatori
riguardo a prodotti e servizi
gi incommercio, concept
di nuovi prodotti e servizi,
campagne pubbilicitarie e
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strumenti di comunicazione

in genere. Pig in generale,
consente di valutare, a

priori come ex-post, tutte le
mutazioni di assetto strategico
di un prodotto, un servizio,
unarete distributiva, cos
come dei processi di vendita

e assistenza di un azienda.
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dei bisogni sia nella fase di elabora-
zione delle scelte, sia durante il per-
corso di acquisto. Il risultato  nale £
una mappa che aiuta a compren-
dere cosa davvero distingua, risol-
va e conquisti e  viceversa cosa
allontani e respinga il consumatore.
L indagine mystery client, spesso
adottata nella modalit tracking
ossia di monitoraggio continuativo,
consente invece di conoscere e mi-
surare negozio per negozio ci che
avviene durante la trattativa di ven-
dita sia dal punto di vista della cor-
retta modulazione degli standard
aziendali, sia da quello della qualit
relazionale venditore-cliente.

I focus si sono svolti a Milano e Roma
e hanno coinvolto quattro gruppi di
consumatori; nell indagine mystery
sono state prese in esame le inse-
gne Poltronesof , Divani&Divani,
Chateaux D Ax, Adile, Divanidea,
Dondi e altre minori.

Ogni insegnat stata visitata cin-

que volte al mese da gennaio a »
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