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1 Friuli Venezia Giulia terra di frontiera?

0 da dare ospitalitd (con ottimi risultati) sia alle grandi realty
SR pm e

Dai grandi pilastri delleconormia internazionale come 1= e il , ai nuovi
Centri Gommerciali come & Pinterminabile
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dati ci confermann tutte le loro ragioni in quanto queste grandi aziende sono in grado di toccare un
flusso annuo di visitatori dotato di cifre 2 sei zeri: i parte dai 2,8 mln di visitatori per Ikea di cul
14% Sloveni e 4% Croati, passando ai qmin per i Palmanova Outlet Village, fino ad arrivare ai 7
mln dichiarati dal C.C. Gitta Fiera che, con il recente piano di sviluppo, si appresta a diventare il
pii grande centra commerciale dTtalia.

La comparsa dei nuovi players non & avvenuta in punta di piediz per aleuni ha comportato un
graduals depauperamento dei centri commerciali urbani con i
Tncale pitt sconnesso e frammentato,

Da un lato le lamentele dei negozianti tradizionali che si sono trovati a “far fagotto” rinunciands a
malincuore alla “rendita di posizione” (territoriale) della quale finora avevano goduto. Dallaltro la
risposta dei grandi centri commerciali che esibistonn un alto numern di assunzioni di personale
dipendente locale, un indotto legato alla produzione per alcuni e un incremento di turisti-clienti per
altri.

Iniziare una battaglia contro la grande distribuzione potrebbe dimostrarsi un suicidio premeditata,
mentre un approccio strategico potrebbe risultare pin funzionale: per i piccoli commercianti del
territorio dal pancrama dell tipica delle grandi
aziende commerciali, sfruttandone il flusso turistico da queste generato; per chi offre servizl alla
clientela si & in vero dimostrato valido un approcei di condivisione della comunicazione con 1
‘grandi gruppi, specialmente con azioni di comarketing e cobranding.

Fer tutti comunque un aspetto diventa la e nel
rapporto acquirente-venditore.

Innovazione ¢ 1a parola che pil sentiamo pronunciare. Forse ancora troppo sottovoce.

Una parala che riechegzia dalla bocca di molti econornisti, sociologi  studiosi del settore & che alle
orecchie di noi Friulani, fieri del motto “Lavora e vonde” (solo lavora), fa da eco in maniera
brutale, Ma innovare non significa applicare in modo didattico l leggi del marketing; Pinnovazione
& forse la capacitd di applicare in forma pratica gli aspetti intrinseci dellapproctio strategico,
utilizzanda Pevoluzione per 1 progettazione e gestione delPattivits, Pimmaginazione per 12
comprensione delle reali necessitd della clientela e 1a creativita per Pindividuazione delle leve di
interesse del target cliente.

La progettazione della propria attivita passa attraverso un attento contralla di gestione, magari
sernplificat per le realtd pit piccole, ma necessario per la comprensione dei punti di forza e
debolezza del lavora svolto. La progettazione richiede alcuni salti di paradigma:

- Ilcliente come mi vede davvers? Perché mi sceglie?
- Qualisono i prodotti / servizi che davvero mi portan margine di contribuzione?

- Cosa vogliono| clienti dai riei concorrenti?

‘immaginazione trova spazin nella visione, ovvero nella comprensione delle reali necessita della
clientela di domani; non di feri, non di oggi, ne di dopodornani. Di dormani. Cosa vorranno | miei
potenziali clienti nel 20127 E quanti saranno? Quanti davvero conoscons L2 mia attivitd e quanti
dovranno conoscerla domani?

La creativitd infine arriva quando dobbiamo raggiungerli, quando dobbiamo muovere le leve di
marketing per poter interagire con 1a clientela potenzile e reale.

Gome si pud fare oggi innovazione? Ipotizziamo un giro virtuale alPinterno di un qualsiasi centro
cittadino della zona: un caffé in centro, lungo le vie pil frequentate fino ad arrivare alla prima
periferia dove scorrano davanti ai nostri occhi negozi dalle pii disparate offerte commerciali. Cosa
non vedremmo?

Forse Peccellenza. 1l carattere racchiuso nellevoluzione: “se vuoi distinguerti in qualcosa, devi
eccellere?,

Rispondere ai bisogni impliciti ed espliciti del cliente oggi non basta. Nen basta offrire un buon
prodotto, non basta consegnarlo nei tempi indicati senza ritardi. 1 consumatori vogliono essere
stupiti ed ermozionati ogni qualvolta entrans in contatto con le realtd commerciali, Spesso non sono
appagati solo da una migliore qualita del prodatto/servizio, spesso ambiscono ad una esperienza
emotiva complessa.

GASE HISTORY Per una realta locale del settore moda prendersi cura del cliente & diventata una

carta vincente: spazio Garden Lounge@Relax con servizio caffetteria, servizio di personal shopper

per orientare il cliente verso un migliore acquisto alPinternn di uno dei pin esclusivi atelier del

ol vy sinorr i capalungore cobciamants |l oo @ cotsena e copl
cliente di vivers

Un “custormer care” a misura del cliente pil esigente.

Questa, come molte altre realt riulane, possiedong n valore di competenza e conoseenza spesso
tessa propriet3, 1 cliente reale e potenziale
per la clientela.

La possibilita di focalizzarsi su una clientela scelta e fidata & un punto di forza, in quanto nelle
piccale realta & piil agevole creare un rapporto fornitore - cliente dove lo scambio avvenga
spesso alla pari, dove il cliente sia in grado di aiutarela piccola realta aiendale a ottimizzare e far
crescere il proprio servizio. Un rapporto di fiducia quasi familiare che si dimostri funzionale al
valore aggiunto di chi gid presente sul territoria vule far accrescere il proprio valore percepito
differenziandosi dalla standardizacione.
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