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[l lettore
le vuole cosi

La ricerca

Un’indagine sui clienti
condotta dall’Universita
di Roma non lascia dubbi:
devono essere luoghi
coinvolgenti e capaci
di creare un’atmosfera
positiva. Molti lamentano:
troppa confusione

MIcHELA ADDIS

' on importa che siano clienti di una
grande libreria di catena o di unapic-
cola libreria indipendente. I consu-
matori hanno le idee chiare sul tipo
di servizio che una libreria e i suoi li-
brai devono offrire: unservizio eccel-
. lentefattodi personalizzazione, con-
nessione conlalibreria, e partecipazione attiva e so-
ciale. [..] E quanto emerge da un'articolata ricerca
condotta per capire cosa rende una libreria eccel-
lente nella prospettiva dei consumatori. La ricerca
eéstatasvoltafrasettembre e dicembre 2014 dagli stu-
denti del corso di Ricerche di Marketing dell'Uni-
versita degli Studi di Roma Tre, sotto la guida di Mi-
chela Addis, professore associato di Economia e Ge-
stione delle Imprese presso la stessa Universita. Il
progetto & stato realizzato nell’ambito della con-
venzione fra il Dipartimento di Economia dell’ Uni-
versitd Roma Tre e la Scuola per Librai Umberto e
Elisabetta Mauri - Gruppo Messaggerie Italiane Spa.
Attraverso lo studio di 11 librerie di Roma e del La-

7io (Altroquando, Fandango Incontro, Feltrinelli con
idue punti di vendita Largo Argentina e Via Appia,
IBS, LInternazionale il Mare, la libreria Nuova Eu-
ropa nel centro commetciale I Granai, la libreria
Mondadori di Via Piave, Odradek, San Paolo e la Ii-
breria Ubik a Monterotondo), sono stati indagati la
libreria ideale e i suoi attributi, le motivazioni che
spingono un cliente ad acquistare,

gli ostacoli che trattengono un con-

sumatore dall’acquistare inlibreria,

sia esso un lettore o meno, i benefi-

ciricercati dall'esperienzain libreria,

le criticita riscontrate nei servizi at-

tualmente offerti. [...]

Unrisultato dellaricerca écheicon-

sumatori vogliono essere connessi

alla libreria, cercano di vivere un'e-

sperienza, di inserirsi e di esserne
parteintegrante. La cormessione de-

siderata conlalibreria & un tratto co-

mune ai diversi consumatori, che

poi va declinata diversamente in

funzione delle differenze fralibrerie.

Tl cliente della libreria di catena si a-
spettaunaconnessione basatasugli

stimoli ambientali: un ambiente pia-

cevole, chiaro e ricco di stimoli & il

fattore trainante della loro espe-

rienza positiva divisita. Il cliente del-

lalibreriadi catena apprezzala pos-

sibilita di girare in modo autonomo

e anonimo: «Mi trovo a mio agio qui

perché nessun libraio nota la mia

presenza e posso stare quanto vo-

glio senza essere disturbata» (Elena, 34

anni, commercialista); «Quando entro in libreria
non guatrdo in faccia nessuno, tranne i libri del mio
generepreferito» (Benedetta, 23 anni, studentessa).
Lassortimento e gli eventi sono fra gli elementi prin-
cipali capaci di creare un'atmosfera positiva. [...] I-
noltre, i clienti di queste librerie danno importanza
al contatto materiale collibro perché almenoil 62%
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dei clienti osservati nei punti di vendita (con punte
che arrivano al 93%) tocca ilibri forse perché come
dice Veronica (26 anni, studentessa): «avere il libro
in mano & molto pilt soddisfacente che non clicca-
re e acquistare su un sito. Il tatto e 'ambiente sono
importanti». [...]

Il rischio che si trova ad affrontare la libreria di ca-
tena e pero che questa ricchezza di stimoli lasciata
all’autonomia dei clienti si trasformi in confusione
e perdita di controllo. 1l cliente in questi spazi pud
facilmente sentirsi disorientato tanto che sono sta-
te sollevate metafore come il labirinto, Times Squa-
re all’'ora di punta, una bussola rotta... I clienti che
percepiscono queste sensazioni lamentano un'at-
mosfera fredda e indifferente «come la citta di Lon-
dra» o unsupermercato, 'affollamentoalla cassa, in-
dicazioni poco visibili, vetrine tristi e mainstream,
librai occupati. [...]

Attese ben diverse sono quelle che caratterizzanola
ricerca di connessione del cliente della piccola li-
breria, che vede nell'interazione con il libraio il ful-
cro dell’eccellenza. Questo cliente cerca frequente-
mente in una libreria un «ambiente caldo e acco-
gliente», in cui «sentirsi a casa». E questa sensazio-
ne eveicolata principalmente dalle persone che la-
vorano in libreria, dal direttore ai librai. Quelli che
pensano infatti che il ruolo del libraio sia semplice-
mente vendere un libro, si sbagliano. Per il consu-
matore il libraio eccellente deve essere competen-
te, ma deve anche possedere rilevanti doti relazio-
nali, capaci di creare una relazione empatica con i
clienti. [...]

Anchelapiccolalibreriaindipendente pero deve af-
frontare un rischio, non meno grave della confu-
sione delle catene: la scarsa condivisione della pro-
posta culturale. Il problema puo originare da un di-
sallineamento con gli interessi del mercato. Potreb-
be essere questo il caso ad esempio di una libreria
specializzata in libri religiosi o politici, la cuiforte dif-
ferenziazione rischia di tagliare fuori una parte di-
mensionalmenterilevante del mercato. Ma e anche
il caso della difficolta di creare un blueprintin gra-
do di realizzare concretamente la

I—

L"indagine dell'Universita Roma Tre sui clienti delle

proposta. Einteressanteil caso ad e-
sempio di alcune piccole librerie
considerate dai clienti intervistati
«un luogo da abitare», «un luogo
magico eaccogliente», una vera «se-
conda famiglian. [...]

Unaltro elemento cherende unali-
breria eccellente e la partecipazio-
ne dei consumatori. Questi deside-
rano fortemente condividete e so-
cializzare. E il primo contesto che
permette, almeno potenzialmente,
questo scambio sono gli eventi, fio-
re all’'occhiello delle piccole librerie
indipendenti. Alcune organizzano
presentazioni di libri, ma anche a-
petitivi e vere e proprie cene con gli
autori per presentare e discutere
'ultimo libro. Sono eventi che crea-
no un’'occasione di ritrovo per defi-
nizione familiare, intima e acco-
gliente. E anche attraverso queste
politiche che si crea connessione
con i clienti. Devono essere eventi
anche di autori non commerciali,
macomungue & importante chesia-

1o apetti e accessibili a tutti ma pro-

gettati con una buona dose di coinvolgimento del
cliente finale.
Ma lasocializzazione vanella prospettiva dei clien-
ti anche oltre, fino ad estendersi al mondo online.
Molti clienti infatti hanno inserito nellalista degli at-
tributi della libreria ideale la frequenza e la costan-
za di contatti online personalizzati sia attraverso
l'invio regolare di email sia attraverso una presenza
forte e chiara sui social network. Se la mail & chia-
ramente indicata come canale di contatto dai clien-
tileali, i social network sono appannaggio anche di
quelli occasionali e anche dei non clienti. Come di-
re,isocial network si confermano la vetrina piti tra-
sversale fra diversi segmenti di consumatori, cosi
come richiede il consumatore, un consumatore e-
voluto appunto, che punta alla socializzazione a
360°.

e ——

|

librerie che proponiamo in pagina viene presentata
domani a Venezia dalla stessa Michela Addis nel corso
del XXXIl Seminario di Perfezionamento della Scucla per
Librai Umberto ed Elisabetia Mauri, che si apre oggi fino al
30 gennaio presso la Fondazione Cini, all’lsola di San
Glorgio Maggiore. Fra gli altri interverranno Jhumpa Lahiri, \
Michele Serra, Oscar Farinetti, Filippo Timi. Col titolo
""eccellenza & il futuro della libreria" iI seminario si propone *
di approfondire le problematiche del mondo delle librerie e b
del mercato editoriale, con particolare attenzione
all'evoluzione e alle novita internazionall.
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A ILMERcATO N\
y 4 LA SPESA RESTA STABILE \
\\'\

y La spesa deglli italiani per i libri resta stabile. Anzi, cresce
4 r” dello 0,1%. Nel 2014 abbiamo speso per i libri (annessi e
4 y connessi) un miliardo e 452 milioni. E il dato che emerge
/  dallindagine dell'Ufficio studi dell'Associazione italiana editori (Aie)
/7 sulmercato del libro 2014. Certamente in controtendenza in questo
' momento di crisi. La spesa per i libri tradizionali supera di poco gli 1,2
" miliardi ed & in leggero calo. Cresce a 51,7 milioni la spesa per gli
. ebook ed & stata di 111 milioni la cifra spesa dagli italiani per I'acquisto
: | degli e-rider. Le cosiddette spese collaterali si attestano a 54,3 milioni.
\ Dati che confermano cio dicuii i librai piti accorti sanno da tempo:
| \‘ siamo di fronte a un mercato in grande trasformazione. Il fatto che
| | gli italiani continuino a spendere in libri lo stesso budget,
) | nonostante la crisi stia riducendo molti altri consumi, fa ben
\ A sperare per il prossimo futuro, E se dli italiani che hanno letto
A L almeno un libro nel 2014 sono scesi dal 43 al 41,4%,
1 K\ quelli che hanno letto almeno un ebock sono
cresciuti del 32,2% e sono diventati 7 milioni.
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