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Capitolo 4: Le nuove tecnologie nella distribuzione  

d’abbigliamento: i casi Mr Cocci e Luisa Via Roma 

 
L’analisi dei casi aziendali ha, in questo testo, la finalità di chiarire attraverso 

l’osservazione approfondita di due realtà significative toscane78 alcuni percorsi di 

sviluppo che le aziende del settore moda stanno intraprendendo per cercare di 

espandere sempre più il loro mercato di riferimento, sia fidelizzando che acquisendo 

clienti attraverso l’impiego della tecnologia e, nel nostro caso particolare, attraverso 

l’uso dei cosiddetti “new media”. Le due realtà prese in esame da questo testo sono: 

1. Stefano Cocci s.r.l.: azienda pratese che produce tessuti di qualità e che dal 2007 

ha deciso di integrarsi a valle costituendo la MR Cocci s.r.l., ovvero un’azienda di 

abbigliamento casual uomo utilizzando stock di tessuti del magazzino della 

Stafano Cocci s.r.l. 

2. Luisa Via Roma s.p.a.: azienda nata come punto vendita multimarca di lusso, 

localizzata nel centro storico di Firenze, che dalla fine degli anni novanta ha 

deciso di aprire un nuovo canale di vendita on line perfettamente integrato con 

l’attività esercitata nel punto vendita fisico. 

La trama di fondo di quest’analisi è la valutazione del grado di riproducibilità dei 

percorsi evolutivi individuati, cercando di riproporli come modelli utili anche per 

altre realtà aziendali appartenenti a questo settore. Infatti a conclusione di questo 

capitolo cercheremo di individuare dei fattori chiave comuni, in grado di incidere 

sullo sviluppo delle imprese di questo settore nell’intendo di cogliere gli elementi di 

cambiamento e di sviluppo espressi ed apprezzati dal mercato. Introducendo i 

contenuti di questo lavoro ci preme innanzitutto proporre due osservazioni, ovvero: 

1. le due aziende analizzate non operano isolatamente, ma competono in un settore 

considerato ormai maturo, dove quindi il grado di crescita dell’azienda risulta 

essere molto difficile. 

2. entrambe le attività si situano in un distretto industriale79, quello pratese, dal 

quale ricevono basi di vantaggio competitivo. Infatti oggi si parla di ancoraggio 

territoriale, /cioè dell’importanza del territorio in quanto, nonostante ci troviamo 

                                                
78 Mr Cocci, via del ferro 317, PRATO e Luisa Via Roma va Silvio Pellico 9, FIRENZE.  
79 ovvero“...quell’entità socio territoriale caratterizzata dalla co-presenza attiva, in un’area 
territorialmente circoscritta, naturalisticamente e storicamente determinata, di una comunità di persone 
e di una popolazione di imprese industriali...” (Dei Ottati 2007-2008).  
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in un  sistema economico complesso, questo riesce a dare all’impresa forse 

l’unico vantaggio competitivo sostenibile nel tempo. Pertanto all’interno del 

distretto si crea il cosiddetto “effetto distretto” che può esser definito come: “...il 

complesso dei vantaggi competitivi derivanti da un insieme fortemente 

interconnesso di economie esterne alla singola impresa ma interne al distretto. 

Tali economie non dipendono solo dalla concentrazione territoriale delle attività 

produttive ma anche dall’ambiente sociale in cui tali attività si inseriscono...” 

(Dei Ottati 2007-2008). Per Mr Cocci in particolare, questo ha rivestito, e riveste 

tuttora, un ruolo importante per l’azienda soprattutto per l’attività di reclutamento 

del personale qualificato e, entrando ancor più nello specifico, per quanto riguarda 

la conoscenza dei materiali - tessuti. In entrambi i cases studies il sistema locale 

in cui operano queste due aziende mantiene una concreta validità di interesse. 

Operativamente l’analisi dei casi aziendali è stata effettuata in 2 fasi: 

1. miglior conoscenza dell’impresa: ovvero nella prima parte dei singoli cases 

studies si è cercato, attraverso brevi cenni storici delle singole realtà aziendali, di 

capire e comprendere meglio “le radici” di quest’ultima e quindi i suoi valori. 

2. analisi sugli strumenti di marketing analizzati dall’imprese e varie vie di 

sviluppo strategico: ovvero si è esaminato gli strumenti di marketing più 

utilizzati da queste due aziende cercando di individuare, per quanto possibile, un 

trend o un “filo conduttore” seguito dall’azienda per una maggiore fidelizzazione 

al proprio brand e ai propri prodotti attraverso l’utilizzo degli strumenti di 

marketing a loro disposizione. 

Queste due imprese, ovvero Mr Cocci di Stefano Cocci s.r.l. e Luisa Via Roma s.p.a., 

non possono essere considerate un “campione” di imprese appartenenti a questo 

settore, ma sicuramente due realtà molto diverse tra loro che possono comunque darci 

delle linee guida ed esser prese ad esempio per possibili percorsi di sviluppo che le 

imprese del settore moda italiano potrebbero percorrere in un futuro prossimo. Infatti 

da un lato troviamo “la tipica impresa di fase della realtà pratese”, che per resistere e 

acquisire maggior poter contrattuale si vorrebbe integrare a valle per realizzare tutto 

ciò; dall’altro ritroviamo invece “il classico punto vendita multimarca tipico della 

realtà italiana” che, con il passare del tempo, decide di presentarsi con i propri 

prodotti anche su “canali di vendita alternativi”, ovvero internet, per adattarsi alle 

mutevoli esigenze dei propri consumatori target. L’aspetto sicuramente molto 

interessante di entrambi i casi è stato senza dubbio quello riguardante l’utilizzo della 
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tecnologia ed in particolare quella utilizzata backoffice per cercare di offrire un 

servizio sempre migliore ai propri clienti. Infatti grazie a database comuni queste due 

aziende riescono, tra le altre cose, a dare informazioni in tempo reale sulle effettive 

disponibilità degli abiti e degli accessori di tutte le attività esercitate al loro interno. In 

particolare sarà curioso notare come nel caso di Luisa Via Roma la tecnologia abbia 

effettivamente supportato anche l’attività di comunicazione e di vendita di una realtà, 

il punto vendita multimarca, che ha subìto in tutti i paesi più sviluppati del mondo 

una forte crisi negli ultimi decenni80. Prima di passare ad analizzare in dettaglio 

queste due realtà aziendali possiamo dire che: 

·  l’anno di fondazione di entrambe risale al solito decennio ovvero 1936 per 

Stefano Cocci e 1930 per Luisa Via Roma. Questo periodo può, più o meno, 

coincidere con quello di sviluppo economico del nostro paese. 

·  la forma giuridica di entrambe è quella di società di capitali: s.r.l. (società a 

responsabilità limitata) Per Stefano Cocci, e s.p.a. (società per azioni) per Luisa 

Via Roma. 

·  il volume di affari  si aggira intorno ai 10 milioni di euro di fatturato annuo. 

Dopo questa breve introduzione cercheremo di approfondire prima la metodologia 

utilizzata ed il tipo di protocollo adottato per realizzare questi due cases studies, i 

quali saranno a loro volta analizzati rispettivamente nei paragrafi 3 e 4 di questo 

capitolo. 

 

4.1 Metodologia 

Per quanto riguarda la metodologia utilizzata per il nostro studio è stato seguito lo 

schema seguente: 

1. ricerca e selezione delle aziende: questa fase è stata fondamentale per poter 

attivare tutto il processo successivo. Nell’individuazione di queste due realtà 

aziendali si è tenuto conto:  

·  degli anni di attività dell’azienda: dato che è stato sicuramente 

importante perché ci ha permesso di poter osservare una certa 

evoluzione delle aziende in relazione ai cambiamenti sia endogeni, 

ovvero interni al mercato di riferimento, sia esogeni, ovvero esterni, 

ma che sono riusciti ugualmente a modificare il mercato di riferimento 
                                                

80 questa crisi dei punti vendita multimarca è stata avvertita prima nel nord Europa e successivamente 
anche in Italia (fine anni novanta). 
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(ne sono esempi il contesto storico di riferimento sempre in continua 

evoluzione, ma anche il cambiamento dei gusti e degli stili di vita delle 

persone, ecc...). 

·  il grado di ricezione dell’innovazione: vale a dire la capacità di 

migliorarsi che hanno dimostrato negli anni, cercando di  adattarsi alle 

varie esigenze emergenti e ai nuovi contesti di riferimento che si sono 

susseguiti, più o meno spontaneamente, nel tempo. 

·  un forte spirito imprenditoriale: ovvero la capacità del vertice 

imprenditoriale di “mettersi in gioco” cercando di migliorarsi, 

modificando e/o cambiando anche gli obiettivi che l’azienda si era 

prefissata all’inizio della sua attività. 

2. ricerca secondaria: che è stata indispensabile per poter conoscere meglio le 

aziende e per poter somministrare loro, in una fase successiva, un questionario 

ad hoc che potesse essere realmente utile per poter estrapolare dati efficaci ai 

fin della nostra analisi. 

3. creazione di un questionario specifico per ciascuna realtà aziendale: 

grazie a questa metodologia si è potuto adattare la ricerca alle singole realtà 

cercando così di enfatizzare le particolarità di entrambe. Il questionario è stato 

suddiviso in tre macro aree. Le prime domande sono state ideate per poter 

comprendere meglio la strategia di branding e ipotizzare anche qualche 

possibile trend da percorrere nei prossimi anni. La seconda macro area è stata 

dedicata ad una migliore conoscenza dello strumento internet. Infatti si è 

cercato di capire le strategie di e-commerce utilizzate da queste due realtà 

aziendali nonché le strategie di fidelizzazione verso questo/il nuovo 

strumento. L’ultima macro area di analisi si è invece occupata di esaminare le 

strategie di “in store marketing” utilizzate da Mr Cocci e Luisa Via Roma. 

Entrambi i questionari sono stati strutturati attraverso la creazione di domande 

aperte in quanto ritenute più adatte per uno studio approfondito. 

4. somministrazione questionario: dove si è preso contatto con le rispettive 

aziende fissando una visita nella sede di queste e nel rispettivo punto vendita 

per poter erogare il questionario e “toccare con mano” la realtà in cui operano.  

5. rielaborazione dati: è stata l’ultima fase della nostra ricerca. Si è cercato di 

integrare i dati estratti dalla ricerca secondaria e dal questionario. 
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Per quanto riguarda il protocollo utilizzato per queste 2 imprese riportiamo nelle 

pagine  seguenti l’intervista - questionario somministrato durante la visita presso le 

due sedi aziendali (tabella 4.1 e 4.2). 

 

 

Tabella 4.1 Intervista Questionario MR Cocci di Stefano Cocci srl 

 

 
azienda:  MR COCCI                      
sede legale: via del Ferro  317 Prato           
nome e cognome intervistato: ALESSANDRO COCCI 
ruolo svolto all’interno dell’azienda: titolare azienda 
giorno intervista:  0 9 /  04  / 2009 

 
La vostra azienda è alla terza generazione.  
Si tratta di un azienda che è stata fondata nel 1936 e si è specializzata nel tempo nella produzione 
di tessuti fantasia in cotone e misto cotone di qualità. Oggi destina i suoi manufatti ai marchi 
italiani ed internazionali dell’abbigliamento casual e sportwear.  
Detto ciò, come è nata l’idea di avere anche articoli a marchio proprio Mr Cocci? 
...............................................................................................................................................................
............................................................................................................................................................... 
A proposito del vostro sito internet. 
Come ed in che hanno è nata l’idea di aprire un proprio sito internet ed in particolare quali sono 
stati i motivi che vi hanno spinto ad aprire “un negozio on line” sia sul proprio sito internet sia 
utilizzando la piattaforma e-bay per la vendita di prodotti a marchio proprio? 
...............................................................................................................................................................
............................................................................................................................................................... 
Quante volte avete ristrutturato il vostro sito? e se si per quali motivi lo avete fatto? Ovvero per 
migliorare semplicemente la grafica con tecnologie più avanzate o per introdurre delle funzionalità 
che nel tempo avete ritenuto opportuno inserire (grazie ad una migliore conoscenza del mezzo) per 
poter valorizzare al meglio il vostro primo contatto con i vostri clienti ma anche per facilitare la  
fidelizzazione con il vostro cliente? 
...............................................................................................................................................................
............................................................................................................................................................... 
In particolare, ho notato che a partire dal 1 dicembre 2008 avete introdotto sul vostro sito internet 
“IL REGALO INTELLIGENTE” una modalità che permette di poter far un regalo selezionando 
l’opzione regalo dopo aver messo gli articoli d’interesse nel “carrello” degli acquisti? Come è nata 
quest’idea? Per una vostra iniziativa o anche per richieste che venivano fatte direttamente dai 
vostri clienti? 
...............................................................................................................................................................
............................................................................................................................................................... 
Sempre a proposito di internet, in rapporto al fatturato annuale totale, qual è stato il peso delle 
vendite effettuate on-line negli ultimi anni?  Qualora fossero aumentate qual è o quali sono stati 
motivi che a suo avviso hanno favorito tutto ciò? Ad esempio, migliore conoscenza del canale 
internet e maggior sicurezza sulle modalità di pagamento o che altro? 
...............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................. 
Quale sono le strategie che volete attuare nei prossimi anni per questo strumento di marketing 
all’interno della vostra azienda? Che obiettivi avete in merito a ciò e come pensate di realizzarli, 
ovvero quanto sarà il budget messo a disposizione di questo strumento? E come cambierà in 
rapporto agli investimenti in comunicazione che prevedete effettuare nei prossimi anni? 
...............................................................................................................................................................
................................................................................................................. 
Come cercate di attrarre il vostro potenziale cliente sul vostro sito internet per indurlo ad acquistare 
i vostri prodotti? Ovvero cercate di stupirlo attraverso l’utilizzo di immagini, layout delle pagine o 
cercando di valorizzare i vostri prodotti cercando di rendere visibile la disponibilità degli stessi, i 
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tempi di consegna, i servizi per richiesta informazione, post vendita  o che altro? 
...............................................................................................................................................................
................................................................................................................. 
A proposito di “IN STORE MARKETING” 
Com’è nata l’idea di aprire il vostro punto vendita monomarca all’interno della vostra azienda? È 
una scelta che è stata contestuale a quella di creazione di prodotti a marchio proprio o successiva 
dovuta in particolare alla necessità di visibilità del marchio? 
...............................................................................................................................................................
................................................................................................................. 
Perché la scelta di apertura di un unico punto vendita monomarca? 
In particolare, distribuite i vostri prodotti anche in punti vendita multimarca o solo tramite sito 
internet? 
...............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................. 
 La tecnologia è importante per una buona gestione del vostro punto vendita? Ovvero la utilizzate 
solo per motivi di backoffice ovvero gestione delle rimanenze o per quali altri motivi? 
...............................................................................................................................................................
............................................................................................................................................................... 
A quali tecniche di visual merchandising vi affidate per valorizzare il vostro punto vendita al 
massimo, ovvero, attraverso l’utilizzo di tecnologia o tramite stimoli visivi (in particolare la scelta 
di colori particolari delle pareti), uditivi, olfattivi, tattili? 
...............................................................................................................................................................
............................................................................................................................................................... 
Per quanto riguarda l’ambientazione del vostro punto vendita, utilizzate una certa tematizzazione 
della vetrina e degli arredi e se si ritenete che questo possa facilitare le vendite nel vostro punto 
vendita? 
............................................................................................................................................................... 
............................................................................................................................................................... 
Come è cambiato, se è cambiato, il ruolo del vostro personale di vendita negli ultimi anni? Ovvero 
quanti commessi avete a disposizione ed in particolare qual è il loro approccio alle vendite ovvero 
proattivo, stimolato o assente, tecnico o commerciale? 
...............................................................................................................................................................
..............................................................................................................................................................  

 

 

Tabella 4.1 Intervista Questionario Luisa Via Roma 

 

 
azienda: LUISA VIA ROMA                  
sede legale: Via Scipione Ammirato 100 Firenze 
sede amministrazione: via Silvio Pellico 9 Firenze 
indirizzo punti vendita: via Roma Firenze, via Silvio Pellico (boutique),  
nome e cognome intervistato: MARIA ODETTI 
ruolo svolto all’interno dell’azienda: marketing manager 
giorno intervista:    15 /  04 / 2009 

 
Luisa via Roma è attiva nel commercio di abbigliamento di alta moda ed accessori di lusso fin 
dagli anni 30. negli anni si è contraddistinta prima nel mercato locale toscano e successivamente 
anche a livello internazionale grazie ad i suoi  servizi di qualità ed eccellenza dei prodotti offerti 
nei propri punti vendita. 
Oggi, Luisa via Roma non rappresenta solo punti vendita di prodotti di alta moda ma anche 
qualcosa di più, ovvero un brand che soprattutto negli ultimi anni si sta affermando. Quando si è 
attivato questo processo e soprattutto perché? Quali sono stati i motivi principali che hanno spinto 
la proprietà ad effettuare tale scelta. 
...............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................. 
A proposito di SITO WEB 
Sul vostro sito web sono disponibili più di 100 collezioni di top designer ed importanti 
collaborazioni con famosi brand che hanno creato esclusivi articoli in edizione limitata 
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appositamente per Luisa via Roma. Quando è nata l’idea di creare tutto ciò? Quali sono stati i 
motivi determinanti per l’apertura di questo nuovo canale “di vendita” ovvero sono stati motivi 
legati prevalentemente a creare e sviluppare un sito vetrina o legati alla creazione di un NUOVO 
CANALE DI VENDITA  da valorizzare ed incrementare nel tempo? 
...............................................................................................................................................................
............................................................................................................................................................... 
Come cercate di rendere visibile il vostro sito web sui motori di ricerca, ovvero acquistate 
ADWORDS, BANNER,  fate gestire il tutto da una società esterna o ve ne occupate con personale 
proprio dedicato a tale attività o altro? 
Quante volte avete ristrutturato il vostro sito? quali sono stati i motivi che vi hanno spinto a fare 
tale scelta? Ovvero per migliorare semplicemente la grafica con tecnologie più avanzate o per 
introdurre delle funzionalità che nel tempo avete ritenuto opportuno inserire (grazie ad una 
migliore conoscenza del mezzo) per poter valorizzare al meglio il vostro primo contatto con i 
vostri clienti ma anche per facilitare la  fidelizzazione con questo? 
...............................................................................................................................................................
............................................................................................................................................................... 
Sempre a proposito di internet, in rapporto al fatturato annuale totale, qual è stato il peso delle 
vendite effettuate on-line negli ultimi anni?  Qualora fossero aumentate qual è o quali sono stati 
motivi che a suo avviso hanno favorito tutto ciò? Ad esempio, migliore conoscenza del canale 
internet e maggior sicurezza sulle modalità di pagamento o che altro? 
...............................................................................................................................................................
............................................................................................................................................................... 
Quale sono le strategie che volete attuare nei prossimi anni per questo strumento di marketing 
all’interno della vostra azienda? Che obiettivi avete in merito a ciò e come pensate di realizzarli, 
ovvero quanto sarà il budget messo a disposizione di questo strumento? E come cambierà in 
rapporto agli investimenti in comunicazione che prevedete effettuare nei prossimi anni? Dalla 
nostra conversazione telefonica mi ha parlato di social network, quale sono le strategie future in 
questa direzione? 
...............................................................................................................................................................
............................................................................................................................................................... 
Il vostro sito web attualmente appare molto integrato con l’immagine dei vostri punti vendita. 
Come cercate di attrarre il vostro potenziale cliente sul vostro sito internet per indurlo ad acquistare 
i vostri prodotti? Ovvero cercate di stupirlo attraverso l’utilizzo di immagini, layout delle pagine o 
cercando di valorizzare i vostri prodotti cercando di rendere visibile la disponibilità degli stessi, i 
tempi di consegna, i servizi per richiesta informazione, post vendita  o entrambi? 
............................................................................................................................................................... 
A proposito di “IN STORE MARKETING” 
I vostri punti vendita sono sicuramente dei punti vendita molto “comunicativi”.  
Infatti, in particolare il vostro punto vendita in via roma nel cuore del centro storico di Firenze è un 
punto vendita dove è stato valorizzato qualsiasi aspetto dello stesso. In particolare, la tecnologia 
riveste a mio avviso, un ruolo di primaria importanza. Ne sono esempi sia i touch screen interattivi 
che permettono l’accesso diretto al vostro sito web ma anche gli schermi al plasma che mostrano le 
ultime collezioni dei designers.  
Detto ciò, la tecnologia vi supporta anche per operazioni di back office tipo supporto per la 
gestione delle rimanenze o come database clienti o che altro? 
...............................................................................................................................................................
............................................................................................................................................................... 
Per quanto riguarda lo store design quali sono gli stimoli che ritenete possono essere più importanti 
per valorizzare il vostro punto vendita e cercare di fidelizzare il vostro cliente. Ovvero, vi affidate 
prevalentemente a stimoli visivi, olfattivi, uditi, tattili, nello stesso modo o con quale intensità? 
...............................................................................................................................................................
............................................................................................................................................................... 
Sempre a proposito di comunicazione nei punti vendita, riveste molta importanza per lo sviluppo 
del vostro brand la creazione di eventi e manifestazione ad hoc all’interno di questi durante dei 
periodi particolari, tipo Pitti Uomo. Come è nata l’idea e perché? 
...............................................................................................................................................................
............................................................................................................................................................... 
Per quanto riguarda il layuot dei vostri punti vendita, come è cambiato nel tempo. 
Ovvero per quanto riguarda le attrezzature cosa avete cercato di valorizzare e perché ? ex: Barre e 
appendini perimetrali, Scaffali perimetrali, Armadi, Vetrine e altri mobili chiusi, Scaffali centrali 
(isola), Tavoli e Corner tematici 
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Per quanto riguarda il layout merceologico, questo è disposto per affinità merceologica, frizionale, 
per clientela, per stagionalità o che altro. Perché tale scelta? 
...............................................................................................................................................................
............................................................................................................................................................... 

 
Per quanto riguarda la tematizzazione dei punti vendita, quanto e perché ritenete sia importante per 
la valorizzazione del vostro brand? 
...............................................................................................................................................................
............................................................................................................................................................... 
Ritenete siano importante le aree di “intrattenimento” all’interno dei vostri punti vendita tipo bar, 
area caffè ed altro? Se si perché? 
...............................................................................................................................................................
............................................................................................................................................................... 
Come è cambiato, se è cambiato, il ruolo del vostro personale di vendita negli ultimi anni? Ovvero 
quanti commessi avete a disposizione ed in particolare qual è il loro approccio alle vendite ovvero 
proattivo, stimolato o assente,  di tipo personale, tecnico o commerciale?  
...............................................................................................................................................................
............................................................................................................................................................... 

 

 Passiamo adesso in rassegna i singoli casi aziendali. 

 

4.2 Il caso MR Cocci 

La Stefano Cocci s.r.l. è stata fondata nel 1936 a Galciana (Prato) da Stefano Cocci 

ma dal 2004 l’azienda si trova a Prato in via del Ferro 237 (zona macrolotto81).  

 

 
 

Figura 4.1 Sede Mr Cocci 
Fonte: www.mrcocci.com 

 

Inizialmente l’azienda si chiamava “Lanificio Stefano Cocci” proprio perché 

l’attività svolta al suo interno era quella di un lanificio ed in particolare quella di 

impannatore ovvero di produttore di panni di lana da “stracci rigenerati” che 

permettevano la vendita dei tessuti ad un prezzo molto competitivo per la confezione 

di abiti da “tutti i giorni” (Guercini 2003).  

                                                
81 Zona industriale della città (vedi figura 4.1). 
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Dopo una breve interruzione della produzione durante il periodo della seconda guerra 

mondiale, l’attività è continuata subito dopo la fine di questa.  

Con la morte del fondatore la proprietà e la direzione della società è passata al figlio 

Ennio Cocci che ha continuato queste produzioni considerate “tradizionali” fino alla 

fine degli anni ’80 quando è iniziato un cambiamento lungo e soprattutto 

rivoluzionario per l’attività da sempre svolta nell’azienda. Infatti, il Lanificio Stefano 

Cocci ha iniziato, sia per percezione dal mercato sia per idea ed iniziativa 

imprenditoriale, a produrre anche tessuti fantasia in cotone e misto cotone di ottima 

qualità fino al 1996 quando è stata abbandonata completamente la produzione iniziale 

di lana. L’anno successivo la proprietà ha deciso di cambiare e modificare il nome 

dell’azienda in “Stefano Cocci” visto che la produzione di lana era venuta meno. 

Attualmente l’azienda è guidata da Alessandro Cocci, la terza generazione della 

famiglia, che continua la propria attività animata da uno spiccato spirito 

imprenditoriale e da una naturale propensione all’innovazione che l’ha portato ad 

inizio 2006 a voler creare e sviluppare un proprio brand cercando di integrarsi a valle 

iniziando a produrre capi di abbigliamento maschile (vedi figura 4.2). 

 

 
 

Figura 4.2 Tessuti Mr Cocci 
Fonte: www.mrcocciblog.com 

 

La nuova attività, parallela a quella del core business dell’azienda, è nata come 

“ ...laboratorio... e sperimentazione nell’uso...” così come ha dichiarato Alessandro 

Cocci durante l’intervista somministratagli “...perchè prima il test sui tessuti poteva 
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esser fatto solo dai clienti di Stefano Cocci mentre grazie a questa nuova attività 

l’azienda è in grado di testare la propria materia prima e di conoscere così molto 

meglio tutti i vantaggi e gli svantaggi della stessa...rendendola così sempre 

migliore...”. La vendita di questi prodotti di abbigliamento maschile si effettua sul 

mercato a marchio Mr Cocci dal 2007 sia attraverso il sito internet www.mrcocci.com 

sia attraverso il punto vendita nato accanto all’azienda (vedi figura 4.3).  

 

 
 

Figura 4.3 Produzione Mr Cocci 
Fonte: www.mrcocci.com 

 

L’attività di produzione di tessuti è ancora oggi l’attività principale anche se la stessa 

proprietà crede nella creazione di un proprio brand di abbigliamento maschile Mr 

Cocci riconoscibile sul mercato di riferimento.  

In ogni caso, oggi la Stefano Cocci s.r.l. destina i suoi manufatti ai più famosi marchi 

italiani e internazionali di abbigliamento casual e sportswear cercando di parlare 



���������������������������������������������������������������������������������� 159 

anche con l’utente finale attraverso questa nuova attività di vendita in maggioranza 

on line. 

Nelle pagine a seguire sarà approfondita la nascita del nuovo brand casual - uomo Mr 

Cocci e la vendita di tali prodotti sia tramite il canale internet sia attraverso il canale 

fisico. 

 

4.2.1 La nascita del brand Mr Cocci 

La scelta di presentarsi sul mercato con un proprio marchio è un cammino che 

l’azienda ha deciso di intraprendere all’inizio del 2006.  

Tale scelta è stata voluta fortemente dalla proprietà principalmente per 2 motivi: 

1. maggior visibilità:  l’azienda ha avvertito la necessità di raggiungere direttamente 

il cliente finale cercando di creare con questo un contatto diretto, senza alcun 

intermediario, in quanto così come ha dichiarato Alessandro Cocci “...il fatto di 

essere un azienda situata nel mezzo alla filiera del tessile abbigliamento, non 

favorisce la vista della stessa al consumatore finale in quanto, prima di arrivare 

a questo, deve fare ulteriori passaggi...” ovvero i vari tessuti creati devono essere 

“assemblati” dall’azienda che vende poi al cliente finale attraverso vari canali. La 

visibilità ricercata attraverso questa scelta strategica permette così di avere un 

maggior potere contrattuale in quanto l’azienda riesce a gestire attraverso 

l’utilizzo di canali di vendita diretti, internet e punto vendita accanto all’azienda, i 

propri prodotti. Ancora lo stesso proprietario ha dichiarato che “...oggi essere in 

mezzo alla filiera è come essere un sasso tra due rocce...” proprio perché si tratta 

di un settore ormai maturo dove vi è una forte concorrenza e la gestione diretta 

dei propri canali di vendita può dunque sicuramente favorire la sopravvivenza 

all’interno di questo particolare mercato. Ovviamente tutto ciò può avere, nel 

medio lungo periodo, delle ricadute negative sull’attività primaria dell’azienda, in 

quanto dovrà gestire nel modo migliore possibile anche i rapporti con i propri 

clienti dell’attività di produzione di tessuti. Infatti potrebbero essi stessi diventare 

concorrenti dell’azienda. 

2. gestione più efficiente degli stock di magazzino: poiché l’azienda è stata da 

sempre molto attiva nel campo della sperimentazione di tessuti e si è spesso 

ritrovata ad avere dei surplus di prodotti fabbricati.. Per ovviare a questo 

problema di gestione delle rimanenze, l’azienda ha pensato di creare dei “piccoli 
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lotti di produzione”, ovvero serie di 10 - 15 capi di abbigliamento maschile, che 

potessero essere venduti direttamente sia su internet, con un proprio sito web e 

con l’apertura di un negozio virtuale su e-bay, sia attraverso un proprio punto 

vendita monomarca. Questa scelta strategica ha iniziato ad essere operativa 

all’inizio del 2007. Sicuramente ha reso più efficiente la gestione delle rimanenze 

di magazzino ma ha anche permesso all’azienda di potersi sperimentare in 

un’attività affine e redditizia. 

Detto ciò, la Stefano Cocci s.r.l. ha deciso di presentarsi con propri prodotti di 

abbigliamento maschile sul mercato con il marchio “Mr Cocci” abbinato ad un logo 

“...caricatura...”. 

Ovviamente la scelta non è stata casuale infatti l’azienda ha preferito, così come ha 

dichiarato la proprietà durante l’intervista, la parola “Mr” per dare un “...tocco di 

globalizzazione al brand che volevamo presentare sul mercato...” e “Cocci” per “... 

cercare di dare un segno di continuità con il passato essendo il cognome dei 

proprietari...” . 

Per quanto riguarda la scelta del logo questa è stata affidata ad un grafico che ha 

realizzato una caricatura del proprietario.  

Di seguito i loghi presenti sul sito web ufficiale (vedi fig. 4.4). 

 

 
 

Figura 4.4 Brand Mr Cocci 
Fonte: www.mrcocci.com 

 

Analizziamo in dettaglio i due canali di vendita utilizzati da quest’azienda per la 

vendita dei propri prodotti. 

 

4.2.2 www.mrcocci.com 

Il sito Mr Cocci è stato creato ad inizio 2007 in concomitanza con la creazione del 

proprio marchio - brand.  



���������������������������������������������������������������������������������� 161 

L’attività è stata pensata da subito come il canale di vendita privilegiato per 

distribuire i capi di abbigliamento a marchio proprio al cliente finale. Si tratta infatti 

di un mezzo a disposizione delle aziende che permette di essere presenti sul mercato, 

sostenendo costi sicuramente molto meno consistenti rispetto a quelli che si 

troverebbe a sostenere un’azienda che vuole inserirsi sul mercato aprendo punti 

vendita monomarca o che vorrebbe inserirsi nell’assortimento di punti vendita 

multimarca (Saffu et al. 2008). 

Lo stesso Alessandro Cocci ammette però che “...è molto difficile rendere visibile 

l’azienda su internet...” e per ovviare a questo problema la Mr Cocci ha deciso, ad 

inizio 2008, di aprire un Blog, la cui gestione è stata affidata a persone specializzate, 

che effettivamente ha permesso all’azienda di essere così visibile nella prima pagina 

di ricerca di Google. Infatti, se si digita semplicemente “camicia da uomo, boxer da 

uomo...” appare nella prima pagina di “scelta google” il sito Mr Cocci. In particolare, 

il blog Mr Cocci permette di poter rinnovare costantemente le informazioni che 

l’azienda vuole dare ai suoi clienti per fidelizzarli ulteriormente grazie all’interattività 

che questo strumento offre. Ancora più nel dettaglio, le ultime “news” (aprile 2009) 

presenti su questo blog permettono ai navigatori di conoscere meglio non solo 

l’azienda ma anche, più in generale, il mondo della moda in quanto scorrendo lo 

stesso è chiaro l’interesse dimostrato dall’azienda per: 

·  la manifestazione di inizio anno (2009) fatta a Prato da tutti i lavoratori del settore 

tessile – abbigliamento per un rilancio di questo settore;  

·  Milano Unica, la fiera del settore tessile a cui ha partecipato anche l’azienda; 

·  le problematiche relative al “finto made in Italy”  

·  le news sugli ultimi articoli in produzione dall’azienda ed i saldi offerti tutto 

l’anno. 

L’azienda, dopo pochi mesi di attività di e-commerce ha deciso anche di essere 

presente su e-bay con un proprio negozio virtuale. Questa, è stata sicuramente una 

scelta vincente per l’impresa in quanto le ha permesso di rendersi visibile in una 

vetrina molto frequentata, per chi vuole vendere ed acquistare on line qualsiasi 

tipologia di prodotti siano queste auto o case o semplicemente, come nel nostro caso, 

abbigliamento da uomo. Altro aspetto positivo che è stato sfruttato è stata la 

possibilità di poter inserire dei feedback creati direttamente dagli utenti che 

permettono di dare ulteriore fiducia ad un’azienda che è nuova in questo tipo di 
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attività. Infatti, è proprio grazie a questi che la Mr Cocci è in grado di  fidelizzare 

ancor più i propri clienti ma soprattutto incrementarli nel breve periodo. 

Va detto anche che quest’attività ad oggi rappresenta soltanto il 2% dell’intero 

fatturato aziendale della Stefano Cocci s.r.l. anche se si sta assistendo ad una crescita 

progressiva grazie anche alle costanti migliorie che esercita sia sul proprio sito 

internet sia sul proprio blog cercando di alimentare contenuti in rapporto anche alle 

esigenze che i visitatori manifestano nel tempo su questi due strumenti presi in 

esame.   

Attualmente il 95% delle vendite di prodotti di abbigliamento a marchio Mr Cocci 

avvengono in Italia e più in particolare in orari non lavorativi in quanto quasi la 

totalità dei traffici avviene tramite il negozio on line. Possiamo così affermare che le 

vendite vengono effettuate in orari notturni (ritorno dal lavoro), durante le pause 

pranzo e nel week end e molti clienti, soddisfatti del servizio vendita Mr Cocci 

riacquistato tali prodotti a dimostrazione della qualità e del servizio offerto 

dall’azienda. 

Grazie a questa costante attenzione al cliente finale ed alle sue richieste la Mr Cocci 

ha introdotto dal 1 dicembre 2008 anche la formula del “regalo intelligente” (fig 4.5),  

una modalità che permette di poter far un regalo selezionando l’opzione regalo dopo 

aver messo gli articoli d’interesse nel “carrello” della spesa.  

 

 
 

Figura 4.5 Il “Regalo Intelligente” Mr Cocci 

Fonte www.mrcocci.com 

 

L’acquirente potrà così scegliere comodamente da casa il proprio regalo e Mr Cocci 

aggiungerà anche il biglietto d’auguri e/o di buone festività con il testo desiderato che 

il cliente potrà inserire al momento dell’acquisto (fig 4.6). Il servizio è totalmente 

gratuito in tutta Europa e permette di fare così regali direttamente dal proprio pc e di 

vederli recapitarti al destinatario entro 1 - 2 giorni lavorativi e naturalmente la 
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ricevuta è a carico dell’acquirente. Quest’idea prende spunto da varie realtà 

americane e già dopo soli 5 mesi di attività sembra proprio essere un’opzione molto 

apprezzata dai compratori di prodotti Mr Cocci.  

 

 
 

Figura 4.6 Biglietto di Auguri Mr Cocci 

Fonte ww.mrcocci.com 

La Mr Cocci offre ad ogni acquisto anche dei gadget (figura 4.7), tra i quali possiamo 

ritrovare anche delle borse prodotte con tessuti riciclati, ciò a dimostrazione anche 

dell’attenzione all’ambiente che l’azienda riconosce e cerca di esercitare.  

 

Figura 4.7 Gadget Mr Cocci 

Fonte ww.mrcocci.com 

 

Sempre a proposito di fidelizzazione del cliente, Mr Cocci ha deciso di essere 

presente sui maggiori social network vigenti on line ovvero FaceBook e MySpace. La 

scelta non è stata casuale in quanto si tratta di due strumenti molto interattivi in linea 

con il target di riferimento dell’azienda e sono quindi due ottimi canali di 
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comunicazione che questa ha a disposizione per interagire con “il proprio gruppo di 

amici”. 

Nonostante l’attività sia ancora ai suoi esordi, il sito Mr Cocci è già stato ristrutturato. 

Obbiettivo dell’azienda è stato quello di introdurre alcune funzionalità del menù che  

migliorassero ulteriormente il rapporto di fiducia con la propria clientela facilitando 

in tal modo il processo di acquisto.  Infatti, è stato implementato il sistema di gestione 

taglia (16 dicembre 2008) con l’introduzione di tabelle, ovvero di “filtri modelli ” (per 

taglia e per stagione) a seconda delle esigenze della clientela cercando di dare così 

delle informazioni sempre più specifiche sulle singole taglie.  

È stata introdotta anche la possibilità del cambio taglia a spese dell’utente. Il tutto 

organizzato e gestito dall’azienda stessa (dal ritiro del capo “sbagliato” alla 

riconsegna del capo “giusto”).  

Attualmente il menù del sito Mr Cocci risulta così suddiviso in due aree ben distinte 

(destra e sinistra dello schermo). Nella sezione sinistra è possibile visionare e mettere 

nel carrello della spesa tutte le produzioni di capi di abbigliamento Mr Cocci ed 

infatti in quest’area dello schermo ritroviamo i menù:  

1. camicie: suddiviso al suo interno tra casual e classic. 

2. t-shirt : suddiviso al suo interno in manica corta e manica lunga. 

3. pantaloni: suddiviso al suo interno in casual, bermuda, bermuda relax. 

4. accessori: suddiviso al suo interno in orologi e borse. 

5. giacche: suddiviso al suo interno casual e gilet. 

6. homewear: suddiviso al suo interno in pigiami, pantaloni, vestaglia. 

7. intimo boxer. 

8. saldi. 

9. shirts: ovvero la sezione dedicata alla registrazione al sito. 

Nella parte destra dello schermo vi sono invece tutti quei menù che consentono di 

avere maggiori informazioni sull’azienda stessa ed infatti ritroviamo: 

1. factory.  

2. factory store: dove si racconta la storia dell’azienda. 

3. mondo Mr Cocci. 

4. regali: la sezione dedicata al regalo intelligente ed ai gadget. 

5. info e spedizioni: dove è possibile leggere tutta l’informativa sulle condizioni 

generali di vendita, i costi e le modalità di spedizione, il diritto di recesso, le 

modalità di pagamento e l’informativa sulla privacy. 
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I prodotti venduti sul sito web mrcocci.com sono capi di abbigliamento e accessori 

prodotti e distribuiti esclusivamente da Stefano Cocci s.r.l. 

Tutti i capi di abbigliamento presenti sul sito sono realizzati interamente in Italia e 

sono tutti firmati “MR COCCI”. 

Le immagini e le caratteristiche essenziali dei prodotti sono presentate da 

mrcocci.com nel catalogo on - line e sono tutti muniti di cartellino identificativo.  

Per quanto riguarda i prezzi di vendita dei prodotti esposti ed indicati all’interno del 

sito www.mrcocci.com, questi costituiscono offerta al pubblico ai sensi dell’art. 1336 

c.c. e sono quindi comprensivi di IVA e di ogni altra imposta. I prezzi dei prodotti 

pubblicati di volta in volta da mrcocci.com annullano e sostituiscono quelli 

precedenti. Il sistema informatico del presente sito web è concepito per garantire 

l’immediata evasione degli ordini ed evitare al Cliente inutili attese. Infatti, viene 

indicato in tempo reale la disponibilità fisica del prodotto e l’eventuale condizione di 

indisponibilità. Qualora un ordine dovesse superare la quantità esistente nel 

magazzino, il sistema informatico consente di portare “alla cassa”, acquistare e 

ricevere nei tempi fissati solo le quantità giacenti. La disponibilità dei prodotti non 

viene garantita nei giorni del sabato, della domenica e i festivi. Può inoltre accadere 

che due ordini contemporanei non consentano l’aggiornamento delle disponibilità. In 

tal caso Cocci Stefano S.r.l. comunicherà entro quarantotto ore la mancanza di 

disponibilità e l’eventuale attesa per il soddisfacimento dell’ordine82.  

Il costo del trasporto è indicato a parte nella sezione relativa “Costi e Modalità di 

Spedizione” ed è automaticamente calcolato in funzione delle condizioni di trasporto 

e pagamento scelte dal cliente.   

Altro aspetto che l’azienda ha sempre curato e gestito in modo tale che l’acquirente 

potesse fare acquisti in tutta sicurezza, sono state le modalità di pagamento che sono 

                                                
82 In caso di indisponibilità del prodotto ordinato dal cliente, Cocci Stefano S.r.l. provvederà, nei 
tempi tecnici, al rimborso degli importi ricevuti oppure alla consegna di un prodotto alternativo del 
medesimo valore, a scelta del Cliente. Per le consegne parziali il Cliente ha la facoltà di recedere dal 
contratto per la parte non eseguita, senza diritto da parte del Cliente al risarcimento danni od indennità 
di sorta.Il Fornitore si riserva di non accettare l’ordine. E’ escluso ogni diritto del Cliente ad un 
risarcimento danni o indennizzo, nonché qualsiasi responsabilità contrattuale o extracontrattuale per 
danni diretti o indiretti a persone e/o cose, provocati dalla mancata accettazione di un ordine. Cocci 
Stefano S.r.l. si riserva il diritto di non evadere gli ordini d’acquisto che non diano idonee garanzie di 
solvibilità, che risultino incompleti o non corretti. Nel caso di mancata accettazione dell’ordine, Cocci 
Stefano S.r.l. invierà la relativa comunicazione al Cliente. Il modulo d’ordine sarà conservato nei 
database dell’azienda per il tempo necessario ad espletare tutti gli adempimenti connessi e comunque 
nei termini di legge. Il Cliente potrà accedere al proprio modulo d’ordine attraverso la sezione “Status 
ordine” (www.mrcocci.com). 
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sempre più diversificate per andare così incontro alle molteplici esigenze dei 

consumatori.  

Infatti, il cliente può scegliere tra diverse modalità di pagamento ovvero: 

·  bonifico bancario anticipato. 

·  Carta di credito. 

·  Paypal. 

·  Ricarica postepay. 

·  Vaglia postale. 

·  Contrassegno (contanti alla consegna).  

Il prodotto così ordinato sarà consegnato all’indirizzo nel modulo d’ordine 

indicativamente entro 5 giorni lavorativi per l’Italia e per l’Europa e 7 giorni per il 

resto del mondo. 

Un’aspetto che l’azienda vorrebbe ancora incrementare è sicuramente quella di 

gestione del post vendita in quanto questa è considerata strategica per incrementare la 

fedeltà verso i propri prodotti. 

 

4.2.3 Il Punto vendita Mr Cocci: a proposito di “in  store marketing” 

Per quanto riguarda il canale di vendita fisico, la Mr Cocci possiede un proprio punto 

vendita monomarca all’interno dell’azienda (Fig 4.8).  

La scelta di apertura di tale punto vendita è stata contestuale a quella di apertura del 

negozio on - line in quanto fin da subito l’azienda ha avvertito la necessità di dare la 

possibilità, a chi lo volesse, di poter provare e “toccare” i capi di loro interesse.  

La scelta di aprire un proprio punto vendita è stata però motivata anche da altre 

esigenze che da subito si sono presentate all’azienda ovvero la necessità di avere un 

magazzino della merce già pronta.  

Così la proprietà ha deciso di aprire questo punto vendita come deposito merce anche 

se sotto forma e presentazione di un punto vendita vero e proprio. Questo è accaduto 

per far si che i potenziali clienti delle zone limitrofe all’azienda potessero andare ad 

acquistare direttamente i prodotti in loco anche se attualmente, molte persone 

residenti a Prato, acquistano direttamente on line. 

Il punto vendita monomarca Mr Cocci ha una superficie di circa 80 metri quadri 

distribuiti su due piani.  
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Questo punto vendita, nonostante sia un mix tra uno spaccio aziendale ed un negozio 

al dettaglio, l’azienda ha anche cercato di valorizzare le caratteristiche estetiche di 

questo utilizzando opportune tecniche di visual merchandising in linea con il target di 

riferimento dell’impresa. Infatti, al piano terra il layout delle attrezzature è molto 

semplice (scaffali ed appendini) ed altrettanto moderno, il tutto in perfetta sintonia 

con il target di riferimento (25 - 45 anni).  Vi è una cerca colorimetria utilizzata per 

l’esposizione dei capi di abbigliamento che vengono così ulteriormente valorizzati. 

La cassa è posizionata al centro del piano terra dove vi è anche un logo a grandezza 

“persona” che valorizza ancor più il marchio aziendale. Dietro a questa cassa vi sono 

due camerini molto spaziosi dove è possibile provare i capi di abbigliamento 

prescelti. Il primo piano è legato al piano terra da una scala in ferro che si integra 

benissimo con il design intero.  

Durante tutto il viaggio nel punto vendita, il cliente è accompagnato anche da un 

sottofondo musicale con musica “pop” molto piacevole. Per quanto riguarda il 

personale di vendita possiamo dire che si tratta di persone che lavorano nell’area 

commerciale dell’azienda ed hanno quindi un ottima conoscenza tecnica dei tessuti.  

Il loro approccio alle vendite risulta essere stimolato ma soprattutto molto tecnico. 

 

 
 

Fig. 4.8 Punto vendita Mr Cocci 

Fonte: www.mrcocci.com 

 

Altro aspetto sicuramente molto importante per un’ottima gestione del punto vendita 

è rappresentato dalla tecnologia utilizzata per l’amministrazione ed il perfetto 

coordinamento del punto vendita Mr Cocci rispetto al canale di vendita on line. 

Infatti, viene utilizzato un programma integrato di gestione del magazzino e dei 
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prodotti a disposizione che permette di avere in tempo reale la disponibilità della 

merce per non avere sovrapposizioni tra le vendite effettuate on line ed off  line, vale 

a dire “...non vendere il capo due volte...”. 

 

 
 

Fig. 4.9 Punto Vendita Mr Cocci 

Fonte: www.mrcocci.com 

 

4.3 Il caso Luisa Via Roma 

Luisa Via Roma s.p.a. è attiva nel commercio di abbigliamento di Alta moda ed 

accessori di lusso fin dagli anni 30 del secolo scorso.  

Già dai primi anni di attività, Luisa Via Roma si è contraddistinta, sia a livello 

nazionale ma anche a livello internazionale, grazie all’eccellente qualità dei servizi 

che ha sempre offerto alla propria clientela, con una delle boutique più prestigiose del 

settore.  

Già dalla fine degli anni novanta ha imposto la sua presenza anche sul web in quanto 

l’azienda ha compreso da subito i vantaggi che questo mezzo poteva offrire al proprio 

business.  

Fino al 2004 la gestione di tale sito internet è stata affidata ad una società esterna che 

ne ha curato i contenuti e l’immagini. Successivamente la proprietà a deciso di 
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internalizzare tale funzione per cercare di incrementare ulteriormente il business in 

questo canale.  

Attualmente il sito ufficiale luisaviaroma.com viene aggiornato e modificato 

internamente e costantemente in rapporto alle esigenze della propria clientela.  

Luisaviaroma.com offre orgogliosamente ai propri clienti prodotti di altissima qualità, 

ma anche un efficiente servizio clienti ed un rapido servizio di spedizione in tutto il 

mondo (gratis in Italia). 

Sempre luisaviaroma.com presenta una ricca selezione di capi provenienti dalle 

collezioni Donna e Uomo dei più rinomati stilisti nel panorama della moda 

internazionale ed infatti sia Luisa Via Roma che luisaviaroma.com sono rivenditori 

autorizzati di tutti i marchi presenti nello store e on line.  

Sul sito web sono disponibili più di 100 collezioni di top - designer del calibro di 

Chloè, Dior Homme, Dolce & Gabbana, Dsquared, Lanvin and Moncler.  

Luisa Via Roma si avvale inoltre di importanti collaborazioni con famosi brand quali 

Levi’s Strauss e Lacoste che hanno ad esempio creato esclusivi articoli in edizione 

limitata appositamente per la boutique fiorentina. 

Durante la settimana della moda di Pitti Immagine, il punto vendita Luisa Via Roma 

organizza, mediante tecniche di comunicazione e marketing sperimentali, eventi in 

collaborazione con società di calibro internazionale quali Nokia, Coca Cola, FIAT, 

Puma, Missoni per le quali Luisa Via Roma ospita parties ed eventi esclusivi. Sempre 

in quei giorni, migliaia di persone, incluse importanti figure del mondo dell’Alta 

Moda, visitano questa botique per ammirare le sue famose ed eccentriche vetrine e 

partecipare alle anteprime dei maggiori brands internazionali. 

Luisa via Roma presenta le proprie collezioni due volte all’anno in Giugno e 

Gennaio, durante la settimana della moda Pitti Immagine. La collezione 

Autunno/Inverno proposta nel mese di Giugno è lanciata in contemporanea con la 

settimana della moda Fiorentina Pitti Immagine mentre, il lancio della nuova 

collezione Primavera/Estate coincide con l’inizio del mese di Gennaio in 

concominatanza con Pitti Uomo. 

Per quanto riguarda il suo main store, situato nel centro della Città di Firenze, 

ultimati i lavori di restauro durati 5 mesi, la società ha riaperto il 18 Giugno 2008.  

La nuova boutique a tre piani è concepita come una sintesi tra shopping di lusso e le 

ultime “scoperte” del settore tecnologico e del servizio al cliente, con enormi touch 
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screen interattivi da cui si ha accesso a luisaviaroma.com e schermi al plasma che 

mostrano le collezioni dei designers.  

La boutique è inoltre provvista di tre esclusive private suites che oltre ad ospitare i 

clienti offrono loro la possibilità di provare i modelli delle ultime collezioni e di avere 

a disposizione un assistente personale addetto a soddisfare ogni loro esigenza e lo 

stesso Pancoresi, proprietario di Luisa Via Roma, ha dichiarato che “...perchè siamo 

italiani e vendiamo moda. È come un certificato di garanzia...” che effettivamente 

l’azienda sta valorizzando costantemente. 

 

4.3.1 Il sito web luisaviaroma.com: la moda in un c lick 

Luisaviaroma.com è la sezione on line dell’omonima boutique del lusso di Firenze. 

L’avventura per Luisa via Roma nel “mondo degli internauti” (e-commerce) è 

cominciata ormai già oltre sette anni fa.  

 

 
 

Fig. 4.10 Marchio Luisa Via Roma sul web 

Fonte: www.luisaviaroma.com 

 

Tra i ragioni principali che hanno motivato l’apertura di questo nuovo canale di 

vendita è stata la voglia di non perdere i contatti con quei turisti “...clienti da una 

volta e via...”.  

La prima versione del sito ufficiale Luisa Via Roma è antecedente al 2000 in quanto 

l’azienda ha creduto fin da subito che il web potesse essere realmente un canale da 

sperimentare per crescere. Questa prima versione del sito web aveva però come unica 

lingua di navigazione l’inglese, questo perché l’azienda pensava che il web fosse uno 

strumento di comunicazione rivolto in particolare a tutti quei clienti, come detto 

prima, di una volta e via. Successivamente si è compreso che questo poteva essere 

uno strumento molto importante anche per i clienti italiani e si è così introdotto anche 

questa lingua. In ogni caso, fino al 2004 sono state apportate varie modifiche al sito 

ma sono state tutte gestite da una società esterna. Successivamente a tale data, la 

proprietà ha deciso di internalizzare interamente tale processo perché, essendo i tempi 

della moda sempre più stretti, era opportuno occuparsi direttamente di tale strumento. 
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L’ultima ristrutturazione del sito risale a metà 2008 anche se quotidianamente 

l’azienda cerca sempre di aggiornarlo.  

In particolare negli ultimi mesi, si è cercato di migliorare la qualità delle immagini e 

la descrizione di ogni singolo prodotto per poter convincere ancor più il cliente 

dell’acquisto che va ad effettuare su questo sito web. In ogni caso per qualsiasi voce 

del menù che si ritrova in questo si è cercato di dare il maggior numero di 

informazioni per rendere l’acquisto il più trasparente possibile. Lo stesso Pancoresi, 

ammette che “...le vendite on line sono il futuro del commercio...se vendi on line tutto 

è sotto gli occhi di tutti. Dal cliente, al fornitore, alla finanza. E il gioco delle tre 

carte non lo si può fare...” una motivazione di non poco conto. 

L’idea della proprietà è quella di creare un vero e proprio “social shopping” con 

l’obiettivo di creare ed aggiornare la modalità di acquisto in boutique in linea con la 

modernità di oggi, infatti ancora Pancoresi ha aggiunto che “in un mondo che naviga 

creativamente sulle rotte web non è più tempo di comprare un abito tra grucce e 

camerini. Per questo vorrei trasformare l’atto di acquisto in un’esperienza 

multisensoriale. Attraverso alcuni programmi informatici esclusivi e con un look 

grafico di design contemporaneo, dagli schermi disponibili in negozio il cliente può 

visionare il prodotto che non è presente in boutique ed ordinarlo, anche con l’aiuto 

di un personal shopper, soprattutto ad inizio stagione, quando, cioè, sono disponibili 

solo le pre – collezioni...”.  

Infatti, oggi l’abito richiesto tramite questo processo che si può anche attivare 

direttamente dal punto vendita, consente di recapitare direttamente all’indirizzo del 

cliente l’abito o l’accessorio di suo interesse in 24 ore e con porto franco per l’Italia. 

Attualmente (aprile 2009) Luisaviaroma.com sta sperimentando anche la sezione 

dedicata ai social network. Infatti l’azienda è presente ufficialmente su Facebook, 

MySpace, YouTube, StyleHive83, Kaboodle84, Polyvore85 e StyleFeeder. 

Per quanto riguarda il fatturato di quest’attività on line, dopo un paio d’anni di 

rodaggio, il sito negli ultimi due anni è praticamente esploso. Infatti nel 2008 si è 

registrato dai 150 mila ai 300 mila contatti al mese con 5 mila capi venduti in un anno 

                                                
83 Social network molto all’avanguardia. È possibile scoprire cosa va di più nei siti di shopping online. 
Interessanti le quattro comunità che hanno creato ovvero per stili di vita (feutured, active, popular, 
new) 
84 Social network in cui ci sono gruppi per consigli per gli acquisti  e sottogruppi che condividono gusti 
simili. Vi è anche la sezione dei sondaggi in cui si chiedono pareri agli altri utenti. Interessante la 
sezione giochi che hanno creato. 
85 il social network più originale e divertente in cui ci sono molte immagini e tantissimi colori.  
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e, facendo un semplice confronto tra il primo trimestre del 2008 e lo stesso del 2009, 

le vendite sono aumentato di 4 volte tra 2008 e 2009.  

Sempre a proposito di fatturato possiamo dire che nel 2007 il canale on line ha 

raggiunto gli 8 milioni di euro, sui 20 complessivi ma nell’anno successivo le vendite 

on line sono state maggiori di quelle effettuate nel punto vendita.  

Altra curiosità riguardante il fatturato: negli ultimi anni, ogni giorno c’è una vendita 

sul web superiore ai 500 euro! 

Attualmente il primo mercato di riferimento di luisaviaroma.com è quello statunitense 

seguito da quello europeo.  

Altra curiosità: i giapponesi impazziscono per jeans e t-shirt e, al 90%, comprano 

abbigliamento maschile e chiedono spesso il Moncler come gli Italiani. Gli americani, 

invece, adorano le borse firmate, gli inglesi le scarpe da donna ed i tedeschi le cose 

belle in genere. Tutto questo sta sicuramente a dimostrazione che il prodotto ma 

soprattutto i servizi offerti da quest’azienda permettono di vendere in tutto il mondo!  

Infatti lo stesso Pancoresi afferma che “... l’obiettivo è riuscire a soddisfare le 

esigenze dei clienti e sorprenderli. E da questo punto di vista siamo sempre stati 

all’avanguardia...”. 

Attualmente il menù del sito è diviso in due sezioni posizionate ai lati dello schermo 

ovvero:  

·  in alto a destra ritroviamo i menù: 

o Uomo: suddiviso al suo interno in abbigliamento, borse, scarpe, accessori, 

stilisti, nuovi arrivi, limit. Edition, ricerca, area riservata. 

o Donna: suddiviso al suo interno in abbigliamento, borse, scarpe, 

accessori, stilisti, nuovi arrivi, limit. Edition, ricerca, area riservata. 

o Saldi: suddiviso al suo interno in abbigliamento, borse, scarpe, accessori, 

stilisti, nuovi arrivi, limit. Edition, ricerca, area riservata. 

·  in basso si ritrovano invece i menù: 

o delle collezioni di uno stilista a ruotare,  

o hold on to your bags,  

o shoe store,  

o watch me back to the future watches,  

o super sale further reductions  

o ed ancora più in basso il menù spedizione gratuita, newsletter e 

contattaci. In particolare il menù dedicato alla spedizione è denso di 
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informazioni proprio perché la stessa azienda ritiene di fondamentale 

importanza lo spiegare il più possibile tutto ciò che concerne le forme di 

pagamento86, i pre - ordini, gli ordine, lo stato di evasione dell’ordine, il 

recesso dal contratto, ecc...  

Sempre a proposito dell’homepage del sito web, nella parte centrale dello schermo 

ritroviamo immagini molto grandi ed in movimento che vengono cambiate in 

concomitanza delle news e/o eventi che l’azienda vuole comunicare ai suoi clienti 

target. Queste immagini sono in altissima risoluzione proprio perché l’azienda ritiene 

opportuno curare ogni singolo dettaglio.  

Per quanto riguarda la presentazione dell’assortimento sul sito web, si può dire che 

tutte le collezioni presentate vengono mostrate tenendo ben distinte le novità dai 

prodotti della stagione già passata, questo perché il target dell’azienda è proprio quel 

cliente che vuole acquistare ad esempio “...l’ultima borsa del suo stilista preferito e 

non una qualsiasi borsa di quello stilista...”. In ogni caso, l’offerta on line è uguale a 

quella presentata nel negozio fisico ovvero collezioni attuali e pre - collezioni di abiti 

ed accessori, sia maschili che femminili, di grandi firme della moda italiana ed 

internazionale.  

Sempre dal sito, in alto accanto al logo, si può accedere direttamente ad un sito 

parallelo blog.luisaviaroma.com dove è possibile visionare, commentare e creare 

discussioni come si fa per qualsiasi blog. 

In questo ritroviamo le Luisa’s news, limit.ed, trends, store, press e gli events che 

l’azienda organizza durante tutto l’arco dell’anno, in particolare, nel menù dedicato 

alla press è possibile visionare tutte le riviste di moda su cui è uscita Luisa Via Roma 

e nel menù eventi è possibile vedere gli inviti e la descrizione di questi (vedi figura 

4.11). 

 

 

                                                
86 L’azienda accetta pagamenti con carta di credito Mastercard, Visa ed American Express, bonifico 
bancario, paypal solo se il conto è stato già verificato. Per quanto riguarda i pre-ordine, ovvero 
l’ordinazione di un abito o accessorio non ancora disponibile in negozio il pagamento deve avvenire al 
momento della prenotazione dello stesso anche se la spedizione avverrà in stagione avanzata. 
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Fig. 4.11 Blog Luisa Via Roma  

Fonte: www.blog.luisaviaroma.com 

 

A conclusione di quando detto in questa paragrafo a proposito del sito 

luisaviaroma.com possiamo affermare che questo è sicuramente molto integrato con 

l’immagine del punto vendita.  

Questo, perché l’azienda cerca, per entrambi i canali, di essere visibile e di offrire un 

servizio di customer service impeccabile ed eccellente proprio perché l’obiettivo 

ultimo di tutte queste attività è sicuramente la fidelizzazione del proprio cliente target 

cercando di stimolarlo sempre al riacquisto dei propri prodotti in assortimento. 

Vediamo in dettaglio le strategie adottate nel punto vendita Luisa Via Roma in via 

Roma a Firenze. 

 

4.3.2 Luisa Via Roma: un nuovo concetto di Main sto re  

 Luisa via Roma è la storica boutique multimarca fiorentina nata negli anni 30 del 

secolo scorso.  

La location ha da sempre favorito la visibilità e la riconoscibilità del punto vendita. 

Infatti, già da oltre 30 anni questo punto vendita ha cercato di focalizzare le proprie 

risorse attraverso l’utilizzo di visual window87.  

Infatti, l’azienda ha da sempre affidato la gestione della vetrina ad architetti 

specializzati proprio perché questa ha da sempre rappresentato “..il biglietto da visita 

che ha motivato molti curiosi a visitare il punto vendita..”. 

                                                
87 ovvero di vetrine dove si vendeva emozioni oltre a capi di abbigliamento. 
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Nel febbraio 2008 questo punto vendita è stato chiuso per tre mesi per dar vita ad un 

nuovo concept store. Infatti il negozio, riaperto nel giugno 2008 in concomitanza con 

Pitti Immagine Uomo, ha inaugurato i suoi nuovi spazi passando dai precedenti 500 

metri quadrati agli 800 attuali. Questo nuovo main store si presenta al pubblico 

completamente ristrutturato in quanto è stato aggiunto un nuovo piano ed è stata 

disseminata in ogni angolo di questo qualsiasi marchingegno informatico che 

“...potesse rivoluzionare  i riti dello shopping...” diventando così l’intero punto 

vendita il biglietto da visita dell’azienda (figura 4.12).                         

 

       
                                          1994                                                           1996 

 

       
Scandalo vetrina 1998 

   
               marzo 2009                                      aprile 2009                                maggio 2009 

 

Fig. 4.12 Vetrine Luisa Via Roma  

Fonte: www. luisaviaroma.com 
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Questo nuovo punto vendita, tra i più innovativi della scena italiana rinasce con 

criteri di impatto zero, ovvero lo stesso Pancoresi afferma che “...l’attenzione al 

risparmio energetico e l’uso di materiali non inquinanti è diventato argomento di 

tutti... per questo abbiamo usato solo materiali acquistati localmente...”. Infatti, 

questo restyling a “chilometri zero”, così come lo vogliono definire lo stesso titolare 

e l’art director Felice Limosani inaugura una nuova dimensione di store in linea con 

ecosostenibilità e risparmio delle risorse energetiche. In particolare, l’illuminazione è 

a led per il 100% e la climatizzazione è legata ad una corretta dispersione termica. 

In ogni caso, iniziando dalla vetrina, possiamo dire che si tratta di un vero surreal 

fashion show dove i vari designer stanno apportando la loro creatività. Infatti non 

vengono più esposti capi d’abbigliamento ma oggetti cosicché non sembra di entrare 

in punto vendita di abbigliamento ma in una galleria d’arte. 

Il layout interno ed i display di questo concept store sono molto minimalisti, infatti 

Luisa Via Roma è diventata un luxury fashion shop dove la moda viene esaltata dalla 

tecnologia digitale. In particolare sia il pavimento, che le attrezzature ma anche i 

manichini usati per la presentazione degli abiti sono di color bianco e sono stati 

progettati “a scomparsa” (vedi figura 4.13) ovvero tutti i capi esposti sono facilmente 

trasferibili altrove per poter facilitare l’allestimento di eventi, tutto questo, senza 

rinunciare ad uno stile impeccabile e raffinato.  

L’atmosfera è molto calda e tutto questo viene favorito anche dalla presenza di video 

e luci che rendono molto dinamici gli spazi del punto vendita. 
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Fig: 4.13 Attrezzature a scomparsa 

Fonte: foto proprie 

 

Come già esposto nel paragrafo precedente, in alcune aree del punto vendita ci sono 

dei arstouch by centrica ovvero dei monitor touch screen che permettono di 

prenotare gli abiti e gli accessori desiderati con consegna direttamente all’indirizzo 

richiesto appena questi saranno disponibili. Questo servizio è realmente molto 

utilizzato ad inizio stagione quando vi sono in esposizione le pre - collezioni e non vi 

è ancora l’esposizione intera di queste in boutique. Si può anche attivare tale servizio 

dal sito internet ovvero si osservano abiti, accessori e prezzi, si prenotano e si vanno a 

provare nel punto vendita dove il personale avrà già preparato accessori da abbinare.  

Questa moderna attività è nata inizialmente solo per clienti occasionali ma oggi è 

diventata per Luisa Via Roma una formula metà web e metà negozio sicuramente 

vincente (vedi figura 4.14).  

 

        
 

Fig: 4.14 Formula metà web metà boutique 

Fonte: foto proprie 
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Sempre a proposito di tecnologia, possiamo ammettere che questa è molto utilizzata 

anche per operazione di backoffice ovvero l’azienda utilizza un database comune, 

programmato dalla stessa società che aveva curato la prima versione del sito internet 

luisaviaroma.com, che offre un programma di  gestione integrata che permettere non 

solo agli operatori nel punto vendita, ma anche agli operatori dell’area commerciale 

del sito web ed ai buyer dell’azienda che si trovano in giro per il mondo, di fare 

un’ordine e di avere tutte quelle funzioanalità necessarie per vedere in tempo reale 

l’assortimento e le disponibilità di tutti i prodotti in magazzino. 

Per quanto riguarda l’assortimento, questo prevede sia abiti ed accessori uomo, donna 

ed anche una nuova area dedicata al casual ed allo sportwear.  

In particolare al piano terra troviamo tutto l’assortimento dedicato alla donna, mentre 

al primo piano troviamo tutta l’area dedicata all’uomo. Nel nuovo piano sottoterra vi 

sono invece tutte le collezioni sportwear e casual.  

Tutti questi piani sono uniti tra loro da scale con pannelli di cristallo che si integrano 

benissimo con l’architettura di tutto il punto vendita (vedi pagina successiva figura 

4.15). 

 

             
 

Fig: 4.15 Scale Luisa via Roma 

Fonte: foto proprie 

 

Attualmente è possibile disporre di un personal shopper che consiglia i clienti nel 

punto vendita. Il reclutamento della forza vendita viene fatta cercando di scegliere 

persone con una spiccata personalità. Questo tipo di reclutamento del personale viene 

fatto proprio perché risulta essere in linea con la filosofia aziendale. 
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Per quanto riguarda l’area ricreativa del punto vendita possiamo affermare che dopo 

la ristrutturazione di questo si è ulteriormente valorizzata in quanto prima del 

rinnovamento, vi era la presenza di un bar nella sala centrale del piano terra mentre 

attualmente il bar si è spostato al primo piano in una terrazza fatta da pannelli di vetro 

“no - skid tempered crystal” trasformandosi in open air terrace dove è possibile 

degustare pasti speciali dello chef (fig 4.16). 

 

      

          

 

Fig: 4.16 Bar Luisa via Roma 

Fonte: www.luisaviaroma.com 

 

Inoltre al secondo piano del solito edifico alcuni clienti speciali potranno riservare 

piccole suite dove troveranno ad aspettarli tutti gli abiti e/o accessori che hanno scelto 

e selezionato via internet.   

Ultimo ma non di minor importanza, il negozio di via Roma organizza ogni 6 mesi tra 

le proprie pareti, in concomitanza con il Pitti di Firenze, serate ed eventi, fatti di feste 

ospiti vip ed installazioni artistiche, tanto da diventare “un fuori salone” del Pitti, con 

flussi di quattro-cinquemila visitatori. Negli ultimi anni, questi eventi sono stati legati 
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anche al lancio per la vendita in esclusiva di alcuni prodotti moda tra cui P Zero 

Pirelli, ma anche abbigliamento FIAT e Velextra88 ecc...  

Altro evento molto importante per la boutique è stato sicuramente l’inaugurazione dei 

nuovi spazi all’insegna dell’impatto zero con l’evento promosso in accordo con 

l’associazione “The Climate project di Al Gore”. 

Detto ciò appare chiaro come Luisa via Roma non sia più solo un semplice negozio 

ma un luogo dove moda, arte, tecnologia e creatività convergono! 

 

 
4.4 Considerazioni finali 

Giunti alla fine di questa tesi risulta opportuno trarre qualche conclusione sui temi 

trattati ed esposti in questo testo.  

Sicuramente la comunicazione nel settore moda è in continua evoluzione soprattutto 

perché le aziende hanno la possibilità di utilizzare i cosiddetti “ new media” che 

sembrano più esclusivi, meno affollati di messaggi in concorrenza e dove il pubblico 

sembra prestare un’attenzione maggiore rispetto ai media considerati tradizionali.  

Le aziende del settore moda devono cercare quindi di creare dei messaggi capaci di 

emozionare attraverso la ricerca del dialogo e dell’ascolto del proprio cliente target.  

Ovviamente tutto ciò non può lasciare spazio all’improvvisazione nonostante gli 

aspetti che vengono valorizzati dalle aziende di questo settore siano sempre più basati 

su caratteristiche immateriali. 

Dagli stessi cases studies analizzati in questo capitolo è infatti emerso che tutte le 

attività svolte devono essere accuratamente pianificate ma altrettanto tempestive 

perché, soprattutto nella moda, il tempo è una variabile tra le più importanti che le 

aziende non devono sottovalutare per lo sviluppo e la ricerca di nuove soluzioni e 

progetti per rendere il proprio brand, sia questo di prodotto che d’insegna, 

maggiormente visibile e forte nel proprio mercato di riferimento. 

Sicuramente questa è una prospettiva  modernissima legata fortemente allo sviluppo  

e all’implementazione delle innovazioni legate all’area della conoscenza, della 

tecnologia elettronica, dell’informatica e del digitale. 

                                                
88 il marchio di accessori per uomo e donna che con la primavera - estate 2009 cambia pelle e presenta 
la borsa da donna limited edition in vitello specchiato in esclusiva per questo punto vendita. 



���������������������������������������������������������������������������������� 181 

La nuova frontiera sarà appunto la progettazione di un retail che coinvolga i cinque 

sensi simultaneamente e che sia in grado di rilasciare un’esperienza indelebile nella 

mente del consumatore.  

Proprio la tecnologia e l’informatica applicate ai vari sistemi del retail serviranno 

sostanzialmente per ridurre il tempo e lo spazio tra la progettazione, la produzione e 

la distribuzione della proposta commerciale. 

Come già affermato nel paragrafo 2.4 le aziende del settore moda devono allargare le 

proprie superfici di vendita e segmentare il proprio cliente target per prezzo, per stile 

di vita o per occasione di consumo ma soprattutto devono far diventare il momento di 

acquisto del capo di abbigliamento una semplice conseguenza di una relazione creata 

attraverso la spettacolarizzazione del brand e l’intrattenimento  nel punto vendita, sia 

questo fisico che virtuale.  

Più in particolare potremmo dire che il fattore chiave in grado di incidere sullo 

sviluppo delle imprese del settore moda è, ad oggi, sicuramente internet. Questo 

mezzo a disposizione delle aziende deve essere sviluppato sia come mezzo di 

comunicazione sia come strumento retail.  

Infatti, internet rappresenta al tempo stesso un elemento di cambiamento e di sviluppo 

che le imprese possono utilizzare ma soprattutto modificare quotidianamente e, i due 

cases studies presentati in questo capitolo, ne sono sicuramente la dimostrazione. 

A conclusione di tutto questo lavoro appare quindi chiaro che il tema trattato in 

questa tesi non può dirsi concluso ma può essere ulteriormente approfondito in 

quanto la comunicazione nel settore moda è in continua evoluzione soprattutto 

nell’era della globalizzazione. 
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