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6;|ando I'amica non basta Cameron Diaz fa
shopping insieme a un'amica. Ma c’e chi cerca

I'ausilio di una persona che puo dare consigli
1 tipo professionale | APRESSE

o B O

Figuradiffusain Usa, il consulente che aiutaa comprare siaffermaanche danoi. Soprattutto per turisti

>> “
Aldo De Masi

Milano

opo il personal trai-
ner ecco il personal
shopper, perché an-
che per spendere
serve impegno, tem-
po, abnegazione e lavoro su se
stessi. Tanto che sono sempre
piu numerosi in Italia a fare
della consulenza per l'acqui-
sto in negozi e boutique quelli
un lavoro. «Il1 problema é far
capire bene agli italiani che la-
vorofai-dicelapersonal shop-
per toscana Cristina Ferro -
Figure come le nostre sono
molto diffuse invece in Usa».
In tempi in cui il lavoro e il
tempo libero si mescolano, e
mescolarli bene e garanzia di
successo e gratificazioni, for-
nireunserviziosucomeedove
fare un certo tipo di acquisti é
un‘attivita che viene intrapre-
:l: m lﬂ;:i professionisti o
la studi che integrano il per-
sonal shopping alla pianifica-
zione di matrimoni e alla con-
sulenza di immagine in gene-
rale. «Non ci occupiamo solo
di dare indicazioni al cliente

che cercaabbigliamento - rac-
conta Elvia Venosa dello stu-
dio romano Personal Shop-
ping Service - ma anche an-
tiquariato, arte, eccellenza del
madein ] taly.».

Fare il personal shopper ri-
chiede un aggiornamento co-
stante sulle ultime tendenze,
una conoscenza profonda del
territorio, la capacita di entra-
re in sintonia col cliente, «Di
solito ci muoviamo sulla base
di indicazioni pit g meno pre-
cise - continua Venosa - ma
quando non ci sono diventa
importante capire quali sono
le esigenze di chi ci sta davan-
ti». Lacosasicomplicaquando
si ha a che fare con vere e pro-
prie comitive. «Anche gruppi
di sette o nove persone - rac-
contala Ferro, che si muove su
Firenze e la Toscana

(www.cfpersonalshop-
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~ Bisogna essere
ggiornatl, conoscere

_ i territorio, entrare
In sintonia col cliente

ping.com) - e bisogna essere
prontiaorganizzare un giro in
10 0 15 negozi di tipo diverso
che non risultino un tour de
force».

Se silavoraconituristisono
fondamentaliicontatticon gli
alberghi e tour operator. An-
namaria Lamanna lavora
nell’area di Milano, alta con-
centrazione di marchi e bou-
tique prestigiose. Offre consu-
lenzaessenzialmente negliac-
quisti di lusso: «In generale il
personal shopper éunservizio
che si possono permettere
clienti danarosi. I russi sono
quelli piti facili da capire al vo-
lo, hanno un’idea precisa: se
sono ricco lo devo far vedere».

11 personal shopping all’ita-
liana vede quindi nel turismo

alunga un po’

Prospero,@;a‘ '

- nservizicheseguono
gli italiani in citth straniere,
Ma ci sono anche iniziative di
questo tipo, come Monica Si-
rani (www.personalshoppin-
gmilano.com), che organizza
gnche viaggi shopping a Lon-
ra, <«

il settore Pﬁ%ﬂedﬁ attivita,
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In solitudine,
con mamma
o conleamiche. E
ora col consulente

_1_Fatto di sangue
Brooke Shields fa

- shopping con la madre.
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‘parenti, madri, con cui

Il piacere di fare acquisti
e spesso legato alla
condivisione con
persone amate. Amiche,

gia esiste una
complicita, |l personal
shopper allora deve
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