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Prefazione

di Daniele Tirelli

Ogni cosa deve avere un senso. Questo € il messaggio semplice e chia-
ro che Antonino Provenzano lancia ai lettori di questo saggio dedicato alla
“vendita visva’ del luoghi commerciali. E parafrasando una celebre can-
zone, molto spesso il “negozio” anche di lusso, anche quando concepito da
autorevoli firme, “un senso non ce I’ha”.

Esaminando i singoli dettagli di un progetto pit complessivo, I'autore ci ac-
compagna pertanto verso una conclusone “apertd’, che sara scritta cioe dagli
stess utenti di questo manuale i quali, al termine della lettura, potranno im-
maginare il proprio punto di vendita ideale o ridisegnato in base a questa S-
stematica decodificazione. Sebbene non utilizzi questo termine, Provenzano
affronta il tema intricato e sfuggente della semios percettiva dei luoghi d'ac-
quisto, il cui smbolismo e le cui geometrie concorrono ala stesura di una
“sorid’ affascinante di cid che pud e deve divenire oggetto di desiderio da
parte del potenziale cliente. 11 risultato di inseme di questo lavoro meticoloso
appare allora analogo al gioco magico di un’orchestra del tutto affiatata che
amalgama singoli virtuossmi. Ne scaturisce, quindi, sul piano visvo invece
che musicale, un assemblaggio di apporti estetici in grado di attivare cio che,
da lungo tempo, la cultura commerciale americana definisce: “silent selling”.

A differenza dell'artista che sceglie liberamente colori e materiali, il bra-
vo visual merchandiser deve affrontare perd un compito ben pit arduo per
rendere appieno la propria creativita. Il suo lavoro s svolge sempre lungo i
binari costrittivi della funzionalita della composizione e della sua efficacia
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misurabile. In breve, egli deve paradossalmente far leva sulla immaterialita
delle sensazioni di un vasto pubblico per produrre gli effetti del tutto ma-
teriali della vendita. La sua produzione non puo permettersi di essere com-
presa a posteriori come spesso accade all’arte piu sublime. L'interazione
con il pubblico deve essere immediata, istintiva, palpabile: un'impresa non
semplice, soprattutto se s lavora con materiali di base persino banali, come
i prodotti seriali di largo consumo.

Troppo spesso il mondo ristretto ed elitario di chi s interessa alo sto-
re design e a visual merchandising fa riferimento all’ambiente esclusivo
del fashion, dove di per sé il prodotto € portatore di valenze estetiche ed
espressive. Compito molto pit complesso ed ingrato € invece la produzio-
ne di emozioni lavorando ndl grande universo dei prodotti seriali, i quali,
sovente, a partire dal loro packaging, non sono studiati per far parte di un
tutto armonioso, ma sono piuttosto destinati a finire in un amalgama infor-
male da cui il consumatore s estrania.

Le tecniche descritte in questo saggio risolvono gradualmente (almeno
sul piano teorico) il problema fondamentale di molti punti di vendita, cioe
il loro inevitabile affollamento. Se il lusso pud permetters la rarefazione, il
95% dei beni che entrano nella nostra vita quotidiana preme massi cciamen-
te alle porte del negozio per entrarvi, dato che I'offerta delle referenze re-
se digponibili dal progresso tecnologico, produttivo e commerciale risulta
molto superiore agli spazi disponibili a scaffale.

Provenzano ci descrive pertanto le tecniche che deve adottare il mer-
chandiser per trovare il giusto equilibrio tra la profondita assortimentale,
il rigore funzionale delle rotazioni e un'equanime visbilita di cio che vie-
ne offerto. Ci propone anche spunti che afferiscono all’“arte’ sottile del di-
sporre spazialmente il contenuto fisico e mutevole del punto vendita, gio-
cando con le luci, i colori, i volumi, le visuali e le prospettive.

Una sola cosa importante non viene menzionata nel testo, forse per un
eccesso di modestia. Tutti questi criteri di lettura e di progettazione do-
vrebbero essere recepiti con grande interesse e passione dai “proprietari”
stess dei punti di vendita che, troppo di frequente, delegano il loro concept
agli “esperti titolati” o agli “arbitri del gusto” del momento. Comprendere
le logiche estetico-funzionali di quel che s propone alla propria clientela &
invece parte integrante dell'odierna cultura imprenditoriale.

La chiave di lettura di questo contributo & di conseguenza, il confron-
to tra esposizione strutturata dei vari metodi suggeriti e I'infinita di esempi
che potremo osservare nell’universo commerciale che ci circonda. In que-
sto senso lo sforzo di Provenzano S inserisce perfettamente nell’impegno
associativo di POPAI indirizzato a far crescere nel migliore dei modi la
cultura del marketing-at-retail.
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Introduzione

di Antonino Provenzano

Il mercato esiste fin dalle origini dell'umanita, nessuno sa quando sia
iniziato, ma tutti concordano sul fatto che la genes, sa stata il baratto del-
le merci. Il passaggio da una cosa all’altra Nei tempi antichi, molto prima
che I'esistenza dei negozi per la vendita dei prodotti fosse al chiuso, la ven-
dita avveniva per strada nei cosi chiamati “mercati all’aperto”. Questo pud
ancora essere visto nelle popolazioni indigene, sia all’'interno del Guatema-
la che nelle pianure interne di Bolivia ed Ecuador. Dopo questa prima fase
di mercato aperto, sipotizza che sia cominciato ad apparire il negozio, svi-
luppatos attraverso molti secoli. Le origini del primi negozi risalgono gia
allo sviluppo commerciale di Babilonia, basti pensare che le caratteristiche
di quest’ultimi, che vengono avviati in Medio Oriente, rimangono quas del
tutto invariati fino alla meta del XIX secolo. Nel 1852 in Francia otto mila
0 pit anni di commercio cambiano con la comparsa del primo “Bon Mar-
ché”, creato da Arisitide Boucicout. | prodotti che prima erano posti dietro
il venditore, compaiano su altri banchi, per raggiungere in modo piu veloce
I'acquirente. Il famoso scrittore Emile Zola, nel suo romanzo “11 buon mo-
mento delle Dame”, da un resoconto dettagliato delle norme che disciplina-
no la rivoluzione commerciale avviata, spiegando i concetti di circolazione,
di presentazione delle merci, dei prezzi di offerta, dell’uso della cartelloni-
stica, per arrivare sino all'inventario di magazzino e al concetto di rotazio-
ne prodotto e di assistenza clienti. 1l salto successivo alle vendite moderne
ea primi concept store sono i negozi popolari appars nel 1928 negli Sta-
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ti Uniti. Questi sono una semplificazione dei principi derivanti dai gran-
di magazzini, dove la libera circolazione, i prezzi bass, I'alta quantita di
prodotto, gettano le basi della moderna ed attuale distribuzione. Il ruo-
lo del venditore, prima parte centrale del processo, & immediatamente do-
po ridotto a puro gestore di stock e vede semplificato il processo distribu-
tivo che alla fine rendera pit autonomo il consumatore. Dopo la Seconda
Guerra Mondiale, il concetto di supermercato si espande facilitando la
nascita dei primi self-service e mini-market. Nel mondo creato dal self-
service il prodotto e il consumatore dialogano liberamente, di conseguen-
za quest’ultimo impara ad entrare in sintonia con le logiche di assorti-
mento ed esposizione. Da questo preciso momento possiamo iniziare a
parlare di merchandising e di visual merchandising, provando anche a ca-
pirne i modi di agire. Volendogli assegnare una collocazione citeremo al-
cune definizione note.

Secondo I'’American Marketing Association il visual merchandising é
una serie di metodi e tecniche congiunte, dei produttori e dei distributo-
ri per rendere il prodotto in azione che comprende competenze di business,
di semiotica, al fine di migliorare la presentazione dei prodotti. Potremmo
continuare ma ¢ in sostanza impossibile tracciare una perfetta definizione,
come pure la semplificazione di un processo cosi complesso nel suo gene-
re. Come il mercato che € parte integrante del merchandising, il giusto con-
nubio tra scienza e arte e come tale segue certe regole fisse, cosi il visual
merchandising s colloca nel piti complesso mondo della grammatica visiva
e ddla teatralizzazione delle vendite. Se volessmo sintetizzare un termi-
ne per definire oggi il visual merchandising potremmo definirlo “come tut-
te le attivita messe in atto in un punto vendita, che facilitano o influenzano
il comportamento dei consumatori verso I'acquisto di prodotti, aumentan-
done fatturato e redditivita’. Una corretta gestione espositiva passa attraver-
so le risposte ad alcune questioni strategiche che s sollevano al momento
di vendere i prodotti, di progettare I'area di vendita e soprattutto di presen-
tare le merci lungo la superfice espositiva. Possiamo dividere la disciplina
ddl visual merchandising in due categorie, una strategica o di presentazione
e una funzionale o di gestione. Nélla prima categoria il visual merchandi-
sing S pone tre obiettivi, trasmettere I'immagine di cio che € e ¢id che vuo-
le vendere il brand, generare un buon flusso di traffico clienti e aumentare
gli acquisti multipli e non programmati. | fattori che in questo primo caso
influenzeranno il visual merchandising strategico sono: il design del punto
vendita, il packaging del prodotto, la space-allocation su cui s andra a svi-
luppare la divisione merceologica. Nel secondo caso invece, il merchandi-
sing di funzione sostiene le sue decisioni verificando quattro aree chiave,
analis di mercato, politica commerciale, gestione dell’assortimento e visual
comunication interna ed esterna al pdv.
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Le quattro aree chiave aloro volta sono suddivise in funzioni molto spe-
cifiche ed attivita volte a raggiungere I'obiettivo di soddisfare i clienti e ot-
tenere una massma resa dal prodotto. Nel prossmo futuro i retailer s
spingeranno sempre piu verso prodotti ad alto valore aggiunto, alto margi-
ne e con uno stock limitato per evitare giacenze. 1l tutto per essere sempre
pilt vicini ad un tipo specifico di clientela che sia pili propensa ad acquisti
d'impulso che programmati e quindi la gestione espositiva da adottare do-
vra essere ad alta attrazione impulsiva. Si deve perd tener conto anche del
prodotti complementari che consentono la differenziazione vera e propria
trai vari competitor. Dobbiamo considerare il visual merchandising come
una disciplina ad ampio spettro votata a istituire un rapporto diretto pro-
dotto-cliente-punto vendita.






Presentazione

Quest'opera s sviluppa lungo tutti i process che coinvolgono le attivita
proprie del visual merchandising. Nel primo capitolo vi € I'analisi di come
questa moderna disciplina sia un connubio di tecniche visive ed estro e §
collochi nel marketing strategico. Nel capitolo sui process produttivi inve-
ce, vengono analizzati tutti i flussi gestionali e di programmazione-prodot-
to presenti all'interno del retail, con focus particolare sul mix merceologi-
co e aul facing, elementi fondamentali per una corretta gestione espositiva.
Il terzo capitolo, nodo cardine di questo scritto, affronta in maniera appro-
fonditai must di attivita operative e strategiche del visual merchandising, s
analizzeranno i tipi di lay-out con riflessioni sulle zone commerciali fred-
dee calde, le strutture espositive, sino ad arrivare ad una prima introduzio-
neai criteri espositivi principal mente usati, continueremo poi o studio delle
schematiche espositive, delle geometrie di costruzione e delle regole ba
se per I'attuazione. Nel quarto capitolo ripercorre le logiche del linguaggio
espositivo partendo dal presupposto che il visual merchandising, come for-
ma dicomunicazione non verbale, usa un linguaggio che s esprime attra-
verso forme, colori e alternanze, con focus sui concetti del punto display
e sul punto focale. Nel quinto capitolo sono analizzati aspetti fondamenta-
li sul packaging del prodotto, entrando nello specifico delle sue moderne
funzionalita e su come tale informazioni siano indispensabili per il visual
merchandising, al fine di selezionare il criterio espositivo pit adeguato.
Conclus i primi 5 capitoli con un focus totalmente indirizzato alle tecni-
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che espositive, s passera ad analizzare i criteri adottabili per larealizzazio-
ne di aree promozionali atema e per la creazione di un piano commerciale
annuale. Si terminera infine con un breve passaggio alle logiche di comu-
nicazione interna al punto vendita soffermandos in modo particolare sulla
gestione del vari livelli di comunicazione.
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il

Emozionare per vendere

di Marco Turinetto*

1. Linguaggio dell’immagine: il design come centralita

In tempi di economia variabile e addirittura turbolenta come quella in
cui stiamo vivendo, le scelte anche quotidiane diventano piu selettive e s
orientano verso beni solidi dal valore aggiunto dichiarato e concreto e dove
la marca ricopre un ruolo chiave, se e in quanto, garante di qualita e/o in-
novazione e oggi il punto vendita ne diventa il vero artefice. Scelte non piu
incondizionate, ma condizionate da risorse piu contingentate nonche da una
pluralita dofferta. Piccole o grandi spese che siano sono determinate oltre
che dal bilancio familiare, da una spinta a volers concedere, a fronte di al-
tre rinunce, nuove soddisfazioni: ogni tanto, qualche volta, spesso. Un suc-
cedersi di sacrifici e piccole grandi gioie che coesistono, per e in ognuno
di noi, e possono essere ben cavalcate dalle aziende che abbiano compre-
so come anche piccoli oggetti o prodotti di uso comune possano essere mi-
gliorati, res pitl appealing, intriganti e attraenti. E proprio in questo senso
che gli spazi della comunicazione si stanno modificando e questo modifi-
cars sta assumendo un ruolo decisamente interessante proprio negli ambi-
ti tipici del settori pit allargati tipici dell’exhibition e dell’entertainment. Lo
spazio vendita viene ad essere concepito come luogo privilegiato di comu-

* I grafici del capitolo sono realizzati da Laura Carabba.
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nicazione;, diventa, ciog, parte integrante dell’articolato sistema dei mez-
zi di comunicazione: un uso strategico oltre che funzionale, dei cosiddet-
ti luoghi ludici, offre ottime potenzialita in termini sia di notorietd, sa
di visibilita che di positioning del brand. Non si tratta di costruire artifi-
c¢i che s degano e incombono sulla location, ma al contrario, di rispetta-
re ed accentuare la personalita del luogo, attraverso un allestimento ido-
neo che mira al reale dialogo con il consumatore e trai consumatori. Non
sara quindi piu sufficiente pensare a spazi specifici per distinti segmen-
ti di domanda, ma pensare anche alla tipologia del luogo di aggregazio-
ne che ospitera questi segmenti. E altresi vero che il mercato oggi viene
inteso come un universo relazionale in cui € immerso I'attore consu-
matore, un particolare attore sociale che, nella molteplicita dei ruoli che
esplica, in qualche modo o in qualche momento produce, consuma e svi-
luppa relazioni con gli altri. E implicito che il tipo di analisi che s vuole
qui produrre riguarda proprio la logica del comportamento d'acquisto del
cliente-individuo, figura oggi prevalente rispetto a quella tradizionale del
cliente-massa.

Cio vuol dire che si punta all’identificazione di un modello capace di da-
re ordine alla grande molteplicita di atti commerciali in cui s manifesta la
distribuzione. Il luogo di aggregazione ne diviene esito ma anche condizio-
ne del mercato, quindi non agisce solo come momento di vendita di un ser-
vizio, ma anche, e soprattutto, viene ad essere un input funzionale ala ri-
presa stessa delle relazioni interpersonali.

La situazione prospettata vede quindi: il design come diversificazione
per I'attivita ludica e i servizi al cliente intes come arricchimento dei pro-
dotti venduti. S puo infatti individuare in questi particolari spazi una sorta
di progetto che sviluppa strategie che propongono in maniera sempre
piu sofisticata e mirata un lifestyle, dove in definitiva vengono definiti gli
abiti, i comportamenti e anche le aimosfere o gli spazi entro i quali muo-
vers. In questo caso il progetto del luogo deve essere rivolto principalmen-
te a due problematiche fortemente interrelate.

Per quanto riguarda il primo aspetto, relativo alla progettazione archi-
tettonica, uno dei criteri prioritari consiste proprio nel dimensionamento
degli spazi e nella corretta distribuzione delle zone in rapporto alle loro
funzioni d'uso. Il secondo punto, relativo allo studio di immagine dell’at-
tivita commerciale, consiste invece nella progettazione degli interni, che
¢ poi la prima fonte di comunicazione al cliente. Infine, attraverso le at-
trezzature di allestimento, le luci, i colori, i materiali, i pavimenti, gli ar-
redi, il consumatore percepisce delle sensazioni di approvazione o dis-
Senso.
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1.1. Accorpamento merceologico

Lo scopo principale ded processo di design € pertanto quello di trasforma-
re I'organizzazione spaziale in organizzazione segnica, dove I'alestimento di-
viene il codice attraverso il quale s esprime una forte identita, che comuni-
ca con il suo linguaggio al suo pubblico. Ma le finalita del progetto di design
non s esauriscono in un soddisfacimento pratico, tecnico, economico o fun-
zionale; lo spazio per essere elemento integrante delle reali modificazioni in
atto nella nostra societd, deve tendere a soddisfacimento e all’esaltazione del-
le peculiari caratteristiche dell’'uomo consumatore. Da quanto detto, emerge
oggi il valore crescente dell’estetica, dove il design viene classificato secon-
do queste percentuali: elegante (45,1%); bello (33,2%); solo moda (20,6%); in-
tramontabile (12,4%); bello e inutile (7,.9%); inutile (3,8%); non so (12,0%).

E pertanto in questo contesto che assumono un'importanza rilevante gli
spazi commerciali, spazi che oggi cambiano completamente connotazione:
una metafora concettuale, necessaria e indispensabile che diventa strumen-
to di vendita, di relazione ma anche e soprattutto strumento di marketing.
Lo stare bene in un luogo, come ambiente, come stimolazione estetica, toc-
ca decisamente il tema del vivere come il modo piu significativo di usare
il tempo, stimolare sensazioni e percezioni; dal luogo di vacanza al centro
commerciale, dal ristorante alla discoteca, dall’aeroporto alla stazione, ecc.
Un esempio: gli spazi vendita ed espositivi che diventano un'appendice na-
turale delle nostre case, luoghi di incontro equiparabili alle agora, un mo-
mento di sintes tra I'antico mercato e I'entertainment piu spinto. Alla dif-
fusa tendenza a volers circondare, entro le mura domestiche, di un guscio
protettivo che difenda da un esterno difficile, o addirittura ostile, si con-
trappone la necessita, sempre piu esplicita, orientata all’ottenimento di spa-
Zi esterni piu vivibili ed equilibrati in cui confrontarsi.

| pit recenti esempi progettuali di spazi commerciali, in quanto luoghi di
comunicazione, hanno assunto un ruolo di primo piano nele strategie azienda
li per leloro potenzialitadi condizionare e guidare le scelte dd consumatore

Il consumatore privilegia gli spazi che offrono un’esperienza nuova
di fruizione; I'emozione che s vive nei luoghi di ristorazione conta quas
come il prodotto stesso che s offre; se in passato S acquistava per soddisfa-
re un bisogno, oggi S compra per soddisfare un desiderio. Lo spazio vendi-
ta nhon é pit solo una sorta di contenitore di merci, a suo interno vain sce-
na una piu completa forma di comunicazione € infatti in questo senso che
la progettazione e il design contribuiscono a dare a questi luoghi I'immagi-
ne di uno spazio dove e piacevole stare, uno spazio che nella memoria ri-
mane per il suo valore di luogo dove provare nuove esperienze. Questa ten-
denza, che vede lo shopping come momento di piacere, porta a considerare
il moderno punto vendita come luogo d'incontro, di coinvolgimento, capace
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