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CONSUMATORI

| consumatore & sempre pil accorta € informa-

to.Vuole essere protagonista attivo dell'esperien-

za d'acquisto, vuole guardare, toccare & provare i

prodotti in una sensazione di libertar. Sono queste

le parole con cui Beatrice Rizi, docente di Visual

Merchandising al Cuoa di Vicenza e all'Universi-

& Ca' Foscari di Venezia, fondatrice di Venus e au-
trice del libro "Visual Merchandising e Visual Marketing per
Punti Vendita di Successe” inizia lo sua intervista spiegando
come sono cambiate le abitudini del consumatore. «ll refai-
ler deve allestire il negozio in modo tale che il cliente possa
sentirsi a suo agio e non debba chiedere di mostrargli i pro-
dofti al venditore che, perd, edeve essere pronto a risponde-
re alle domande con competenza, dare informazioni signifi-
ca dare valore aggiunto ai prodotti in venditas.

Quali i frend in ltalia nel comparto del visual merchandi-
sing per quanto riguarda i negozi al dettaglio?

«Con difficoltér ¢'& un lento owicinamento al mondo del vi-
sual merchandising, ma malti lo infendono ancora, erro-
neamente, solfanto come allestimento vetrine. Nella realta

Il piccolo retailer deve avere oggi
un diverso approccio mentale nel
processo di accoglienza al clien-
te: il punto di vista di Beatrice Rizzi

di Silvic Balduzzi

americana dove queste fematiche sono molio sviluppate
e costantemente perfezionate, ¢'é una distinzione tra chi si
oceupa delle vetrine, il window dresser, e il visual merchan-
diser che segue I'allestimento del punto vendita. Il visual
merchandising & I'allestimento dell'ambiente di vendita se-
condo criteri precisi, che permetiono di coinvolgere emozio-
nalmente il cliente e stimaolarme il desideric d acquistos,

E per quanto riguarda I'estero e I'Europa in particolare?
«Nei mercati europei pit avanzati (GB, NL e in generale il
Nord Europa) la tendenza & di esporre i prodotti perché sia-
no valorizzati al massimo, e possano essere fruibili dal clien-
1, Si cerca di creare degl ambienti che nefie atmosfere ri-
cordino situazioni nelle quali il target consumatore di rife-
rimento; si possa sentire profagonista di una particolare
esperienza, esempio la “discoteca” di Abercrombie, oppu-
re la "casa lussuosa” di Ralph Lauren, o il concetto diriciclo
di Desiguai,
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BEATRICE RIZZI

Consulente &
formatrice nel settare
retail. Decente di
Visual Merchandising
ol Cuca di Vicenza,
Universita Ca' Foscari
di Venezia, collabora

LE DIMENSIONI con associazioni di
SONING categona

La disponibilita Heg

di ampi spazi Secio fondatore di

aiuta if retailer

nello studiare un
allestimento atiraente
e un‘esposizione
concepita per esibire
I'assortimento del
prodofto in modo da
renderlo accatfivante
e da permettere al
cliente di farsi un'idea
in modo autonomo

Venus, specializzata
nello’ consulenzo
e formazione nel
marketing shategico
orientata ol retail
Autrice del libro “Visual
merchandising e visual
marketing per punti

prima di rivolgrsi
al venditore

Come si fa a rendere piu attuale e d’appeal il layout del
punto vendita?

«l loyout dovrebbe applicare | concetti di distribuzione degli
spaz seguendo il comportamento istintivo dell'essere uma-
no. Basta barrere, basta cassetti, amadi o altri contenitori,
che non permettono di rendere i prodotti ben visibili & fruibi-
I da parte del clientes,

Quali caratteristiche devono avere le vetrine di successo?
«Devono essere dllestite per atfrarre |'attenzione, per far
emergere la parte onirica del messaggio, non si deve asso-
lutamente espame un'infinitd di arficoli pensando che pas-
si il messaggio del grande assortimento. La tendenza pit
avanzata & di non avere pill le vetrine, ma di atfivare delle
modalité di aftrazione del cliente per farlo entrare nel punto
vendita, poiché se enfra, & pil facile che scatti if desiderio
di un acquisto, & quindi agire sull impulsos.

Qual & la sua opiniohe sulla situazione dei negozi di Pri-
ma Infanzia per quanto riguarda la preparazione in meri-
to al visual merchansing?

« negezi Prima Infanzia multibrand indipendenti sono, in ge-
nerale, di dimensioni troppo piccole. Cié non permetie lore
di allestire il punto vendita in modo sufficientemente atfra-
fivo, non riesconoe ad esporre | prodotti perché siano leggi-
bill dal cliente, ma questi deve chiedere che gl vengano
mostrati. Oggigiomo | clienti non vogliono chiedere, ma vo-

gliono poter guardare liberamente. Tutt retailer conasco-

no bene la frase "posso dare un‘occhiota?”, questo signifi-
ca che | consumatori vogliono farsi un'idea dell'offerta, sen-
20 avere ingerenze da parte del venditore, e pol eventual-
mente decidere I'acquisto. Gli acquisti d'impulso rappre-
sentano ancora una percentuale abbastanza consisten-
te del totales.

Da cosa & possibile partire, nel piccolo di un negozio al
dettaglio, per cambiare subito I'appeal del proprio pun-
o vendita?

«Domando difficile. Servirebbero spazi pit ampi per poter
esibire 'assortimento in mode attrattivo e coinvolgente. Cid
che deve assolutamente fare il piccolo retfailer & avere un
diverso approccio mentale nel processo di accoglienza dl
cliente. Significa dare per sconiate che il cliente non sem-
pre vuole acquistare, ma vuole poter entrare nel negozio e
curiosare liveramente e poi alle volte acquistare e dile vol-
fe no.ll cliente appreza un atteggiamento non invasivo da
parte del venditore, non apprezza la famosa frase: “in cosa
posso esserle d'aiuto?”, cancelliamo questa frase e sosti-
tuiamola con: "guardi pure liberamente; per qualsiasi infor-
mazione sono a sua disposizione”. Naturalmente accom-
pagnare il tutto con il saluto ed un sincero sorriso. Ricordia-
moci che i senfimenti passane atfraverse if linguaggio del
corpo e perfanto ¢id che si dice deve essere sinceros.  BW

venditc di & &850’

CUNO DETREND & NON AVERE PIU LE VETRINE, MA ATTIVARE DELLE MODALITA
ATTE A CONVINCERE IL CLIENTE A ENTRARE NEL PUNTO VENDITA
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