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LOPINIONE

PUNTARE

SULLA VENDITA VISIVA

Cristina Ravazzi, autrice del libro

“Visual merchandising per il bambino

¢ la Prima Infanzia™ e consulente per aziende,
retauler e societd di serviza, parla dell’importan o
di questo strumento di marketing,

ut grado dh aumentare le vendite

¢ la produltivita commerciale

a cura della Redazione

aggiuntiva agli addeti al la-
|, vori, @ muoversi verso ilifamoso concetto di moderniz-

A"

—puo fungere da spunto inferessan-

fe. La stessa Ravazzi sostiene che la vendita visiva of-
fre «un notevole contribute alllaumento delle vendite
e della produtfivitd commercialer, a condizione perd
che non si improwvisi e lo si affrontl seguendo un ap-
proceio globale e alcune regole fondamentall, deter-
minanti per il suo successe.

Dottoressa Ravazzi, cosa I'ha spinta a scrivere un li-
bro dedicato al Visual merchandising nella Prima In-
fanzia?

dnnanzitutio la consapevolezza che, grazie al visual mer
chandising & alla vendita visiva, tutti i punti vendita che
trattano articoll per l'infanzia - pit o meno grandi e pill o
meno specidlizati o multispecializzati in abbigliomento
€ docessor, giochi, puericultury, cosmesi, alimentazione
e via dicendo - possona sviluppare le vendite e guada-
gnare reddilivita e produttivit commerciales,

Qual & il punto da cui i negozi specializzati del setto-
re partono nell’approccio al visual merchandising?
<In seguito alla diversificazione dei bisogni e dei com-
portamenti di consumo e di acquisto degli ufenti fina-
le, i negozi di Prima Infanzic (siano essi calene o indi-

pendenti) si sono differenziati sostanzialmente gli uni
dagli altri, acquisendo via via una pill precisa identi-
& commerciale. Oltre agli assortimenti, sono cambia-
111 punti vendita che oggi, piti che singoli prodotti e
servizi, tendono a veicelare soluzioni, idee e proposte:
un’offerta commerciale globale “su misura” di specifi-
che esigenze, occasioni e problematiche di acquisto.
Uno specifico "prodotto” punto venditcs,

E indubbio perd che, se paragonati a certi store ex-
tra-settore, | negozi di Prima Infanzia hanno molta
strada ancora da fare in ottica di "vendita visiva”,
ma anche di mera shopping experience da fare vi-
vere al consumatore...

«WAnche nel punti vendita di grand| dimensioni & multi-
specializzati, la caratterizzazione merceologica e com-
merciale sovente non emerge. [ singoli reparti non
sonoe sufficienfemente circoscritti ed evidenti, | percor-
si e il layout merceologico non sempre agevolano la
visibilitts complessiva e la circolazione del consumato-
re in tufto il punto di vendita, mancano, o sono carenti,
sia [ “chiaroscuri” all’interno dell’'esposizione confinua-
fiva sia | punti di comunicazione e animazione com-
merciale in cui mettere via via in risalto le diverse com-
ponenti dell'offerta secondo una precise pianificazio-
ne spaziale & temporales.

Su quali punti bisogna dunque lavorare dal suo pun-
to di vista?

«Gli store hanno bisogno di diventare pit comunicati-
vi. pitt interessanti e attraenti e di fidelizzare | consuma-
tori al fine di guadagnare funzionalita (per la cliente-
la stessa), produttivitd commerciale ed efficienza ==

«Grazie al visual
merchandising e alla vendita
visiva fulti 1 negozi di Prima
[///(m u /)mw;m x?v/u///)(m le
vendite ¢ » suadagnare reddibivitay
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LOPINIONE

«n molte situazioni, basta intervenire su/ layout merceologico
e sull esposizione per otlenere gia der nisultatys

econamica. E in ¢id il visual merchandising pué dare
un efficace contributo, purché le sue tecniche e | suoi
strumenti siano "giocali” in maniera complessiva, orga-
nica e coordinatas.

Puo entrare nello specifico di questo?

«| visual merchandising non si limita all'esposizions
dei prodofti © alla vetrina; nen &€ un momento sempli-
cements fecnico e operativo. ma & un fottore strate-
glco di marketing. In base alle logiche del visual mer-
chandising, i punti vendita e l& aree espositive, a mag-
glor ragione se si parla di Primd Infanzia e Baby Pre-
duct, si cosfruiscono "intorno” alla clientela-obieftivo e
alle sue esigenze, dlle aggregazioni merceologiche, ai
prodotti e alle loro complementaristd funzionali, di uti-
lizzo e di acquisto. Questo al solo scopo di aumentare
il servizio al cliente, la frequenza di fruizione del punto
vendita e di tufhi | suoi reparti. gli acquisti complemen-
tari, lo scontrino medlio, la fidelizzazione, eccetera. Non
d caso il "punto di partenza” del visual merchandising
& |'offerta merceologicas.

Quali sono i vantaggi per il punto vendita che fa uso
del visual merchandising?

«Prima di futto una maggiore funzionaiita commerciale

2 un migliore servizio al cliente, che si aggiunge a quello,
fondamentale. veicolate affraverso | personale di venditas.
Dalla teoria alla pratica perd ce ne passa...

«Non si fratta di teoria, In molte sltuazioni, senza stravol-
gere |l layout & senza sostituire radicalmente le attrezza-
ture espuosilive - purche siano elastiche & modulari - ba-
sta intervenire sul layout merceclogico e sull’'esposizio-
ne per oftenere gid dei risultati. Provare per crederes,
Dal suo punto di vista, come si svilupperd nel me-
dioflungo periodo il Visual merchandising nei mer-
cati pitt maturi?

| visual merchandising, came il marketing nel pun-

to vendita del resto, & in continua evoluzione. Anche
se le logiche di base rimangono le stesse. cambianc
gli strumenti & le modalita di attuazione. Non va inol-
tre dimenticato che, nonostante lo sviluppo della co-
municazione esferna e dei nuovi strumenti messi a di-
sposizione dalle nuove tecnclogie, il negezio continue-
& a essere, oltre che un luoga di vendita e un impor-
tante punte di “produzione” commerciale, una fonda-
mentale piaftaforma relazicndle col cliente e un effi-

cace slrumento di comunicazione. Se ne sta renden-
do conta anche l'industria che sta (rvalutando il ne-
gozio come mezzo di confatto con il consumatore e
che tende quindi a mettere in alto strategie e aftivita
di marketing e di visual merchandising in collaborazio-
ne con il frade per sviluppare una comunicazione uni-
voca e coerente alla comune clientela-obiettivo e au-

mentare il sell out dei propri prodottis. BW

La CLASSIFICAZIONE e I AGGREGAZIONE
DELL OFFERTA MERCEOLOGICA in funzione delle
esigenze e delle problematiche di acquisto della
clienfela-obiettivo

2

L'ORGANIZZAZIONE RAZIONALE DELLO SPAZIO !
i DI VENDITA (layout): circolazione e percorsi, I
I sequenze e adiacenze merceologiche, punti i
focali, punti display, “vetrine” inferne e spazi

promozionali, di animazione e comunicazione |
commerciale (generali, di repario, |
allinterno dell'esposizione continuativa),

attrezature espositive, carfellistica

e segnaletica...

3

LESPOSIZIONE COMUNICATIVA e ATTRAENTE DEI
PRODOTTI (display) in funzione delle logiche
di "lettura” e di scelta dei clienti:
modalitd, criteri e livelli espositivi, esposizioni
preferenziali, modalitd per vivacizare e variare
I'esposizione nel tempo...

4

Le ATTIVITA PROMOZIONALI e di animazione
commerciale e la relativa planificazions

La PIANIFICAZIONE DELLE VETRINE e Il loro |
coordinamento con la comunicazione esterna
e con le attivita promozionali e di animazione |

commerciale all'interno del punto vendita

o 6
La VETRINA, che non “gioca” da sola, ma & parte
infegrante del sistema di visual merchandising
del negozjo. Pill che a vendere prodotti, la vefrina
serve infatti @ comunicare e a veicolare I'infero
punto vendita. Per questo deve coordinarsi
stretfamente (in termini di coerenza e univocita
di messaggio, di contenuti e tempistica) con
l'interno dello store.E anch’essa, per essere
efficace, va fatfa di “chiaroscuri”
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