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visual merchandising|esterni

Gli elementi del punto vendita:
I targete gli esterni

Capire, infunzione del target, quali sono gli elementi da privilegiare per la
valorizzazione del punto vendita € il primo passo da compiere per la definizione degli
spazi espositivi e gettare le basiper una attivita di successo. Tra questil'insegnae la
vetrina sonoidue principali dell’esterno

di Gianfranco Caire

[l Punto Vendita & uno strumento di marketing e di la qualita globale (data dal prodotto e dal servizio alla
comunicazione, non solo uno spazio commerciale. clientela). Per ottenere questo occorre “fissare” al-

Trale priorita da contemplare per ottenere un’attivita cuni punti fondamentali e caratterizzare il punto ven-
produttiva, ci sono senza dubbio la capacita di attrar- ditain funzione di quanto stabilito dagli obiettivi.

re il pubblico, la soddisfazione del target di clientela, Con questoarticolo iniziamo una serie di approfondi-

w
)

foto: PL

A30



p 30/33 caire ok 17-12-2004 13:00 Pagina 3

menti che vogliono dare una serie diindicazioni utili
nello sviluppo dell'attivita commerciale e (soprattut-
to) di quella promozionale e di comunicazione. Par-
tiamo dagli obiettivi e dalle parti esterne, elementi
fondamentali per catturare I'attenzione del cliente e
valorizzare I'immagine del negozio.

Dopo una attenta valutazione della zona commercia-
le e una analisi della concorrenza si stabilisce il tar-
get. Perraggiungere gli obiettivicommerciali, infatti,
& necessario conoscere i gusti, i bisogni, le necessi-
ta diacquisto dellaclientela. Il Punto vendita per es-
sere produttivo deve essere ben disegnato e strut-
turato, organizzato, gestito in modo efficiente e rin-
novato di continuo sia nell’'esposizione della merce
sia del lay-out. Importante € non dare ripetitivita del-
laproposta, marinnovare continuamente I'immagi-
ne in modo innovativo e propositivo, sempre tenen-
doben presente lazona e la clientela scelta (target).
Percompetere conla concorrenzail nostro Punto
vendita dovra avere una area espositiva con un buon
impatto visivo, un buon assortimento rivolto al pro-
prio target. | marchiinternazionali o di grande richia-
mo aiuteranno quelli piti deboli, un visual ben studia-
toidentifichera il punto vendita. L'offerta dovra esse-
re posizionata con un giusto rapporto tra qualita e
prezzo, sempre in funzione del target; infine il servi-
zio post vendita dovra essere impostato per soddi-
sfare a pieno le esigenze specifiche della clientela, in
modo da aumentare il valore aggiunto del punto ven-
dita.

[l nostro punto vendita dovra avere unabuona visibi-
lita e una buonaimmagine esterna. L'insegna (il mar-
chio) deve essere ben posizionata e leggibile, me-
glioindividuabile anche dalontano, bene illuminata e
difacile comprensione. E uno strumento di comuni-
cazione immediata e diretta, ha un valore istituziona-
le e informativo, € un mezzo di comunicazione per
I'azienda e uno strumento di visual merchandising,
quindidovra essere valutata con grande cura e at-
tenzione.

Il prospetto esterno ben disegnato si dovrainserire
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in modo armonico nel contesto abitativo, il logo rico-
noscibile ben posizionato comunichera con chiarez-
zailtargeta cuisirivolge.

Il colore stimola non sono la vista ma anche gli altri
sensi: il fenomeno dei codici di colore € molto impor-
tante: un colore trasmette al cervello sensazioni,
percepite anche attraverso gli altri sensi (non solola
vista), registrando delle sensazioni codificate.

| colori sono un mezzo per aumentare la leggibilita e
memorizzare parole, marchi, loghi, eccetera. Questi
vanno intesi come veri e propri elementi di comuni-
cazione che ciaiutano aricordare piu facilmente un
marchio, un logo, evocando idee, associazioni, emo-
zioni, situazioni. Pertanto le insegne, le decorazioni
esterne del punto vendita sono molto importanti per
un buon visual merchandising.

Unaltro elemento importantissimo del nostro punto
vendita & la vetrina, spesso dimenticata e utilizzata
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Fondamentale peril
punto venditaela
riconoscibilitaela
visibilita all’esterno;
insegne ben
posizionate e di
forte impatto visivo
sono uno dei
principali strumenti
adisposizione del
visual merchandiser
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La caratterizzazione
e l'originalita degli
esternisono il primo
passo per attirare
I'attenzione del
passante/cliente e
coinvolgerlo
emotivamente e
spingerlo
all’acquisto

come un accessorio e non come un mezzo di comu-
nicazione. Bene allestita, dovra trasmettere in modo
chiaroimessaggi che vogliamo comunicare al no-
stro target; & il primo contatto conil consumatore,
quindiil nostro biglietto da visita con cui ci presentia-
mo.

La vetrina e il negozio sisono trasformati nel corso
degli anni, sia per quanto riguarda l'impostazione di
vendita sia come approccio versoil cliente. Grazie al-
la figura del visual merchandiser, affermatasinegli
ultimianni, sono state sviluppate le interazionitrain-
terno ed esterno del punto vendita, capaci di coinvol-
gere ed emozionare il cliente.

Funzione principale della vetrina e quella di richiama-
re I'attenzione, affascinare, rassicurare, trasforman-
dol'interesse in persuasione ad entrare. Diventando
piu persuasiva e accattivante, con lamerce esposta
nell'ottica giusta, la vetrina diventa fondamentale
per dare maggiore impulso alle vendite. La frequen-

za del messaggio in vetrina andrebbe rinnovato ogni
10-15 giorni, € indispensabile nell'allestimento utiliz-
zare lacomunicazione attiva in quel momento, evi-
tando I'esposizione di prodotti di scarso successo
ma sempre quelli di successo e del momento.
Elemento fondamentale nella vetrina (e nelle inse-
gne) & l'illuminazione. La scienza ha provato chell
cervello umano puo ricevere rappresentazioni visive
anche senza ragionamento indotto, elaborando nel
subconsciocirca il 90% delle informazioni dell'am-
biente nel quale viviamo tramite il processo visivo.
Per questo laluce e cosiimportante: attrae, stabili-
sce vicinanza, calore, benessere, tristezza, ansia,
drammaticita, eccetera. Proprio perla loro importan-
za, nei prossimi numeri dedicheremo ampio spazio
siaalla vetrina sia all'illuminazione, evidenziando
strumenti e possibilita, fissando obiettivi e dando
suggerimenti per il corretto uso di questi elementi
promozionali del punto vendita.
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