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Gianfranco Caire

Nel punto vendita
della grande
distribuzione &

opportuno
posizionare “isole
promozionali” in
corridoi e zone
strategiche per
aumentare le
attrattive versoil
cliente proponendo
prodotti di
merceologie
complementari o
diverse
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Le modalita espositive nel punto vendita

Eccoalcuni suggerimenti sucome impostare |'organizzazione e la presentazione
delle mercinel Punto Vendita per valorizzare al massimo I'immagine e ottenere
risultati maggiori di attenzione da parte del consumatore

N ell'assortimento delle merciin un punto vendita
cisono da sempre i prodottileader, vale a dire
quei prodotti che servono da traino alle merci e mar-
che meno affermate o meno conosciute.

Tre infatti sono le tipologie di prodotti che troveremo
inun PV:iprodottidimarca, i prodotticommerciali, i
prodotti di primo prezzo.

[l prodotto di marca & il prodotto conosciuto perché
molto pubblicizzato, ha sicuramente buona visibilita
ed aiuta i prodottimeno noti, prodotti commerciali
non di marche famose; questi sono comunque pro-
dotti con caratteristiche di qualita, meno cari dei pro-
dotti di marca, non sono pubblicizzati, sono fabbricati
con capitolati moltorigidi, o sono garantitidal PVin
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guanto marca commerciale del PV stesso.

| prodotti di primo prezzo sonol'assortimento dei
“prodottida battaglia”, con prezzi stracciati.
Diqueste tre tipologie di prodotto il visual merchandi-
serdeve tenere conto durante la fase diallestimento
del PV.

Le persone che sirecano nei puntivendita della Gran-
de Distribuzione fondamentalmente vanno per ac-
quistare glialimentari. Perrendere pit attraente il PV
siinseriscono mercinon alimentari, complementari,
come ad esempio pentole, piatti, casalinghi, maan-
che prodottinon complementari per dare al cliente
I'opportunita ditrovare tutto il suo necessarioin un
solo “"negozio”. La commercializzazione dialtri pro-
dotti non alimentari consente di compensare le ven-
dite scontate dei prodottialimentari, aiuta ad aumen-
tareil giro d'affarinon sempre facile in questo mo-
mento. Questinuovi prodotti devono essere posti
bene in evidenzain punti strategici, come all'ingres-
so, nelle corsie centralio davanti alle casse. L'intro-
duzione dinuovi prodotti determina sicuramente un
aumento di fatturato, ma si deve porre anche una at-
tenzione particolare per i vari gruppi di famiglie di pro-
dotti e quindi per gli stock. Questi prodotti si dividono
in tre grandi categorie: stagionali, semipermanentie
permanenti.

- Stagionali: sono i prodotti che sitrovano nel PV solo
inalcuni periodidell’anno (le decorazioni natalizie, la
Pasqua, la scuola, il giardinaggio), incrementando le
vendite, ma sono anche articoli che variano di inte-
resse da parte del consumatore, in base alle mode, il

clima e inuovi concorrenticommerciali della zona
L'impegno del visual sara molto importante nell‘alle-
stimento, non solo dello scaffale ma dell‘intero PV,
perché dovra far vivere al consumatore I'emozione
delmomento.

-Semipermanenti: sono quei prodotti che sivendono
tuttoI'anno con incrementi particolari in alcuni perio-
di, come ad esempio la pittura, tipicamente estiva, 0i
piccoli elettrodomestici verso fine anno.

- Permanenti: sono prodottila cui vendita non sub-
isce variazioni sostanziali nel corso dell'anno; I'espo-
sizione dovra essere comunque dinamica e creativa,
per far percepire al cliente I'impegno costante del PV
nell’offrire sempre prodotti di qualita ed efficienza.

Abbiamo visto i varimodi per attirare |'attenzione del
consumatore sui prodotti; non e ancora sufficiente,
dobbiamo sempre domandarci guardando la nostra
esposizione se & benleggibile. Il consumatore peril
50% effettua acquisti programmati, I'altro 50% &
rappresentato da acquisti d'impulso. | nostri prodotti

| primi metrilineari
dell’esposizione
sono fondamentali
per catturare
I'interesse del
cliente.

In una esposizione
lineare & opportuno
creare interruzioni
con cornere
ambientazioni che
spezzano “il ritmo”
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Nell’'organizzazione
dei prodotti sugli
scaffali @ importante
posizionare i marchi
dirichiamovicinoa
quellimeno
conosciuti o
economici per
creare un maggior
interesse del cliente
verso lagamma
completa delle
merci esposte
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Cviese e,

17

sonoben esposti? Le famiglie sono di facile com-
prensione? | volumidella merce e gli spazi sono co-
erenti? Le novita sono ben enfatizzate?

Se l'assortimento non & maiin quantita giustaol'e-
sposizione non dura nel tempo, dobbiamo rivedere
costantemente la collocazione dei prodotti cambian-
do la presentazione, perché alcuninon hanno avutoil
successo sperato, oppure non sono sul giusto ripiano,
sisono venduti benissimo quindi la nostra esposizio-
ne ha necessita di essere rivitalizzata nuovamente.
Impianti espositivi differentiassumono valori differen-
tiin base al tipo di attrezzatura e dei livelli espositivi.
Due sono le modalita espositive:Orizzontale e Verti-
cale:

- Orizzontale: hail difetto di far scorrere I'occhio pit
velocemente sullo scaffale e soprattutto c'é il rischio

o

che il cliente guardi sempre sullo stesso livello espo-
sitivo dimenticandosi degli altriripiani.
Verticale:interrompe maggiormente i campi visivi, fa
rallentare il cliente e quindi puo osservare i prodotti
con pit attenzione. Anche le sottofamiglie sono facil-
mente individuabiliin un unico settore, la scelta di-
venta piu semplice. Nell’esporre i prodotti sugli scaf-
fali dobbiamo ricordare che i nostri occhi sono dispo-
stiorizzontalmente, e I'immagine trasmessa al cer-
vello si sovrappone, ponendola al centroin verticale.
L'immagine verticale & dunque piu forte di quella oriz-
zontale.

Come abbiamo vistoin precedenzaii clienti hanno po-
co tempo da dedicare agli acquisti, percio scorrono
velocemente davantiallo scaffale avendo memoriz-
zato giain precedenza le posizioni dei prodotti; in
questo modo sara difficile per i PV far notare nuovi
prodotti, dovremo cambiare spesso i posizionamenti
e le corsie per creare un po’ didisorientamento al
consumatore. In questo modo si creano delle nuove
prospettive visive al cliente, che scoprira nuovi pro-
dottiche prima non aveva osservato. L'esposizione
in verticale rallentera la corsa del cliente facendolo
soffermare maggiormente suivari prodotti inducen-
dolo ad esaminare anche eventuali prodotti comple-
mentari. Inun PV della GD, il cliente cammina ad una
velocita di 2/3 Km/ora circa, vuol dire che in un ottavo
o un settimo di secondo dovrebbe poter leggere tutti
i prodotti esposti sugli scaffali: € molto difficoltoso,
pertanto lo stesso prodotto andra ripetuto pit volte
sullo scaffale per avere una migliore percezione visi-
va.

Ripetere significa valorizzare il marchio e facilitare la
lettura.

Tutti gli scaffali e le attrezzature espositive diun PV
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La percezione delle merci avviene secondo il grado di vi-
suale dell’occhio umano. Recenti studi hanno evidenzia-
tocomelapercezione avviene prevalentemente secondo
un asse verticale con una minore “visibilita” delle zone
periferiche sull’asse orizzontale.

Per questo I'organizzazione delle merci sugli scaffali deve
avvenire in senso verticale con la replica del prodotto in
senso orizzontale per facilitare la percezione dell’occhio
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esprimono un valore commerciale differente tra loro,
dovremmo dunque valutare attentamente laresa de-
glistessi. Ingenerale la percentuale delle vendite &
calcolata sui primi 3 ml. di esposizione. E necessario
quindicreare unainterruzione nell’esposizione, dopo
il terzo ml., ottenendo un nuovo campo visivo, espo-
nendo una nuova famiglia, una promozione, i colori. |
formati diversi dei prodotti agevoleranno I'esposizio-
ne vivacizzandola, creando nuovi campi visivi e nuo-
vaattenzione.

| prodotti forti di grande attrazione saranno collocati
vicino a quellimeno forti rendendoli pit interessanti e
visibili, e garantendo quindi piu possibilita di vendita. |
prodottiad acquisto programmato possono servire
ad ampliare le offerte perintere linee di prodotti o ad
articoli complementari, vivacizzare zone o punti non
particolarmente evidenti.

Il valore commerciale diverso dei ripiani & dato in ba-
seallivello,(livello occhi, livello mani, livello suolo): il
livello mani e sicuramente il pit interessante, il piu
agevole ed il pit remunerativo; in successione il livel-
lo occhiedinfine il livello suolo quasi si equivalgono.
[l visual merchandising dovra cercare di valorizzare
tuttii piani o spazi espositivi, soprattutto quellimeno
felici. L'esposizione rinnovata di frequente evitera
cheil cliente percepisca che i prodotti esposti sono
sempre gli stessi, bisogna cambiare siailivelli espo-
sitiviche le posizioni dei prodotti, creando nuovi cam-
pi visivi stimoleremo curiosita e nuovi interessi, invo-
glieremoil cliente ad entrare pit di frequente allari-
cerca dinuove opportunita e di nuovi prodotti, in que-
sto modo il nostro PV sara vivace, innovativo e inte-
ressante per il consumatore, aiutando a raggiungere
gliobiettividel PV

Nonin tuttiireparti sipossono utilizzare gli stessi
cambiamentiper via delle differenti tipologie di pro-
dotti con criteri di lettura diversi.

Molti sonoi sistemi per modificare la monotonia
espositiva, variando le posizioni, le quantita, inseren-
do delle promozioni, inserendo nuovi prodotti, nuove
famiglie, coordinati, eventualmente eliminando arti-
colidiscarso interesse.

| ripiani centrali possono essere usati per prodotti
nuovida far conoscere, o perimarchidel PV.

Le testate digondola sono da valorizzare poiché iden-
tificano il reparto, non bisogna esporre molti articoli
creerebbero confusione (massimo due prodotti).

Il successo diun PV dipende da un insieme di fattori,
dal modo come & organizzato, dai prodotti e dai servi-
zi offerti, ma soprattutto da come riuscira a comuni-
carliaiclienti, attraverso la pubblicita, le promozioni e
gliaddettialle vendite.

SMALTI

Segnaletica e offerte
promozionali
spezzanoilritmoe
consentono di
mantenere sempre
vival'attenzione del
cliente.
Opportunoin questo
senso posizionare
cartelli di richiamo in
modo di essere
visibili senza
“ostacolare” la
percezione del
prodotto esposto
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