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Consulenza e formazione di marketing distributivo commerciale e di visual merchandising

" Vuoi vgall}glere_ di pit?*
- Dsa;il linguaggio
. I clintv

Per aumentare le vendite e la produttivita
commerciale & necessario che i prodotti
e le categorie merceologiche nel punto
di vendita “comunichino” con il cliente e
perché cid accada & necessario utilizzare
il “linguaggio” del fruitore
eil punti di vendita di materiali, finiture, accesso-
ri e attrezzature per ledilizia (sia al dettaglio che
alllingrosso) bisogna aumentare la comunicazio-
ne commerciale facendo “parlare” di piti e meglio
i prodoti e le categorie merceologiche e rendendoli meglio ac-
ibili all e it , anche fisica-
mente) al fine di migliorare la leggibilita dellofferta, la visibilita
e l'attrazione dei singoli reparti e dell'intero punto di vendita,
la funzionalita e la produttivita commerciale.




Per poter conseguirz questi obiettivi, i prodotti vanno raggruppati in
vendita in aggregazioni merceologiche funzionali e interessanti per la
ntela, e ciog organizzate secondo logiche per essa chiare e com-
prensibili, che non possono essere quelle di chi vende o di chi produ-
ce, ma quelle di chi acquista.

pitt funzionali, organizzate nel punto di
vendita secondo sequenze logiche, contribuiscono infatti significati-
vamente:

« ad aumentare la “leggibilita” globale del punto di vendita,

« a far identificare meglio le caratteristiche e I'ubicazione dei diversi
reparti e della loro offerta commerciale,

« ad alimentare la circolazione della clientela in tutte le aree espositive,
« ad aumentare Tattrattivita e la fruizione dei singoli reparti,

» a valorizzare i singoli prodotti nellambito dei loro insiemi merceo-
logico-funzionali,

« a mettere in evidenza le varie componenti dellfferta dal punto di
vista della clientela-obiettivo,

* a consentire ai clienti di identificare gli insiemi significativi di pro-
dotti maggiormente in grado di soddisfare le loro esigenze e di risol-
vere le loro specifiche problematiche di acquisto,

* a far risparmiare tempo al cliente,

* a facilitare il processo di acquisto e il lavoro di vendita e, quindi, a
incrementare le vendite e il sell-out

« a ottimalizzare la produttivita commerciale di tutti i reparti

—~=

SEQUENZE

E ADIACENZE LOGICHE

Per svilupparne il pit possibile la performance in

termin di efficacia comunicativa, di funzionalita

commerciale per [a clientela, nonché di efficienza

‘economica e di produttivita per il punto di vendita,

i raggruppamenti merceologici e funzionali vanno

dispostinello spazio di vend le da:

Mtenere sempre desta lattenzione dei clienti e da
indurl a fruire di tuttoil punto di vendita;

prodotti o merceologie occasionali o stagionali;

ed eventi di animazione commerciale;
W yivacizzare il punto di vendi
Inquestotti

B3l layout merceologico e ciod alle sequenze
merceologiche in base alle quali disporre in
progressione logica e varie aggrega:

SLoeny S

tra un reparto e faltro e, in particolare, ai prodotti,
alle merceologie, alle attrezzature espositive e alle
Zone promozionali “di conine.
Sitratta di due elementi fondamentali per alimentare
Ia circolazione dei clienti el punto di vendita,
agevolandone i passaggio naturale dalluno alfaitro
reparto: a tutto vantaggio delle vendite e della
produttivita.

I prodotti vanno raggruppati
in aggregazioni merceologiche
organizzate secondologiche

per essa chiare e comprensibill
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Lofferta
merceologica
va classificata

esi
Prnh!emlllcne
di utilizzo e di
acauisto della
clientela

(foto Ime)

Inoltre, la presentazione dei prodotti nellambito di
aggregazioni merceologiche pid funzionali
* esprime megliola vocazione commerciale el pun-

in particolare, dalla classificazione merceolog;
ca dei prodotti nell'ottica della clientela-obiettivo
del punto di vendita.

Lofferta va infatti cl inin-

todi vendita e la specifica
della sua offerta merceologica in generale e di ogni
sua aggregazione merceologica,

+ mette in maggiore evidenza la particolare specia-
lizzazione del punto di vendita e di ogni suo reparto,
« fa ricordare il punto di vendita di pit e meglio di
quanto possono farlo i singoli articoll
« consente di correlare meglio i singoli prodotti dal
punto di vista funzlonale (in quaeto inlrizzalal

siemi omogenei funzionali agli specifici bisogni,
esigenze e problematiche di tilizzo e di acquisto
di questa clientela

“Tali insiemi omogenei devono essere in grado, princi-
palmente,
« mettere in evidenza l tipo di specializzazione e di
servizio commerciale del punto di vendita e di ogni
suo reparto, e diverse opportunitd di scelia messe

a

ze e allarisolu-
zione del medesimo problema di acquisto),
« consente di rendere alternativi e complementa-
i i diversi prodotti dello stesso insieme, di ridurre
le quantita necessarie per ogni singolo articolo e di
rendere meno evidenti le eventuali rotture di stock.
Tutto questo contribuisce, tra laltro ad agevolare la
reperibilita dei prodotti, a renderne pi evidenti la
complementarieta e la sostituibilita e, quindi, ad au-

a izione e la capacita del punto di vendita di
offrire risposte “su misura” delle specifiche esigen-
ze dei diversi (tipi di) clienti;

« di ricordare altri bisogni;

« di suggerire ulteriori idee e soluzioni di acquisto
possibili;

Giocoforza, quindi, la classificazione dell'offerta -
¢ le aggregazioni merceologiche che ne derivano -

mentare il servizio al cliente e a i dis-
servizi e gli effetti negativi de fuoriscorta.

UN'OFFERTA SU “SU MISURA"
Per realizzare efficaci e attraenti aggregazio-
ni merceologiche bisogna partire dai clienti e,

lle diversita dall'uno all'altro punto di
vu\dlla in funzione:
« della sua situazione aziendale, commerciale e di
mercato;
* della sua specifica vocazione commerciale;
* della sua caratterizzazione sul mercato;




ALCUNI CRITERI DI AGGREGAZ!|
¢ i vendita pub riparti ?

Laccostamento di
prodotti complementari
tal cliente

nella sceita, ma stimola.
uiteriori occasioni di

I0NE

acquisto (foto Rem)

differentemente la propria offerta. diiacquisto,

tecniche dei prodotti,

secondo alcuni principali crteri di

M le novitd, promozion

diutilizzo e di aca

(e specifiche motivazioni e problematiche
o della clientela,

 [affinita merceologica,

iative promozionall.

prodotti,

Hia uso,

ii mercato, la

installazione della clientela,

il gusto, ostile,
W 'azienda/la marca,

uno 0 pil diut

« della sua funzionalita commerciale (dellofferta
in particolare);

« dei prodotti e dei marchi trattati

« del suo assortimento merceologico;

« della gamma che carztterizza ogni sua merce-
ologia;

« della sua capacita di soddisfare esigenze commer-
ciali differenti legate a diverse necessita, occasioni
© motivazioni di acquisto.

1 CRITERI DI AGGREGAZIONE
MERCEOLOGICA

Una volta classificata Tofferta merceologica in base
alle esigenze e alle problematiche di acquisto della
clientela-obiettivo, si pud stabilire in base a quali
criteri aggregarla e organizzarla nel punto di ven-
dita; e anche questo & un ulteriore modo, per il pun-
to vendita, per caratterizzarsi pi precisamente sul

S &0
ino dei sequenti criteri i base:  stile, marche, tipi.

ta, & comunque possibile, come del resto o & gia in
diversi punti di vendita (soprattutto showroom), su-
perare le tradizionali suddivisioni merceologiche a
vantaggio di una suddivisione in aree funzionali che
comporti Faccostamento di prodotti con la medesima

inazione d' i. Tali
aree funzionali risultano utili non solo per risolvere
il problema del cliente, ma anche per stimolare ulte-
iori occasioni di acquisto e vendite complementari:
anche ne caso dei settori e dei prodo
Nei nostri punti di vendita, ad esempio, potremmo
ipotizzare una suddivisione innanzitutto tra area
estetica e area tecnica, e, in seconda battuta, una
ripartizione che tenga conto, per area estetica, del-
la destinazione d'uso, della complementarieta e del

Zione e, per larea tecnica, delle categorie merceolo-
giche e/o funzionali
11 tutto, va proposto in

mercato e per dai ti
Evidentemente, per quanto non sia possibile deter-
minarne un criterio di accorpamento merceologico/
funzionale valido in assoluto in tutte le situazioni
commerciali e aziendali e per tutti i punti di vendi-
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organizzate secondoi criteri di lettura e di acquisto
della clientela e, dove possibile, in esposizioni co-
ordinate e ambientate, corredate dzi necessari ma-
teriali informativi e da eventuali campionature. ¢
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