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di RAFFAELLA COMDIMNA

Il nepiEo pnd diventare "ostaggie” ded marchi
che disteibuisce? B possibile che il diente so-
sy Jesingole velerenee oo @ sngoli mae
chi atl'lm miAgine o, sopratlalio, alla |~¢|n|'|:|:;:¢1:|1;.-;.|,|,
e professionalits dello specialista Ksi-termasa-
aitario Jocale? B, in questo easo, quall sano e
Al AT R e

La refwsione con | elente o livells locae dao-
veekhe essere | folero ded punto vendita, la sna
vera forea, quella che permetters allo specialista
loeule di seepliere “par conte dei sucl clontl™ le
miglicni teenologie, § prodotti pit adat, e mi-
hiori combinasioni sn misura della clientela di
vifesimente; soloin questo modo imprendito-
e parlavere podere nﬁgmiufe pesi confromti dei
Fovrnibori, pud scepliers | produttord, 1 marchi e
le eenotogic che rdtene pid altvattive oo pii
profittevoli per il suo business. Quando qoesto
bilneiwenente i Foree fende g l:rup-r:ndrnr [FeE
il procluttore, aviero per by netoreti dei marchi
e per Pabrabbvibi delle campagne promospah-
blicitarie, il gestore del puntovendita st trova ad
ewsere quasi declassato nella sua professionality
perché 1| chente fo vive come “dispensatore” di
marchi e prodotti e non sacd it fdelizabile
percheé e al hrand e non all insegne, Econ
poercheé diventa importanta, fn una GEse in ool
Viprr-competizione ha portato anche nell'Tts
uuE sggiore concorrens tra marchi. dotars

La sovrapposizione di marchi rischia di ingenerare confusione nel cliente: |insegna deve prevalere e
deve dichiarare le sue gualita fatte di competenze professionali & servizi, ovvero | fattari
per cui il cliente & oggi disposto a spendere di pil. Percorsi a tema e vetrine con prevalenza

di “esposizione di soluzioni”: la nuova frontiera del punto vendita dellidrotermosanitario
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ki riserse di differenziazione a lvello Tocale
pernetanoe eli dlisti TS,

il punio veniita dell'its & rischin
muhbdiciia o marchi berdd

Analizedame quale vabenz ped were il pa .,
vendita “scomponendolo” nelle s diverse fun
ziomi: la prima mscro-fomsdcne & quella conbers
thead, qquast come ons “seatols” che possa oepitand
apgettl e persone e ke lora iiterasioni: la fana
contenitiv pod casore completamente diversS
se-si seeglie, ad esemplo, di destinae gran purts
della superficie al maguesing e di esporie soloded
referene chiiave, ovvero se s sceglie O pml’em@
I superficie espositive fino ad ardvare aieffotto’
“tudb aovisha” con banto i pereorst non solo b
peockott complet! ma anche tra componenti 82
lorn funzionalith come potrebbero essere e celle
faatrmdtuiche. accompagnate da poche o chinn
inbummaioni sui possibili impieghi e vineolid v
Eaggi princpali. biolere, b Rnvione contenitiva;
& mpl'l:l'ﬁﬁlﬁ.ltliilil LNl m]!u |:||g||:,1 'ri_'|'mrtip1im1n;' :l}.-“ﬂ:
superlicie tra locall di stoceagzio s esposiions;
ma anche dalle seelte stlistiche dellznhicnbe?
contenitore, guali 1a scelta della |'_'|l"|l'l;LI|'.-'_?‘H'.'.'H|'_ZI_
e (IR i'll‘]:lflrl]lillrlh:l & Fisparina Hnergl:tim:f
fmgari In coerenga com quanta siprogpone Al
cliente], ed ancora e sceliy dells decormeamas
che patrebhe essere insolita e rprendere aben-2
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Il pumic venidita opni ¢

compelitivo se:

@ Esponé soluzioni

@ Permente al clieme di provare
dal vivo

& Fa prevalers I'insegna

1] |:|:1||:||-|:|n|_||;iul b o femi-funzione, oome 4] |'H'.'i

mentn frasparente che faintravedone Timpian-
b0 in gestermia - 0 Ung Sua rapprescntiings
- Bppure ancora un sistema i elimatisemione "a
ot per-Far provare al eliente la differens del-
Vs fonizasta mspetio & I:il,l{".l]::l ciom Al solo det-
miclificatore oppure ancora ka diffevenza 0f elima
tra due impianti di diversa potenea. [ conteni-
e pug divemtare un mondo, s di informazio-
ni- rigionate o gui[!im-. i saprradtutie wn |u::-;'_£f,u
ihi sengaziond ohe gf eolgono com § cingie seng
& ehe lseeranno nel diente un riecrdo mol-
tix pift profondo che non un semplice cataboge.
Oltre alla funziones contenitiva, il ponto vendits
bt v Framzicne distriltivn s wng di vencitu e
relsones com 1] clicate: I fansione (st ibative
prus vere ooanenc e Mase di steccaggio, preve-
dere o meno la presenza del prodotte in negozio,
babfavia mon pac p:rc::ir.'mr.il:rc olalla presenticrone
det manehi e ded EJ;U&UHI che & distribuoiseonn;
anehe qul, se gl distribuiscono sole ctaloghl e
dépliant al cliente resterh Fimpressione del “ne-
pozio chi tratta il mivchio. " senza uni vers
eigtinme por seegliers (| punto per magion logate
allz F:mlii-ﬁ.‘dmrﬂiﬂl el ol servixia, e Cud l'r]ﬁl'lﬁ'l'li&
struttmrre |I'|'|'E'.°-]'.||!-:-'|:|?.‘i::ll'||.=: che metta n mostra
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b enmpetense ed | serdzl oflertd, pol 4 prodeot-

el © roarchi trattati. La foneiene di vendita @
ei rodizione com il cliente & Varca fondante del
negicio, clie sioattua gidoal & oo ded negogio
slesan, el |Ja..k:¢a1]1:tm|.;| tra i chientgs, pella tacilit
con enl 1 negozio sf foovarve — Hossd o tealli-
on, parchepg, ma soprattatto “vetrina”: perché il
neroin primepgd e sia competitivo ooeore che
sapptic “paelare” i clienti fueri dal contenitor:
L‘:sp-:]ﬁi‘iiu:-, ;_;i-:q attemvorse b comamicazions Fak
i, magarin erming merockali-con | e
di liste nome (con conpon privilegimni™ che of-
fromo seonti oppure piccoli omaggi), ed arcor
attreerss. la comunicazions tra lo vie citbadine
ot alFgsiomn che “pecompagnanc ™ verso il prantis
vendita, sine alla veiring che deve essde AT
fir vedere tutta 'esposizione ancie & nette (i

vetring bama weckde il commmercia

Gome valorizarg il servizie
el singoie fiolare
La covpunicazone verss i clienti (dal pleghevols
al eonpon, ali'affisione, sine wi pits moderni sims)
AT e lmrh‘nf* i rieehi e |Lr|::|;]||:1i ol il
cliente compsce grazie alle cumpagne publblicita.
e el prosdhattond, o peromeno son sobo digquelii:
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niche el negorn o dell insagng; 1L chiente o
b Errpratior elie pud risparmiane moltissmo sul
prodatto, magr servendosi preso la grnde d

strbuzione OrEan sk, g S AN |,|:ix|‘:-|’1'tb:‘:- H
parmare per U servizio e per b bramcuilidi wn'in-
stallazione a regola d'arte e dl ung manuteneione
puntuale, e se pliels sappiamn sugperine. aucs
per b consulenzi dell'esperto nella seeltu delle
tecasolngie (pot prodobt e marchi} che meglio o
sponddone al seot obiettivi, B 1 clieate intende
climatizearve le casa o Pulficio, puty avere srodi-
te soprese s sisofferma solo sull'estetica o sul
prezzeo, me isecdtare i consigl del rivenditore non
i wnbapakice, vecorre prio che i clieote inan

witufto rieonoses af vendibore nn'alia Ol ENE
raceade ad esempd se H cliente i avita il pomi-
mitive da un amico.chie ha apprezsatola profissic-
niliti el mestallamone o b suceessiva assstend)
£ che 'ﬂpm'ﬂuﬂ:' abbia o oora di ~imetters
in mostra” i sexvizl e le competenze ohe pui ol

frirve, Come =i faf Teitralizando guello dhie non
siwesle (i1 serviznd ma chie non & detto chenon
sk possa "provare’; s tratta di croare in regoe
tth'ﬁj.'rlmt’.dirl'l.ﬁ [ :gl:u|_rr-|':1'|1‘i strntark nom l1l5'|'
esprosizione di famighe di prodott, benst peraret



fimcatrative — st & detto prima di doe aobient
i pear cubatorn, megark oo pa et Easpnenti, in

i il cliente potr provare b differewes traoun
mipisnt s on determinate livello di potenss il
10 0N Poden g inferiore por capine I dlifferen-
i risiltato iella chimstizzzione; si pid Gre I
fhessi coad Ol U "'I'_IFiII'IB." @ "ﬂuprr" I'intervento
i manutenzionesratitngione componenti ol a
i Ty misura dei consisml —in coi non devono
pssere iniserit 1 marchd el produttens, maselo &
ierimentt el negozicfinsegna ¢ kb descrizione
essenziale dei vantappi offerti al elienti. Ocedree
crenre un ambicste in gl 1T cliente possa peroe-
ire la professionalith del rivenditore, li eompe-
eniza chie shuramente portn alla selezione de
marehi e delle tecnologio mlg]itrr':, edire alla con-
mleiza per ottimizzare il isultate che sidesidera
Pt il proprio specifioo casg. Mon si tratts di eli-
imares ol nepens | meearchi ol p:rrr]n#ll' dei for
Titar, o ci offidre o questi elementi dell’espo-
trcewe un percorso dedicato che possibilmente
Veaigra clopo i percorso informativo-esperienziale
Propasto al eliente quale "passevella della quali-
B i servizi. Anche invetving, si pud dedican:
'aren dedicata ai marchi tratbati, Opgiare aneo-
F i pestare |t et i Comree -e.|1i:|::"|]'l.:- e b

corniee sig fath del endal teenied ed 1l “cuore”
eentrle dei marchl e tecnologie proposte. I
privo plano, sempre, linsegna,

Uiz zare | marchl del formitee]
ezl beve 2 proprio favors
A cquesto poanko, 4 wnzchi del formitor diventina
secomclari P ot altro, solo diventene la conferia,
Favvalle Hnale della competens del rvenditore
locale, la testimonianzs che sn'alta professions-
Lita 5.'_u,ag|jr_= warehid li-l'im:'l.l'i el Pf.'rll::lll:!gil? imnoavts-
v, senn alfhstelbire marchi e prodotii; anzl
al contraris selezionanda ed espoiendn solo po-
chi marchifprodutti alk volte, quelli relativi alla
teenologia che si stu promucvenda, E prirmavera,
la vetrimm & futts dedicata-alla climatizeafione?
Allors =i “ineornielng” sobo § marchi della clim.
Hzzalone, con un peszo davvero nuove, v
particalare al centro dell’'esposizione i modo
l'hfﬂ?i.ﬂql 5 In IRl et ] 4}1:[:-|1r:,‘ CUFN LA YR O
pive anticn intorno e Hueminezione da quadio - a
sotbolineare b scelta, b focal arione sul nuowg
e sull'elficlenza piuttesto che ol design, Non
significa assolutamente che & venderong solo
pezzl di alto lvello, oz solo 4 sard suggerite
al cliente che il proprie negosdo va alla roeres

Rlcuni faitort di valovizeazione

el negozio di ils:

& Veirina “lutie a visia”

@ Esposizione per amhlenti

& Esposizione di “sensazioni”, con
hex trasparenti guall cabing i
prova per il cliente

@ Percersi informativi-pannefl/
percorsi esperienziali

@ Punto vendita guale struliara
infermativa, marchi guali
conferma uitima della
professionalita dell’operatore
locale

chelbe miglino sobomiond, dei miglor: peest, ohe sa
teattare le tifr_-w.:lngit: AL THLIEIVEE £ vhe & atlen-
by il lesipm: Inoltre, spesso | progduthor studis-
no campagne db promozions: locale da porre i
easere in dlvetta eollaboradone con i egox: @
utilissirne copliere queste opportunith, perché in
uesto modo o si giova del moltiphicatove: del-
Faffetta di comunicasione datn dalla cosrenzs
Era comumiepzsnpe S geala nazlonale del conoor
sodevento ¢ comimilearone in citth od i TICEI
cerfymernte diviene ancora pininteressante se.sl
ha Tesclisiva del mavchio o ovd-si collabora,

E anche possibile ereape alleanze in citth con
altrd megozi “eemplemientan” per le esigenee
delle singole fusce di chientela: i casalinghi per §
b, arelittettl e progettisti per ohi ristrote-
ta, le agenzle immobiliar per o acqulsta casa,
¢ coal Vil i guestos e Fafleanen tea marchi @
vincente se 5 selegionimo | miglord megoe in
zona ¢ si condividans plani promo-prbblicitan,
ik saprattitie nha PrOTCEITE IR reinld hasata
0 COODen 0 S eventl w oo {dall aperitivo *a
rizpariic mm]ﬁmigu" all"infi :-lmlm in cemtro in
aceasione di evenlh eittading). [

Fosto tratfe da doc. Areedo sl
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