Il sistema di offerta della libreria (di Tiziano Vescovi)



Il merchandising 



La persona che entra in libreria ha un sogno, trovare molto più di ciò che cerca, come se al suo ingresso si potesse compiere il miracolo della biblioteca di Babele: l’infinita disponibilità di libri. Il consumatore vorrebbe cioè poter trovare un assortimento immenso, tale da soddisfare i suoi più remoti bisogni, disegnando facili percorsi all’interno della libreria, muovendosi con agio tra felici scoperte, sorpreso e sollecitato da interessanti proposte. Il sogno del cliente sarebbe anche quello del libraio se non fosse proibito da un vincolo crudele, il costo del sogno. Ed è per questo che occorre sviluppare una raffinata abilità nel gestire la quantità e la qualità della merce presente nella libreria; a questo puntano le politiche di merchandising.

L'Istitut Français de Merchandising definisce appunto il merchandising come:

un insieme di tecniche, messe in opera separatamente o congiuntamente dai produttori e dai distributori al fine di accrescere il flusso di prodotti e la redditività del negozio, mediante un adattamento permanente dell'assortimento ai bisogni del mercato e un'appropriata presentazione delle merci.

In questa definizione sono presenti gli attori (editori e librai), gli obiettivi (flusso prodotti e redditività), i modi (adattamento permanente dell’assortimento e appropriata presentazione) della politica di merchandising. In alcuni casi l’editore e il libraio agiranno in modo concertato, ma il libraio rimarrà comunque il protagonista continuo delle scelte di merchandising. Gli obiettivi potranno essere contemporaneamente perseguiti o successivamente, potranno essere specificati con maggiore dettaglio, diversamente enfatizzati nei vari periodi temporali, ma dalla redditività della libreria non si potrà prescindere. Più nello specifico, gli obiettivi dell'attività di merchandising possono essere così elencati (Collesei, 1984): 

favorire la rotazione della merce; 

migliorare la redditività dei singoli reparti e quella complessiva del negozio; 

conseguire rendimenti più elevati da parte degli investimenti relativi a scorte, attrezzature e spazio. 

I modi apparterranno alle tecniche codificate e alla fantasia e creatività del libraio per sostituire una presentazione attiva a una presentazione passiva, ma dovranno essere misurati, valutati, resi riproducibili.

Il merchandising, ben lontano dal rappresentare una delle più o meno effimere mode nella cultura gestionale, è in effetti reso necessario da una serie di tendenze in atto nella commercializzazione dei vari prodotti (Masson e Welloff, 1989) e, nello specifico, del libro: 

la vendita a libero servizio; 

l'aumento delle dimensioni medie delle librerie; 

i più elevati volumi di vendita; 

sempre maggiori necessità di redditività in rapporto agli investimenti crescenti; 

crescita del numero di titoli presenti sul mercato e di merceologie trattate dalle librerie.

L'introduzione della vendita a libero servizio ha mutato notevolmente l'importanza della presentazione e dell'esposizione dei libri e delle altre merceologie presenti in libreria poiché: a) conduce la presentazione alla vista e alla portata delle mani del cliente i prodotti, anzi, ne favorisce il rapporto diretto; b) chiede al cliente la scelta e la raccolta dei prodotti con pagamento alla cassa prima dell'uscita dalla libreria. In questo modo riduce l'apporto complessivo del personale di vendita, a cui vengono soprattutto demandate funzioni di supporto e di servizio, richiede che il libro si venda “da sé”. Uno dei principali obiettivi nella progettazione dell’ambiente del negozio è inoltre quello di suggerire e massimizzare gli acquisti non pianificati e d’impulso all’interno della libreria. Viene infatti generalmente accettato che gli acquisti d’impulso sono diventati uno degli elementi principali del comportamento d’acquisto nella maggior parte delle tipologie distributive. I fattori che possono contribuire all’acquisto d’impulso sono secondo Stern (1962): 

a) prezzo basso; 

b) bisogno marginale del prodotto; 

c) distribuzione di massa; 

d) vendita a self-service; 

e) pubblicità; 

f) display evidente nel negozio; 

g) breve ciclo di vita del prodotto; 

h) piccole dimensioni o poco peso; 

i) spazio ridotto. 

Come non riconoscere in questa descrizione i gruppi di prodotti che vanno dai super economici ai tascabili? Tutte le precedenti considerazioni comportano una completa riorganizzazione del punto vendita in modo da attrarre i consumatori, consigliare opzioni, stimolare l'acquisto.

La crescita dimensionale delle librerie ha liberato la gestione dello spazio da vincoli insuperabili, dove i volumi dovevano essere stipati secondo un ammassamento in cui solo il libraio era in grado di districarsi. Lo spazio è riemerso come una risorsa da gestire, su cui operare scelte secondo un ordine relativo agli obiettivi di immagine, di vendita, di servizio.

I più elevati volumi di vendita raggiungibili richiedono valutazioni su quali prodotti, reparti, soggetti cercare di promuovere, su come bilanciare in tutto l’assortimento i suggerimenti di acquisto, su come controllare più semplicemente i flussi di merce in entrata e in uscita, divenuti sempre maggiori.

L’aumento dimensionale e il miglioramento dei servizi complessivi offerti dalla libreria hanno condotto a maggiori necessità di investimento. Ne conseguono proporzionali bisogni di redditività, raggiungibili attraverso un sempre più razionale e completo sfruttamento delle risorse produttive, possibili con il ricorso agli strumenti di merchandising.

Dal lato dell’offerta, poi, si sono moltiplicate negli anni più recenti le proposte di titoli, fino a raggiungere la ragguardevole cifra di 35.000 nuovi titoli all’anno, con un saldo positivo, dato dalla differenza tra nuovi titoli immessi e vecchi titoli ritirati, di 8-10.000 unità annuali. Nel 1993 erano disponibili alla vendita più di 275.000 opere. Ancor di più, negli ultimi anni una varietà crescente di diverse merceologie sono state offerte dalla libreria, come video e audio cassette, giochi, T-shirt, CD rom, software ecc. Ci si può render conto di come diviene importante dotarsi di strumenti di scelta discriminatori ed efficaci, per giungere alla definizione di un assortimento corretto per il proprio mercato di riferimento. Nonostante queste condizioni, come sottolinea Gambaro (1992), i vari strumenti di merchandising mix appaiono usati con moderazione, quasi con parsimonia, o visti con timore, come si trattasse, per alcuni di facezie a cui non dedicare troppo tempo, per altri di instrumenta demonii. 

Eppure il merchandising, come si può notare nella figura 4.1, assume un ruolo centrale nella gestione del punto vendita, divenendo risultante operativa delle scelte sia di marketing mix della libreria sia, raggiungendo un grado superiore, di quelle di carattere direzionale e strategico. Il merchandising è allora la mano visibile della mente del libraio.
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Il merchandising si occupa quindi di una serie di interventi riguardanti la gestione della libreria che Mouton (1992) propone secondo il seguente elenco:

la ripartizione dello spazio di vendita per settori; 

la progettazione del punto di vendita, secondo il posizionamento dei reparti e delle adiacenze; 

l'utilizzo dei coefficienti di occupazione dello spazio di vendita in funzione dei vincoli della politica commerciale; 

la ripartizione dei lineari per argomento o affinità e loro disposizione secondo il grado di attrazione commerciale di ciascuna famiglia di prodotti; 

la gestione dell'offerta merceologica per reparto e soggetto; 

l’impianto espositivo a livello di reparto, soggetto o singolo titolo, l’ottimizzazione espositiva e i criteri espositivi.

Il merchandising vuole sostituire a una presentazione passiva del libro una presentazione attiva, facendo appello a tutto ciò che può renderlo più attraente: dà cioè vita al prodotto.

Scendendo in dettagli maggiormente operativi, il processo ideale di formulazione di un merchandising corretto dovrebbe seguire le seguenti fasi (Cook e Walters, 1991): 

definire i segmenti di mercato obiettivo; 

identificare i gruppi di consumatori obiettivo e descriverli; 

identificare i processi di scelta del punto vendita e di acquisto dei gruppi di consumatori obiettivo; 

definire e sviluppare un posizionamento specifico della libreria; 

sviluppare una strategia e un piano specifici di merchandising; 

mettere in atto il piano di merchandising.

Dopo aver effettuato il processo di segmentazione, secondo le modalità descritte nel capitolo precedente, è essenziale considerare il profilo dei consumatori obiettivo per quanto riguarda la definizione della strategia di merchandising in termini di variabili demografiche, psicografiche e comportamentali. Ciò fornisce direttrici di scelta per quanto riguarda l’assortimento, ma anche per il servizio, la disponibilità dei titoli e il sistema espositivo. Un gruppo di consumatori potrebbe essere, ad esempio, descritto come indicato nella figura 4.2. Devono essere identificati i gruppi di prodotti (argomenti-collane-titoli) essenziali perché la libreria sia considerata luogo principale di riferimento per il target stabilito, valutando inoltre gli aspetti di prezzo (collane economiche, sconti, tessere ecc.) e le attività promozionali a breve termine e a più lungo termine (premi di fedeltà).

La conoscenza dei criteri di scelta del punto vendita da parte del target permette di adeguare le caratteristiche della libreria ai desiderata della clientela obiettivo in termini di prodotti, servizi e immagine offerti, in modo da definire un posizionamento specifico della libreria nella mente del consumatore, il più vicino possibile al suo ideale. Il passo successivo riguarda la messa in atto delle attività specifiche del merchandising, che saranno approfondite nei paragrafi successivi, secondo una strategia stabilita in precedenza, corredata dall’identificazione di obiettivi da raggiungere e da risorse da impiegare. 
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I fattori che influenzano il piano specifico di merchandising riguardano poi: 

le caratteristiche chiave dei prodotti, come l’esclusività (di alcuni editori e/o collane), la continuità della presenza in libreria di certi titoli/collane; 

i gruppi di prodotti (argomenti, collane), i quali dovrebbero ricoprire ruoli specifici nell’assortimento, dare contributi chiari al posizionamento della libreria e concorrere alla sua redditività.

Per realizzare un valido merchandising si deve perciò conoscere il mercato locale in cui è ubicato il negozio, la zona di influenza, i clienti potenziali e il loro potere di acquisto, i loro comportamenti di vendita, la concorrenza effettiva e potenziale, ma anche il negozio nelle sue componenti di architettura interna, di definizione degli spazi assegnati agli scaffali, ai tavoli, al magazzino, ai reparti, alla circolazione e allo stazionamento delle persone. Occorre poi identificare i gruppi di merci chiave, essenziali perché la libreria sia considerata come punto vendita di prima scelta dal semento obiettivo. 

Ma l’attività di merchandising non riguarda una decisione primigenia, presa al momento di apertura della libreria e poi resa intoccabile. Il merchandising è piuttosto un processo continuo di adattamento alle diverse situazioni di mercato, che considera i prodotti e il punto vendita, pur nei limiti che a esso fanno riferimento, come una variabile dipendente, costantemente messa in movimento dall’ambiente di riferimento in cui vive la libreria.

Durante tale processo di applicazione della strategia di merchandising ci sono almeno otto componenti da considerare : 

1) la revisione della strategia di assortimento; 

2) i fattori che influenzano il piano di merchandising; 

3) lo sviluppo del piano di merchandising; 

4) la pianificazione delle dimensioni dell’assortimento e della sua collocazione; 

5) lo sviluppo del piano di vendita e del relativo monte merci; 

6) l’approvvigionamento; 

7) la pianificazione e il controllo della distribuzione; 

8) gli strumenti di controllo della strategia di merchandising. 

Pur rimanendo evidente una certa difficoltà nell’applicazione dei metodi di merchandising, dovuta sia all’esiguità di risorse, all’alto numero di articoli e a una cultura gestionale piuttosto recente tipiche della libreria, due sistemi informatici, legati all’uso di due apparecchiature, hanno consentito notevoli progressi nella gestione quotidiana del merchandising negli ultimi anni. Queste sono lo scanner e il personal computer. Il loro uso si sta diffondendo in modo significativo, facilitando tutti i processi di controllo dell’attività della libreria e quindi la presa di decisioni per la gestione.

A volte nelle librerie sono anche presenti telecamere di controllo antifurto. Al di là della loro efficacia a tale scopo può risultare assai utile il loro uso per fini di misura delle reazioni del cliente alle diverse scelte di merchandising e di analisi del comportamento di acquisto davanti all'impianto espositivo. Sono possibili così esperimenti e miglioramenti delle tecniche di presentazione dei prodotti all'interno della libreria.

Come si può notare il merchandising rappresenta un momento cruciale e complesso nelle scelte del libraio, che si deve appropriare dello strumento, nei suoi aspetti più semplici e naturali così come in quelli più sofisticati e specialistici, per essere in grado di costruire un’offerta coerente con le scelte di mercato e segmento obiettivo, attraente per il consumatore e differente da quella dei concorrenti.





La composizione dell’assortimento



L’insieme dei prodotti offerti alla vendita da una libreria, la cornucopia del libraio, compone l’assortimento, la cui dimensione, l’ampiezza, è data dal numero di linee che lo costituiscono. La linea è un insieme di prodotti uniti da un legame identificato e comprensibile al cliente, che può essere funzionale (prodotti che servono al medesimo bisogno, come i prodotti per la scrittura), fisico-merceologico (prodotti simili per caratteristiche fisiche, come le videocassette), di gruppo clienti (prodotti indirizzati a un segmento di clientela specifico, come ad esempio i ragazzi, gli insegnanti, i professionisti, gli studenti) di immagine (prodotti collegati da forti componenti di status, come particolari collane o edizioni), o composto da combinazioni di diversa intensità dei legami precedenti. Accanto a questa dimensione ne esiste un’altra, la profondità, che misura il numero di prodotti diversi presenti all’interno di ogni linea (numero di videocassette, di libri gialli, di manuali software ecc.). Su queste due dimensioni avvengono le scelte della grandezza dell’offerta del punto di vendita. Per una libreria le linee sono riferibili normalmente a caratteristiche fisico-merceologiche (libri, giochi, magliette, video, cartografia), funzionali (per soggetto/argomento), di gruppo clienti, anche se è quasi sempre presente una divisione che aggrega più logiche contemporaneamente, questo sia per la crescente complessità della domanda della clientela, sia per la sempre maggiore offerta disponibile. La profondità si misura in numero di titoli, o di diverse referenze, all’interno di ogni soggetto/argomento o merceologia.

Si può facilmente comprendere che possono coesistere livelli diversi e successivi di linee (merceologia, reparto, argomento, editore) e che la divisione dell’assortimento faccia parte delle scelte del libraio e non degli aspetti “naturali” del mercato. Inoltre, nella definizione della linea, occorre considerare la profondità minima che questa deve assumere per poter essere percepita come unità distinta da parte della clientela, cioè il numero minimo di titoli che devono essere presenti per dare visibilità all’argomento. Tale numero varia da soggetto a soggetto e secondo le caratteristiche della clientela che si vuole servire. Ad esempio cinquanta titoli di chimica compongono una linea in una libreria di varia di medie dimensioni, ma non sono sufficienti in una libreria scientifica delle stesse dimensioni.

Come ogni fenomeno complesso anche l’assortimento richiede quindi l’assunzione di decisioni, di azioni e di attività di controllo, in una parola richiede capacità di gestione per poter divenire uno strumento efficace. L’abilità nella gestione dell’assortimento, perciò, è per il libraio un requisito fondamentale nella conduzione della propria attività.

Per effettuare corrette scelte di assortimento, relative alle dimensioni dell'ampiezza e della profondità, nonché all'inserimento e all'eliminazione di titoli, collane, prodotti, per realizzare cioè la combinazione più redditizia per la libreria, è necessario raccogliere informazioni su:

 a) i consumatori potenziali della libreria;

 b) i concorrenti diretti;

 c) le scelte di distribuzione e assortimento degli editori e dei grossisti.

Le informazioni sui consumatori, che si ricavano dall'analisi dell'area di attrazione commerciale e dalla segmentazione, sono necessarie per identificare i bisogni che l’assortimento dovrà soddisfare e le modalità di tale soddisfazione. Vanno poi studiati l'assortimento dei concorrenti e le loro politiche di merchandising, scegliendo se e dove differenziare la propria offerta e se e dove invece preferire il confronto diretto, potendo contare su vantaggi competitivi facilmente e immediatamente percepibili dalla clientela. Si devono inoltre analizzare le collane e le politiche editoriali degli editori, per valutare la loro coerenza con le scelte di assortimento fatte, i servizi e le condizioni di vendita proposte da parte dei grossisti, giudicandone la convenienza e la compatibilità con le scelte di servizio della libreria.

La strategia di assortimento si costruisce su quattro dimensioni principali (Rosenbloom, 1981): 

·	qualitativa, quali tipi di prodotti (libri e altre merceologie) comprendere nell’assortimento; gli aspetti qualitativi non si fermano alle scelte merceologiche, ma coinvolgono i vari livelli di tali scelte, nella definizione dei livelli di qualità e di prezzo per ogni tipo di prodotti;

·	quantitativa, quanti prodotti per tipo; ciò significa lavorare sulla dimensione della profondità, stabilendo per ogni linea, che sia rappresentata da una collana, un argomento o un reparto, il numero di referenze più corretto, sia nell’ottica di servizio al cliente, sia in quella di redditività della libreria;

·	spaziale, dove rendere disponibile l’assortimento; è necessario cioè definire gli aspetti di assegnazione degli spazi e di successione degli stessi all’interno della libreria, così come le politiche di presentazione visiva;

·	temporale, quando e in quanto tempo rendere disponibile l’assortimento; tale aspetto comprende sia elementi di temporaneità dell’assortimento, legati a condizioni stagionali delle vendite, sia scelte di servizio relative alla pronta disponibilità della merce nel punto vendita, evitando rotture di stock o soddisfacendo richieste particolari della clientela.

Date queste premesse, si possono ora affrontare più direttamente i riflessi gestionali sulla libreria portati dalle dimensioni di ampiezza e profondità. Innanzitutto esiste una alternativa di assortimento che si può definire primaria e riguarda la dimensione principale su cui fare perno nelle scelte successive: si tratta di decidere se privilegiare la dimensione dell’ampiezza oppure quella della profondità. Nel primo caso ci si trova in una condizione di despecializzazione o multispecializzazione, mentre nel secondo in quella contraria di specializzazione. La focalizzazione su di una delle due dimensioni è resa necessaria dalle diverse, e per alcuni versi opposte, caratteristiche gestionali, vincoli, problemi, opportunità che le caratterizzano.

Una libreria si dice allora despecializzata quando presenta un elevato numero di reparti e soggetti/argomenti, generalmente con una profondità media non molto alta, anche se diversa nei vari reparti, in modo da offrire al cliente, che non presenta la necessità di particolari esigenze specialistiche, molti argomenti diversi in un unico luogo di acquisto. La scelta di despecializzazione consente di puntare a un’area commerciale più ristretta, anche se richiede normalmente maggiori dimensioni, sia in termini di superficie sia di numero titoli, creando costi che si cerca di recuperare mediante il raggiungimento di un fatturato superiore, attraverso l’utilizzo di tecniche gestionali moderne e costantemente aggiornate e di una organizzazione interna più efficiente.

Una libreria è invece specializzata quando il suo assortimento è poco ampio (pochi reparti e soggetti/argomenti), ma si caratterizza per una notevole profondità dei reparti presenti in quanto a numero di titoli, che tendono a coprire significativamente quanto può essere reperito sul mercato librario nazionale, o addirittura internazionale, su quel particolare argomento. La scelta specializzata richiede una maggiore qualificazione del personale, sui temi oggetto della specializzazione oltre che sulle tecniche gestionali, la definizione di un’immagine chiara e focalizzata presso la clientela obiettivo, che normalmente risiede in un’area commerciale più ampia, maggiori servizi e tutto questo dovendo far fronte a un superiore rischio di invenduto e a una più lenta rotazione del monte merci. La dimensione della profondità ossia il numero di titoli disponibili all'interno di una determinata famiglia è strettamente legata ai servizi informativi, nel senso che richiede, per la sua gestione, un sistema di rilevazione della situazione piuttosto complesso, ma assolutamente indispensabile. Tendenzialmente si tende a preferire la soluzione informatizzata, poiché consente ulteriori sviluppi nelle politiche di programmazione e controllo della libreria, anche se rimangono ancora presenti sistemi di rilevazione manuali in grado di fornire informazioni sufficienti.

Di fronte a queste due situazioni limite di assortimento, si trovano spesso soluzioni intermedie, cioè realtà che presentano gradi diversi di profondità nei vari reparti e argomenti, conducendo a configurazioni miste di specializzazione-despecializzazione, costituenti la base per un notevole spazio di differenziazione tra concorrenti.

Nella definizione dell’ampiezza dell’offerta va considerata la capacità e potenzialità di sviluppo di un argomento, in primo luogo rispetto alla domanda potenziale dei clienti obiettivo della libreria e alle modificazioni dei loro bisogni, in secondo luogo rispetto alla capacità di offerta dei fornitori. Ciò significa che il libraio deve continuamente riconsiderare l'assegnazione degli spazi ai vari argomenti e reparti in coerenza con lo sviluppo previsto e ricercato delle vendite di ognuno di questi. Oltre al possibile sviluppo futuro va naturalmente messa in evidenza la potenziale redditività, che dovrebbe concorrere a migliorare quella totale della libreria non solo in termini assoluti, ma anche percentuali. L'indice che normalmente viene adottato è quello del margine lordo di contribuzione, depurato dei costi diretti degli investimenti relativi all'inserimento di un dato argomento o reparto (ad esempio, monitor e video registratore per videocassette). Per approfondimenti maggiori sui metodi di valutazione dell'economicità della libreria si rimanda comunque ai capitoli 7 e 8.

Importante è pure la connessione fra i diversi reparti e argomenti all'interno di un reparto per la possibilità che prenda forma una certa complementarietà, aiutando a generare una domanda su altri reparti e altri argomenti. Le vendite di un reparto possono così promuovere quelle di un altro (ad esempio, computing con scienza, scolastico con letteratura e parascolastico, video cassette e cinema). Un assortimento con un'elevata coerenza sfrutta le complementarietà nella domanda fra linee e prodotti, mentre un assortimento con un basso grado di coerenza impone ad ogni linea l’onere di crearsi una domanda autonoma.

In letteratura sono stati sviluppati vari indici di misurazione di compatibilità tra i diversi assortimenti, tra le diverse merceologie e tra i diversi tipi di prodotti� considerando l’influenza reciproca dei prezzi, della concorrenza, del segmento di clienti, del cannibalismo tra prodotti simili. Queste ricerche evidenziano l’opportunità di tenere sotto controllo le relazioni incrociate tra i prodotti di un assortimento.

Nelle scelte di profondità, si ricerca un equilibrio tra l'obiettivo di soddisfare al massimo le richieste dei clienti e quello di ridurre al minimo il capitale investito o, meglio ancora, quello di assegnare lo spazio a titoli con una rotazione soddisfacente. Per ottenere questo equilibrio il libraio deve considerare la missione e il posizionamento scelto per la libreria, il suo livello di specializzazione, il confronto competitivo e il rischio accettabile di rottura di stock. Per quanto riguarda quest'ultimo punto, maggiore è la profondità dell'assortimento minore è il numero di copie per titolo e quindi più elevato è il rischio di rottura di stock. Occorre quindi verificare se ciò può pregiudicare, e fino a che punto, il livello di servizio richiesto dalla clientela della libreria; normalmente si può ridurre il rischio attraverso il collegamento con un fornitore rapido, ad esempio in grado di riempire la mancanza in 24 ore.

Alcune ricerche� hanno evidenziato come il comportamento del consumatore di fronte a situazione di stock-out, cioè di mancanza del prodotto desiderato, si orienti verso la sostituzione del prodotto con un altro nella stragrande maggioranza dei casi (73%), mentre nei restanti i clienti scelgano quasi in parti uguali di attendere il riapprovvigionamento della libreria o di cambiare punto vendita. In particolare, se esiste una certa fedeltà al punto vendita o al prodotto (autore, collana) si preferisce optare per un’alternativa all’interno della stessa categoria di prodotto. Altri fattori di influenza riguardano l’urgenza dell’acquisto, quanto più forte è questa tanto più probabile è il cambio di negozio, e l’uso del prodotto. La libreria può accelerare il suo sistema di rifornimento per ridurre la percezione di stock-out, passando ad esempio da due a un giorno. La fedeltà alla libreria rappresenta un elemento generale di assorbimento del disagio provocato dalla mancanza del prodotto. Evidentemente questa situazione, che appare assai favorevole, viene messa in discussione qualora lo stock-out dovesse ripetersi con preoccupante frequenza, spingendo il cliente alla preferenza verso un altro punto vendita.
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Questo aspetto evidenzia i problemi e le decisioni relativi alla disponibilità della merce, che si misura con il numero di richieste soddisfatte in un arco temporale; ciò significa, ad esempio, che una disponibilità del 98% implica che sono state soddisfatte il 98% di richieste di un dato reparto, o soggetto, in un arco temporale definito (settimana, mese). La disponibilità evita il rischio di mancata vendita, ma il mantenimento di un’alta disponibilità fa aumentare i costi del monte merci. Poiché tali costi sono crescenti, se il livello di disponibilità è già elevato (superiore al 85-90%), un incremento dello stesso, e quindi una riduzione delle mancate vendite, fa salire i costi relativi assai più che proporzionalmente (vedi figura 4.3). Ad esempio per passare dal 93% al 95% di disponibilità i costi relativi potrebbero crescere del 10-12%. E d’altra parte la crescita della disponibilità fa aumentare il rischio di invenduto o il tempo di permanenza della merce nel punto vendita, poiché non tutti i prodotti potranno avere lo stesso successo commerciale. Occorre quindi valutare con attenzione quale livello di disponibilità di prodotti risulta economicamente giustificato. 

Nella valutazione della profondità va tenuta anche in considerazione la stagionalità relativa a certi reparti o soggetti/argomenti presenti nell'assortimento. A parte il macroscopico esempio dei testi scolastici, sono molti i soggetti che nel corso dell'anno sono materia di attenzione diversa da parte del consumatore, come i prodotti turistici (guide, cartine, video) prima dei periodi feriali quali il Natale, la Pasqua, l'estate, o i volumi strenna (arte, fotografia, design) a Natale. Ciò significa che la profondità dell'assortimento dovrebbe variare nel corso dell'anno per settori diversi, restringendosi e dilatandosi a seconda della richiesta del mercato. Naturalmente queste variazioni di profondità vanno segnalate alla clientela attraverso apposite azioni di visualizzazione e richiamo, ad evitare che non siano pienamente percepite e perciò ignorate.

Più precisamente, le categorie di prodotti che entrano nel concetto di assortimento non permanente sono di due tipi: 

i prodotti che variano in funzione della stagionalità pur essendo oggetto di una certa richiesta in tutto il periodo dell'anno (guide, gialli, libri per ragazzi ecc.); 

i prodotti le cui vendite sono fortemente concentrate temporalmente (scolastico, bignami, fiscale). 

Per la gestione dell'assortimento non permanente vanno analizzati il rendimento dello spazio occupato e la rotazione del monte merci. È opportuno individuare quale parte dell'assortimento ridurre in corrispondenza della crescita dei settori non permanenti, considerando sia aspetti di redditività, di contiguità di spazio, di servizio alla clientela. In questo senso, al momento della definizione della localizzazione dei reparti è utile una riflessione su tali temi, per evitare di trovarsi successivamente con seri problemi di movimentazione e spostamento interno di volumi.

Oltre all’analisi di profondità occorre considerare un’ulteriore dimensione, non percepibile dal consumatore, ma assai importante per il libraio, quella delle scorte. In una libreria le scorte di prodotti, definite monte merci, possono avere infatti due dimensioni: una di varietà, numero di titoli presenti, tipica della profondità, e una di disponibilità, numero di volumi dello stesso titolo. Mentre la prima sarà dettata da esigenze di assortimento, la seconda sarà legata alla velocità di vendita prevista per un titolo e quindi al numero di copie vendute nel tempo necessario al suo riordino. 

Il controllo del monte merci si attua attraverso alcuni indici, il più importante dei quali risulta assai spesso la rotazione, cioè il numero di volte in cui la libreria si svuota e si riempie in un anno in termini di prodotti, data dal rapporto tra le vendite e il valore medio delle merci contenute nel negozio (vedi tabella 4.1)�. Il monte merci rappresenta un investimento in spazio, in capitale immobilizzato e in attività di gestione dei resi eventuali. Se la sua rotazione è veloce può rendere sia in termini finanziari (vendita al cliente prima del pagamento al fornitore) sia in termini economici (maggiori margini a parità di capitale investito).
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Nel tempo l’indice di rotazione del monte merci è andato crescendo nelle librerie, passando da valori di riferimento medi (sempre considerati con la prudenza necessaria per l’esistenza di realtà assai diverse) da 1,5 a 2,5-3, mentre nelle realtà europee si raggiunge con frequenza il valore di 4.

Le scorte in monte merci secondo Masson e Welloff (1989) permettono di coprire le vendite di un dato periodo, consentono la presentazione dei prodotti nel reparto in quantità sufficiente e coprono distorsioni che si verificano nella cadenza normale delle vendite

La dimensione del numero di volumi per titolo dipende generalmente dai seguenti fattori: 

previsioni di vendita; 

tempi di approvvigionamento; 

cadenza degli ordini (costo di emissione); 

variabilità delle vendite o nei tempi di consegna (scorte di sicurezza); 

necessità di visibilità e presentazione. 

Poniamo il caso che si preveda di vendere 5 copie al giorno in media di un titolo, per il cui riapprovvigionamento sono necessari 4 giorni, che la cadenza di ordini sia settimanale, che per allestimento di vetrina e interno siano necessarie 10 copie, mentre è opportuna una scorta di sicurezza di un giorno per eventuali picchi di vendita. Il numero di copie massimo da tenere in libreria sarà di 65 copie (vedi tabella 4.2), mentre quello minimo, corrispondente al giorno precedente all'arrivo della merce, sarà di 20. 

Il momento del riordino sarà quello in cui rimarranno 35 copie in libreria (10m di presentaszione + 5 di sicurezza + 20 di copertura tempi di consegna. Si comprende come la riduzione dei tempi di consegna consenta la riduzione delle scorte da mantenere in libreria, così come a ciò concorre una maggiore frequenza di rilevazione dello stato delle scorte, e di riordini attraverso lo sviluppo di un sistema informativo interno, la cui dimensione e le cui caratteristiche vanno definite verificando naturalmente i costi relativi.

La dimensione del monte merci, sia in termini di varietà che di disponibilità, muterà inoltre a seconda dei periodi dell'anno, in corrispondenza dei picchi di vendita di certi tipi di prodotti e di argomenti.
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Nella composizione dell'assortimento va considerato il ruolo diverso ricoperto dai vari prodotti. In questo senso si possono riconoscere alcune tipologie come: i prodotti leader (best seller), i prodotti di immagine (edizioni particolarmente curate come foto, design, ecc.), i prodotti complementari (edizioni normali che concorrono significativamente alle vendite), i prodotti di prezzo (tascabili), i prodotti di primo prezzo (edizioni particolarmente economiche, come i “millelire” o i tascabili economici). Occorre assegnare a ogni tipologia uno spazio preciso, calcolando che la presenza di volumi costosi innalza il margine lordo potenziale per metro lineare, ma l'assenza di edizioni economiche può scoraggiare l'ingresso del cliente nella libreria. L'equilibrio tra le varie tipologie di prodotti varia a seconda della strategia di posizionamento e diversificazione che il libraio cerca di perseguire nei confronti della propria clientela obiettivo. L'assegnazione di un vasto spazio a edizioni economiche può essere corretta nel caso di una libreria localizzata, ad esempio, in un centro commerciale o in un luogo di transito (stazione, aeroporto), mentre l'opposta soluzione può essere giustificata in una via elegante di un centro storico. 

La definizione del numero di titoli è un aspetto fondamentale della gestione della libreria, poiché, da un lato gli editori accrescono annualmente l'offerta superando la possibilità di accesso nelle librerie di tutte le loro proposte, dall'altro lo spazio a disposizione dei prodotti tende a ridursi per essere impiegato in soluzioni dirette a facilitare l'accesso e il movimento della clientela, mentre i costi di gestione dello stock aumentano. La scelta deve potersi basare su alcuni criteri guida, che limitino i possibili errori, pur sempre possibili, date le condizioni rapidamente mutevoli del mercato. In particolare si dovrebbero seguire:

criteri economici;

criteri di marketing;

criteri di servizio.

I criteri economici tendono a privilegiare i prodotti, i settori, gli argomenti, i titoli che consentono il maggiore ritorno economico e quindi la maggiore redditività, attraverso le leve del margine lordo e della rotazione (si veda il capitolo 7).

La legge della concentrazione di Pareto, rappresentata nella figura 4.5, suggerisce, ad esempio, che l'80% delle vendite dovrebbe originare dal 20% dei titoli (curva A), indicando così uno schema a cui ci si può riferire, senza però escludere adattamenti specifici. Se l'80% delle vendite viene raggiunto con una percentuale significativamente inferiore al 20% dei titoli (curva C) si può presupporre di avere un assortimento ristretto, che costringe il cliente a scelte sacrificate, mentre la presenza di una minore concentrazione delle vendite (curva B) può far presupporre di mantenere un assortimento eccessivo.

Il rendimento di ogni categoria di prodotti (argomenti, collane, titoli) va considerato non solo rispetto allo spazio occupato, misurato dal margine lordo per metro lineare, ma anche calcolandone la rotazione, cioè il periodo di permanenza nello scaffale. Ciò significa che ad esempio una collana che occupa 1 metro di scaffalatura al prezzo medio di lire 30.000 al volume (venduto con un margine lordo percentuale del 30%) per una presenza di 40 titoli ha un rendimento in termini di margine lordo di: 30% x 30.000 x 40 = 360.000. Un corrispondente metro di scaffalatura destinato a una collana tascabile a un prezzo medio di lire 12.000 al volume (venduto anche questo con un margine lordo percentuale del 30%) per una presenza di 50 titoli sembrerebbe avere un rendimento inferiore in termini di margine lordo di: 30% x 12.000 x 50 = 180.000. Questo però considerando una rotazione dei volumi pari a 1 per entrambi. Ma se la collana tascabile viene venduta con una velocità doppia dell'altra il rendimento è il medesimo per le due collane (180.000 x 2 = 360.000), quindi per un rapporto di rotazione superiore al doppio è più conveniente assegnare più spazio ai tascabili, mentre per uno inferiore si può assegnare maggiore spazio agli altri libri. Si deve inoltre valutare che la rotazione tende a diminuire al crescere della dimensione, per cui è probabile che 2 metri di tascabili avranno una rotazione inferiore a 1 metro, per il semplice fatto che occorrerà scegliere anche dei titoli meno attraenti per allargare la presenza della tipologia. D’altra parte, la riduzione di spazio sotto un certo limite aumenta le probabilità di rottura di stock e quindi di mancate vendite.
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Un altro indice significativo nella valutazione del numero dei titoli presenti in libreria riguarda la percentuale delle rese sul totale degli ordini. Se tale percentuale si mantiene al di sotto del 10% si può ritenere di aver effettuato un’ottima scelta dei titoli, valutando che se tale percentuale cade sotto il 6-7% il rischio delle mancate vendite diviene elevato, mentre se si mantiene superiore al 20-25% si può pensare che l'assortimento titoli sia ridondante e che vi siano stati degli errori di scelta.

I criteri di marketing tendono a privilegiare quei titoli la cui vendibilità e il cui gradimento da parte del pubblico obiettivo è prevedibilmente elevato, i prodotti su cui possono essere convenientemente intraprese delle azioni di promozione e vendita visiva, come pure i prodotti che costituiscono le caratteristiche distintive specifiche della libreria. Nel seguire tali criteri è necessaria la buona conoscenza del mercato di riferimento e delle tecniche di presentazione dei prodotti.

I criteri di servizio tendono a enfatizzare la maggiore disponibilità possibile di scelte alternative all’interno della libreria, in modo da offrire un alto livello di servizio alla propria clientela. Nel perseguire tale obiettivo occorre comunque misurare i vincoli di spazio e di risorse finanziarie.

Buona norma è comunque quella di considerare l’insieme dei criteri nelle scelte di assortimento, per evitare di cadere in trappole rappresentate da scelte estreme. L’assortimento deve essere quindi la risultante di un equilibrio tra i diversi orientamenti della gestione, secondo una combinazione che esalti i risultati a medio e lungo termine della libreria.

Ma l'assortimento di una libreria, nelle sue componenti tipiche di ampiezza e di profondità, non rimane statico nel tempo, sia per l’affacciarsi di nuove richieste di consumo, sia per la crescita di specializzazione di alcuni reparti (ad esempio quelli di informatica, CD rom, video cassette, ragazzi). La dinamica dell'assortimento coinvolge tanto la profondità quanto l'ampiezza, poiché il vincolo dominante è quello dello spazio. Un aumento di profondità si riflette in una diminuzione di ampiezza e viceversa, occorre quindi ricercare con continuità un conveniente bilanciamento tra numero di reparti, argomenti e loro profondità, fattori che tendono a mutare costantemente nel tempo. 

Un aspetto importante e continuativo della gestione riguarda quindi le scelte di inserimento e di riduzione di linee e prodotti nell’assortimento della libreria. In questa operazione vanno studiati: 

la durata ottimale dei prodotti nell’assortimento;

la compatibilità dei prodotti da inserire con i soggetti esistenti, nel senso che tale inserimento accresce la completezza dell’assortimento rispetto alle aspettative del consumatore; 

le prospettive di mercato, la redditività e lo sviluppo futuro prevedibile dei prodotti da inserire; 

il valore competitivo dei prodotti da inserire, soprattutto in termini di distinguibilità e differenziazione dall'offerta dei concorrenti, non potendo generalmente contare la libreria sulla variabile del prezzo.

Per definire il tempo di durata dei prodotti nell’assortimento ci si può riferire al concetto di ciclo di vita del prodotto (CVP), secondo le varie fasi in cui può essere suddivisa la vita commerciale di un libro (si veda la figura 4.6). Il CVP descrive l’andamento delle vendite nel tempo e può risultare utile nella definizione delle politiche commerciali dato il momento della vita di mercato del prodotto. Nella fase di introduzione, ad esempio, in cui il titolo non è ancora conosciuto e le sue vendite sono deboli, vanno individuati sul mercato editoriale i titoli più promettenti e adatti all’offerta della libreria da inserire rapidamente nell’assortimento. Nella fase di sviluppo, in cui le vendite crescono rapidamente, è necessario alimentare la vendita con scorte sufficienti e si cominciano a considerare titoli alternativi dello stesso autore o argomento, al fine di allargare l’offerta complessiva. Nella fase di maturità, durante la quale la crescita delle vendite diminuisce, si mantiene in evidenza il titolo, ma non risultano opportuni ulteriori investimenti in scorte.
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Nella fase di saturazione, caratterizzata dallo stabilizzarsi delle vendite, il titolo viene ancora mantenuto in libreria, ma senza particolari evidenziazioni, mentre si cercano alternative più recenti e promettenti sul mercato. Nella fase di declino, in cui le vendite diminuiscono sensibilmente, si prende i considerazione l’eliminazione del titolo, valutandone l’impatto sull’assortimento.

Nell'inserimento di argomenti o reparti nuovi, o pure nel loro sviluppo, va tenuto in evidenza l'effetto che tali scelte potrà avere sull'immagine della libreria in termini di identità e di coerenza. A volte è perciò consigliabile non introdurre merceologie che, pur presentando una buona redditività potenziale, finirebbero per snaturare il posizionamento della libreria e ridurre il suo risultato complessivo. Altre volte queste scelte sottostanno a una precisa volontà di mutamento e rinnovamento dell'immagine al fine di rivolgersi ad altri segmenti di clientela; in questi casi anche la non altissima redditività potenziale di qualche reparto o argomento può non rappresentare un ostacolo all'inserimento nell'assortimento. Altre volte ancora il libraio può sempre considerare l'opportunità di aprire altri punti vendita con immagine differenziata, dove inserire i reparti e gli argomenti considerati incoerenti rispetto all'immagine e alla clientela della libreria di riferimento.

L’inserimento di nuovi prodotti normalmente prevede, dati i vincoli di spazio e di capitale, l’eliminazione di altri. Questa scelta, a volte psicologicamente dolorosa per il libraio, va fatta con razionalità, misurando i riflessi positivi e negativi che può comportare. Possono essere di aiuto alcuni criteri di selezione che prevedono l’eliminazione di una linea (collana, soggetto/argomento, reparto) qualora si verifichi la presenza contemporanea delle seguenti condizioni:

il margine di contribuzione della linea risulta negativo o molto ridotto rispetto a quello delle altre e ciò è prevedibile anche per il futuro;

la linea non risulta determinante per la completezza dell’assortimento;

il fatturato della linea tende a ridursi costantemente per il mutamento dei gusti e delle richieste dei consumatori.

Nell’eliminazione occorre inoltre porre attenzione alla possibile redditività indiretta della linea, cioè alla redditività che la linea stessa procura al resto della libreria, valutando se i prodotti che la compongono, pur essendo poco redditizi, risultino necessari a garantire la fedeltà dei clienti o costituiscano ingrediente di attrazione coprendo un ruolo di prodotti civetta, per i quali l’acquisto è frequente, ricorrente e d’impulso come nel caso dei super economici. Ovviamente alternativa all'eliminazione totale è quella di mantenere solo i titoli più richiesti, sempre che siano sufficienti a dare percezione dell'esistenza del soggetto in libreria; sotto a certi numeri, infatti, la presenza dell'argomento risulta difficilmente percettibile e quindi sostanzialmente invisibile al cliente.

Per essere ritenuto valido, un assortimento deve presentare allora tre caratteristiche principali:

corrispondere ai bisogni dei consumatori obiettivo della libreria; 

dimostrarsi redditizio per il libraio, attraverso la combinazione di titoli e prodotti a margini bassi e ad alta rotazione e di titoli e prodotti a margini elevati e a rotazione minore, nella ricerca di un aumento della rotazione media complessiva; 

essere ben presentato, attraverso tecniche di visualizzazione attraente e di assegnazione dello spazio.

La soddisfazione di quest’ultima condizione passa attraverso la messa in atto di politiche di spazio, cioè di display e layout, nonché nella costruzione di una corretta atmosfera nella libreria.





La gestione dello spazio



Nella considerazione dei problemi e delle opportunità generate dalla gestione dello spazio occorre innanzitutto operare una prima distinzione tra lo spazio di vendita, che è dato dall’area dove la merce è effettivamente offerta per la vendita, e lo spazio non di vendita, che comprende l’area del magazzino, degli uffici, dei servizi ecc. Non esiste un equilibrio stabilito tra i due tipi di spazio, variando le necessità da libreria a libreria, a seconda della tipologia e degli obiettivi di vendita. Si possono cogliere, tuttavia, delle indicazioni di carattere generale che possono essere riferite al rapporto medio tra lo spazio totale e quello di servizio (magazzino e uffici), che normalmente va dal 10% al 15%. La relativa esiguità dello spazio di servizio è comprensibile notando come sia sempre opportuno tenere in considerazione la regola generale di assegnare la maggiore quantità di spazio possibile alla vendita, anche valutando l’aspetto che il magazzino della libreria, a parte casi specifici come quello dello scolastico, è la libreria stessa.

L'assegnazione dello spazio va considerata secondo due sistemi di misura: lo spazio lineare e la superficie. Lo spazio lineare si misura in metri lineari ed evidenzia il numero di scaffali assegnati a un dato argomento o reparto; si tratta di una misura corretta nella definizione dello spazio da assegnare a specifici argomenti, collane, autori. La superficie, misurata in metri quadrati, è invece maggiormente utile nella valutazione di alcuni ratio economici della libreria, come il fatturato, il margine, i costi, perché più facilmente confrontabile con altre situazioni anche esterne alla libreria. In particolare si considera che un valore attorno ai 10 milioni di lire di fatturato per metro quadro (a valori 1994) sia corrispondente a un buon rapporto fatturato/superficie, al di sotto del quale la redditività potrebbe risultare insufficiente e al di sopra del quale l’affollamento di prodotti risulta eccessivo, facendo sorgere altri costi di gestione relativi a una maggiore necessità di personale, alla difficoltà di controllare il monte merci, di movimento della clientela e di reperimento dei prodotti.

Per passare dalla superficie di vendita in metri quadrati a quella in metri lineari si può utilizzare il COS (Coefficiente di Occupazione dello Spazio di vendita) (Mouton, 1992). Il COS si calcola nel modo seguente: 
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Per calcolare i metri lineari a terra bisogna sommare la dimensione lineare a terra degli elementi delle scaffalature e moltiplicarlo per il numero dei lati utilizzati (escluse le testate); per misurare la superficie di vendita di ciascun settore bisogna considerare metà della superficie del corridoio a cavallo tra un settore e l'altro.

Ad esempio una libreria di 330 mq di superficie di vendita, occupata da 6 scaffalature (reparti) di 26 elementi ciascuna per 0,80 metri per 1 lato darebbe una cifra corrispondente a 124,8 a cui andrebbero aggiunti 4 tavoli corrispondenti a due elementi (2 x 0,80 = 1,6)
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Nella valutazione del COS occorre pure considerare, ovviamente, l'altezza delle scaffalature, che possono arrivare a 2,5-3 metri o rimanere a 1-1,5 metri dando una maggiore sensazione di spazio. Evidentemente scaffali alti (oltre la possibilità di accesso del consumatore) permettono l'uso degli ultimi ripiani come magazzino, e non sono considerabili come supporti direttamente destinati alla vendita. 

Il COS esprime quindi il grado di densità espositiva, ovvero di agibilità del punto vendita. Più il COS è basso, minore è la quantità di scaffalature, più ampi e spaziosi sono i corridoi di circolazione. Viceversa, se il COS è elevato il punto vendita risulta assai affollato di prodotti. Il COS di una libreria dovrebbe venire perciò confrontato con quello della concorrenza, anche se sarebbe opportuno non superare il 50%.

Negli ultimi anni la tendenza generale è quella di diminuire il COS per due ordini di motivi: 

la necessità di proporre punti vendita più spaziosi e confortevoli ai consumatori; 

l’utilità di accrescere l'immagine di scelta del punto di vendita e di facilitare il reperimento dei libri secondo la tecnica di self-service, ottenuta con la diminuzione relativa del numero degli scaffali.

I vincoli provenienti dalla superficie di vendita possono essere divisi in due gruppi: vincoli tecnici e vincoli relativi al comportamento degli acquirenti. I primi riguardano la forma e la dimensione della superficie di vendita, i secondi riguardano le abitudini di acquisto e i soggetti/argomenti maggiormente richiesti, da disporre in modo da far circolare il più possibile i clienti all'interno della libreria e da concedere gli spazi di sosta e consultazione necessari; ad esempio, i titoli di manualistica o di studio richiedono maggiore sosta e spazio relativo ai consumatori.

I criteri generali per l'assegnazione dello spazio di vendita sono relativi a tre esigenze di base (Fady e Seret, 1981): 

esigenze estetiche, ordine, pulizia, modi espositivi; 

esigenze di vendita, facilitazione del processo di reperimento, di valutazione, di scelta e di acquisto dei titoli da parte dei consumatori senza dar loro la sensazione di subire pressioni in termini di percorso;

esigenze di riapprovvigionamento, riguardanti le difficoltà di mantenimento del display nei vari supporti di vendita (tavoli e scaffali);

esigenze economiche, relative al rapporto tra margini e costo dello spazio e quindi al contributo alla redditività che ciascun soggetto/argomento e titolo principale può fornire in relazione allo spazio occupato.

Vi è una stretta relazione tra spazio assegnato e vendite. Quanto più lo spazio è maggiore o importante, cioè è più favorevole la posizione, tanto più il cliente è stimolato; l'intensità dello stimolo varia naturalmente anche a seconda di come vengono usati i colori, le forme e le strutture nello spazio. Ciò permette un miglioramento del tempo dedicato dal cliente e della qualità della sua osservazione.

Di regola, per i titoli ad alta rotazione è conveniente sostituire il lavoro di riapprovvigionamento con un aumento del lineare dedicato ad essi, mentre per i titoli o argomenti a bassa rotazione conviene assegnare un minore spazio espositivo e riapprovvigionare. Ciò va fatto tenendo conto dell'esigenza di uno spazio espositivo minimo in modo da rendere certi titoli o argomenti “visibili” al cliente.

A riguardo delle esigenze economiche, i più frequenti criteri per assegnare lo spazio lineare ai singoli argomenti, collane, autori percorrono la ripartizione del lineare in funzione del fatturato o secondo la quota di margine lordo conseguita. Per la libreria si tratta sovente di due facce dello stesso criterio, disponendo il libraio di una percentuale ricarico molto simile sui prodotti, anche se ciò può comportare qualche variazione nei valori assoluti, legati al prezzo di copertina. Tenendo conto della superficie assegnata l'indice di redditività del soggetto/argomento, collana o reparto nel lineare è: 



�\INCORPORA MSDraw ���



Se si considera che l'argomento debba disporre della quantità di spazio proporzionale al suo fatturato o al suo margine, si deve comunque tenere in conto che l'aggiunta di spazio non sempre fa aumentare proporzionalmente le vendite.
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Infatti, al crescere dello spazio assegnato a un argomento oltre la soglia minima, al di sotto della quale l’argomento non è percepito dal cliente, le vendite dello stesso aumentano più che proporzionalmente fino a una soglia massima, al di sopra della quale non si hanno apprezzabili effetti sulle vendite e quindi il rendimento dello spazio decresce figura 4.7). Occorre perciò, sulla base di esperimenti e dell'esperienza identificare e controllare lo spazio corretto da assegnare a ogni argomento, titolo o collana. 

Inoltre, se l'acquisto è prestabilito, come ad esempio nel caso dei testi scolastici, si può ritenere che l'aumento del lineare non offra vantaggi significativi. Là dove invece si tratta di acquisti d'impulso, l'assegnazione di uno spazio maggiore offre opportunità di vendite più significative, come avviene ad esempio per i super economici quali i “millelire”.

Lo spazio destinato ai vari prodotti, soggetti e reparti esercita quindi un’influenza diretta sulle decisioni all’interno della libreria, sia stimolando gli acquisti d’impulso, sia rafforzando gli acquisti pianificati. Inoltre ha un effetto di lungo termine sull’immagine della libreria, che influenza le scelte successive di punto vendita da parte del consumatore, come indicato nella figura 4.8, dove vengono evidenziati i contributi dello spazio all’immagine, quindi alla scelta della libreria, e alla decisione di acquisto, quindi alla formazione del profitto.
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�Appendice al paragrafo 4.1



Indici di controllo dell’assortimento





Percentuale di vendite del reparto
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Il libraio può utilizzare questo indice per confrontare valutare le prestazioni dei vari reparti della libreria o di reparti simili in librerie diverse (nel caso di catene), dove possono essere sperimentate tecnologie di merchandising diverse. Tale valutazione può essere fatta anche considerando le variazioni nel tempo, ad esempio di anno in anno.





Confronto sulle vendite dell’anno precedente
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Questo indice fornisce la variazione percentuale, in incremento o diminuzione, delle vendite della libreria, rispetto all'anno precedente. Può essere utile un'osservazione su più anni, per identificare tendenze di fondo. Sicuramente interessante è un utilizzo di tale indice anche per reparto, riducendo l'effetto appiattimento che la media di tutti i risultati dei singoli reparti produce sulla libreria, scoprendo così a quali reparti si devono gli incrementi, a quali le diminuzioni nelle vendite. In caso di situazione inflazionistica significativa può essere utile deflazionare l'indice, riportando i valori a quelli dell'anno precedente tramite una percentuale di diminuzione ricavata dagli aumenti medi dei prezzi di copertina, ponderati per le quantità vendute (magari per editore, al fine di facilitare i conteggi).





Vendite per metro quadro
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Una delle misure più comuni della produttività nel dettaglio è data della vendite per unità di superficie, considerando che lo spazio è una risorsa chiave nella definizione dell'offerta del distributore, poiché i suoi investimenti (sia in monte merci, sia in attrezzature) sono funzione della quantità di spazio a disposizione. Normalmente viene calcolata sia per il negozio totale sia per singolo reparto (Minichiello, 1990). Recenti misurazioni su un campione di librerie hanno fornito un dati indicativo “ottimale”, che comunque va adattato alle situazioni specifiche di ogni libreria, vicino ai 10 milioni di ricavi per metro quadro.





Spazio di vendita
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Si tratta di un indice derivato dal precedente, con la finalità di pianificare la superficie da dedicare alla vendita, sulla base di un obiettivo di fatturato di riferimento. Può essere utile nel caso di apertura di nuove librerie o di ristrutturazione dello spazio esistente.





Vendite per metro lineare



�\INCORPORA Word.Picture.6 ���



È evidentemente un indice simile alle vendite per metro quadro, ma forse si presta meglio a valutazioni più specifiche di spazio dedicato, ad esempio relativamente a singoli soggetti o argomenti all'interno di un reparto, per giudicare un cambiamento di spazio tra argomenti di uno stesso reparto.





Vendite per addetto
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Misura la produttività per addetto, considerando che la spesa per il personale rappresenta una delle voci di costo principali di una libreria. Il confronto con altre realtà va depurato degli aspetti di differenziazione legati alla presenza di personale, ad esempio una maggiore quantità di servizio al cliente o un più accentuato  sistema di vendita a self-service, la dimensione della libreria ecc. Considerando la possibilità di impieghi a tempo parziale o per periodi specifici (apertura scuole, Natale ecc.) occorre porre a denominatore il numero di persone equivalenti a tempo pieno: una persona a part time vale allora 0,5 o un commesso a tempo pieno per tre mesi vale 0,25. Da rilevazioni effettuate su un campione di librerie risulta un valore di riferimento attorno ai 350 milioni per addetto.





Permanenza dei volumi in libreria
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È un indice temporale che misura la velocità di rotazione del monte merci, va quindi accompagnato all'indice di rotazione del monte merci. Si presta però a valutazioni maggiormente analitiche, per reparto (come suggerito) o addirittura riferendosi a certi titoli o collane, mentre l'indice di rotazione del monte merci è di tipo generale e riguarda l'intera libreria. In questo modo si possono individuare i titoli che hanno maggiore difficoltà di vendita, rispetto alla media della libreria.





Rese
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Questo indice, che individua una percentuale, misura la capacità di scelta dei titoli del libraio rispetto alle richieste della propria clientela. Non esiste un numero ottimale di reso, ma occorre considerare che cifre superiori al 20% segnalano l'esistenza di qualche problema, mentre cifre inferiori al 5% potrebbero nascondere un assortimento incompleto e quindi ipotizzare delle mancate vendite. Attraverso l'uso di un sistema informativo computerizzato in alcune librerie si sono ottenuti significativi risultati (6-8% di rese) di riduzione delle rese.





Margine semilordo per linea



Il margine semilordo è stato sviluppato in anni recenti soprattutto nel settore della distribuzione alimentare nel tentativo di individuare il margine di contribuzione fornito da singoli prodotti, per formulare giudizi di convenienza sul mantenimento o sostituzione dei prodotti nel punto vendita, poiché due prodotti possono avere lo stesso margine lordo, ma presentare diverse necessità di costo diretto, a causa di differenze dimensionali, di gestione nel negozio, di magazzino. Attraverso il margine semilordo si ottiene una valutazione più accurata del margine di contribuzione del singolo prodotto. La sua applicabilità in libreria presenta maggiori difficoltà, tuttavia può essere affrontata soprattutto là dove esiste un sistema informativo accurato relativamente ai costi di prodotto.





prezzo di copertina�22.000��sconti ai clienti�0��costo del venduto�17.000�����margine lordo�5.000�����più: sconti e abbuoni���sconti del fornitore�300��abbuoni di merce�500�����meno: costi diretti���gestione a magazzino�500��resa�1.000��trasporto�200��lavoro diretto in libreria�500��oneri finanziari�700�����margine semi lordo �2.900��

Il margine lordo può essere quindi utilizzato per misurare il rendimento per unità di spazio impiegata da un determinato soggetto o argomento. Ciò significa poter giudicare la correttezza della quantità di spazio assegnata a una certa categoria di prodotti.



soggetto: libri gialli���margine lordo unitario medio�5.000��più sconti e abbuoni�800��meno costi diretti�2.900��margine semi lordo�2.900��



	

soggetto: libri gialli���volumi venduti all’anno�800��DPP per anno�2.320.000�����metri lineari dedicati�3��margine semi lordo�773.333��

�L’ambiente di vendita





Tra le funzioni di commercializzazione tipiche un ruolo importante giocano le funzioni psico-sociologiche, volte cioè alla definizione dell’ambiente commerciale. Per molti acquisti, infatti, il consumatore ricerca sensazioni gradevoli e piacevoli per rendere migliore il momento di scelta del prodotto, sia considerando l’impiego di tempo significativo che questa azione comporta nella normalità quotidiana, sia affrontando le attività legate al processo di consumo come parte della propria vita e quindi innalzandone la qualità possibile: il tempo impiegato negli acquisti, la loro continuità nel quotidiano accrescono la ricerca di ambienti e situazioni gradevoli di acquisto, facendone addirittura metro di scelta del negozio (figura 4.8). Se le attese del consumatore riguardano sempre più la gradevolezza dell’ambiente di acquisto, le componenti ambientali della libreria possono accrescere il valore dell’offerta del libraio. In tutte le forme del dettaglio, e perciò anche nelle librerie, le decisioni relative alla progettazione e alla messa a punto dell’ambiente di vendita rappresentano allora momenti chiave nelle decisioni relative al retailing mix, alla costruzione cioè del mix di offerta del dettagliante, contribuendo a tracciare la differenziazione di immagine, premessa alla fedeltà della clientela. 

In particolare, l’ambiente di vendita così come un’efficace presentazione dei prodotti, risulta dallo sviluppo di attente strategie nelle seguenti tre aree: 

esterno della libreria;

atmosfera della libreria; 

layout della libreria;

display dei prodotti.

L’esterno comprende gli aspetti della visione della libreria di cui il consumatore dispone prima di entrare, che rappresentano la sua prima fonte di informazioni su ciò che potrà trovare all’interno e che utilizzerà nella costruzione dell’immagine del punto vendita. Da questi primi elementi potrà discendere la scelta di accedere all’offerta della libreria oppure rinunziarvi. L’atmosfera della libreria riguarda, in senso generale, tutto ciò che compone il negozio e che influenza la percezione dell’offerta, come l’edificio, il design interno, l’illuminazione, le attrezzature, le tecniche di esposizione ecc. In senso più strategico l’atmosfera della libreria si riferisce al tentativo conscio da parte del libraio di portare il consumatore verso certi stati d’animo e sensazioni. Il layout della libreria è la predisposizione e l’ordine delle varie tipologie e categorie di prodotti all’interno della libreria. L’obiettivo di base del layout è quello di fornire al consumatore una disposizione del negozio attraente ed efficiente, per facilitare al massimo i suoi acquisti. Il display si riferisce al modo con cui viene organizzata e proposta una particolare localizzazione all’interno del layout. Il display dovrebbe attrarre l’attenzione del cliente, aumentare l’appeal dei libri offerti, e accrescere la disponibilità ad acquistare del consumatore.



�INCORPORA Word.Picture.6 ���

Figura � STILERIF 1 \n �
4
�.� SEQ Figura \* ARABICO �
8
�. Gli effetti indiretti dell’ambiente di vendita sul cliente (adattato da Greenlande McGoldrick, 1994).



In questo quadro assumono importanza fondamentale le scelte relative alla progettazione dell’ambiente della libreria. La funzione di progettazione del negozio è divenuta infatti uno degli elementi più visibili della strategia di posizionamento e di immagine. Naturalmente librerie ben progettate sono sempre esistite nel tempo, ma, normalmente, la tendenza dominante portava spesso a una certa uniformità e a una scarsa innovazione. Tuttavia un buon design del negozio incoraggia l’ingresso del cliente, riduce le sue difese psicologiche all’acquisto, lo interessa ai prodotti presentati. Se un cliente è rilassato e interessato può ricorrere senza paure all’aiuto del libraio o dedicare tempo a una propria personale esplorazione della libreria.

Il design dell’ambiente può aiutare il libraio, che in precedenza dovrebbe avere definito con chiarezza il target di clientela a cui si indirizza la libreria, nella focalizzazione dei bisogni specifici che il pubblico obiettivo presenta, nell’attenzione alla loro cura. Ma ci sono anche altre ragioni per attrezzare con cura l’ambiente di vendita, senza attendere di essere obbligati a tale scelta o perché spinti dai rinnovi della concorrenza o perché altri tentativi diversi di attrarre clientela sono falliti e non hanno condotto ai risultati sperati. Ottimi motivi possono derivare da un rinnovo dell’assortimento (nuove collane, video, nuovi reparti) o dalla necessità di un miglior uso dello spazio. In ogni caso il design della libreria deve essere integrato con le politiche di merchandising, comunicazione e in genere con ogni elemento del retailing mix.

E d’altra parte il design della libreria non rappresenta ovviamente l’unico fattore su cui deve puntare il libraio per il successo della sua impresa, e non deve quindi venire sopravvalutato in termini di investimenti e di attese; comunque rimane un aspetto fondamentale delle scelte di gestione, rappresenta gran parte dell’investimento iniziale e traccia le prime componenti dell’immagine della libreria.





L’esterno



All’esterno, la libreria deve risultare attraente, promettente, in qualche modo seducente, poiché deve avere la capacità di attirare l’attenzione di un passante generalmente distratto, suggerendo l’immagine della libreria voluta dal libraio (tradizione, modernità, specializzazione, socialità ecc.). Le componenti della visibilità esterna, e quindi gli strumenti di creazione dell’attrazione sono: 

l’edificio; 

l’insegna ;

la vetrina; 

la porta.

L’edificio, pur rappresentando inevitabilmente un elemento di immagine, è forse la componente meno controllabile dal libraio, che spesso lo condivide con altri inquilini, i cui obiettivi possono differire da quelli della libreria. E d’altra parte il libraio deve comunque compiere uno sforzo costante verso la cura dell’aspetto dell’edificio, la pulizia, la manutenzione, poiché anche da questo discende il giudizio del suo cliente.

L’insegna, assieme al design di tutta la facciata della libreria è l’elemento che ha il compito di comunicare all’esterno, sia l’immagine legata al nome, sia la tipologia dell’offerta della libreria, a quale target cioè si rivolge. È una comunicazione dove la scelta del nome, della grafica, dei materiali, dell’illuminazione devono essere orientate a rappresentare simbolicamente sia la tipologia dell’offerta sia l’immagine che la libreria vuole avere presso la propria clientela obiettivo. Naturalmente nel design dell’insegna non va dimenticata come assai spesso avviene, una qualità essenziale, la leggibilità e facilità di interpretazione. Spesso si vedono infatti insegne, che pur suggerendo ricerche ardite di design non risultano comprensibili e quindi affatto memorizzabili da parte del consumatore. 

La vetrina rappresenta il punto di maggior visibilità esterna del punto vendita. La sua funzione è quella di attrarre l’attenzione dei clienti potenziali che transitano all’esterno del negozio, illustrare l’offerta della libreria, suggerire e promuovere l’acquisto, favorire l’ingresso all’interno del punto vendita.

Nella sua preparazione e gestione vanno naturalmente considerati alcuni aspetti generali: 

la cura delle componenti tecniche come i supporti, i colori, le luci, le decorazioni; 

la valorizzazione dello spazio tridimensionale; 

la definizione di un tema dominante che aiuti la lettura e la comprensione della vetrina da parte del cliente; 

la variazione costante nel tempo, variazione che deve essere chiara ed evidente, in grado di riattivare l’attenzione del passante abituale, che altrimenti tende a ignorare ciò che ha già visto.

Questi aspetti vanno adattati alla realtà specifica di localizzazione della libreria e perciò nell’identificare il ruolo che la vetrina dovrà ricoprire occorrerà considerare (Peresson, 1991): 

i flussi di traffico pedonale e la visibilità dalla strada da parte di veicoli in movimento; 

la luminosità esterna, l’illuminazione interna ed esterna della vetrina; 

la necessità di trovare spazio anche ad altri materiali, oggetti e supporti oltre ai volumi; 

la regolarità della forma e la profondità della vetrina; 

la facilità di accesso per il rinnovo periodico; 

l’uso di materiali che si adattino ai libri e non distraggano l’attenzione dei clienti dal focus scelto dal libraio.

Più una vetrina è stracolma di merce più banalizza la merce stessa, una vetrina con pochi oggetti, accuratamente esposti, valorizza i prodotti; non propone solo quegli oggetti, ma il gusto, lo stile del negozio. Questo va coniugato con la necessità di presentare adeguatamente i prodotti della libreria.

L’ordine e la geometria, se da un lato forniscono leggibilità, dall’altro non offrono stimoli di tipo emotivo alla percezione, che si ottiene solo attraverso la rottura degli schemi ordinativi normali (Benetello, 1990). D’altro canto se si applica questo concetto a tutte le componenti della vetrina, non si riesce più a creare emozione, poiché il disordine che ne deriva diviene la nuova struttura dominante dello schema e la rottura non riesce più a emergere. Occorre quindi perseguire un corretto equilibrio tra un ordine e una geometria di fondo sui quali operare delle rotture schematiche.

Nella preparazione della vetrina va considerato il modo di osservare che le persone seguono, generalmente iniziando ad attivare l’attenzione da un punto centrale per poi scorrere verso il basso e successivamente verso l’alto (si veda figura 4.9) 

Più recentemente si è fatta strada una tendenza generalizzata a usare la libreria come vetrina, utilizzando in quest’ultima supporti sufficientemente bassi da permettere la visione dell’interno. In alcuni casi (come ad esempio in alcune librerie tedesche) si persegue l’eliminazione di tutte le vetrine, trasformandole in ingressi liberi, nella filosofia di aprire la libreria il più possibile, togliendo tutte le barriere architettoniche e psicologiche all’entrata dei clienti.
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La porta della libreria rappresenta infatti la prima barriera psicologica all’ingresso, così come il primo contatto fisico con la libreria da parte del cliente. Mentre alcune librerie mantengono pesanti e poco amichevoli porte, che consentono l’ingresso nel negozio solo alla clientela più ostinata, altre le eliminano addirittura, favorendo l’entrata nel modo più assoluto. Come regole generali, che vanno comunque adattate alle situazioni localizzative particolari, la porta dovrebbe permettere la visibilità dell’interno, suggerire il senso di circolazione, rendere semplice l’apertura e l’ingresso, costituire all’esterno un polo di attrazione, essere chiaramente visibile e facilmente individuabile.





L’atmosfera 



Secondo Rosenbloom (1981) ci sono essenzialmente tre modi in cui l’atmosfera può influenzare il comportamento d’acquisto. Innanzitutto l’atmosfera può servire come mezzo di creazione dell’attenzione, cioè l’uso del design, dei colori, del movimento, degli effetti visivi e di altri fattori può far emergere la libreria dal gruppo dei concorrenti. Il secondo modo considera l’atmosfera come mezzo di creazione di messaggi in quanto questa può essere utilizzata per indirizzare al consumatore messaggi sui prodotti offerti e sulla attività della libreria. L’atmosfera della libreria può essere utilizzata per riflettere un gruppo di stimoli discriminanti che mettono in grado il consumatore di differenziare tra le offerte concorrenti. Tali stimoli discriminanti possono essere basati su ogni elemento che il libraio pensa di offrire in più rispetto alla concorrenza, come il servizio, il prezzo, l’assortimento ecc. Infine, il terzo modo riguarda l’uso dell’atmosfera come mezzo di creazione affettiva, cioè i colori, i suoni, le strutture, gli odori e altri stimoli possono colpire piacevolmente, suscitando risposte emotive favorevoli nei consumatori che facilitano e rendono piacevole l’atto d’acquisto.

L’importanza dell’atmosfera nel successo di una libreria dipende dalle seguenti condizioni: 

crescita del numero di concorrenti; la cura dell’atmosfera risponde alla necessità di accrescere le armi competitive del libraio;

situazioni di offerta simile in prodotti e prezzi; l’atmosfera viene utilizzata per creare condizioni di differenziazione e crescita della qualità del servizio alla clientela;

sensibilità del target di mercato servito agli elementi sociali distintivi; l’atmosfera è una delle basi per la definizione dell’immagine della libreria e quindi assume valore di segno per il consumatore.

Soprattutto i primi due elementi si possono considerare universalmente presenti nelle condizioni di mercato di una libreria e quindi sottolineano l’importanza della progettazione e del controllo, da parte del libraio, dei fattori costituenti la percezione dell’atmosfera del punto di vendita.

Emergendo come sintesi della miriade di variabili presenti nel punto vendita, l’atmosfera del negozio è rappresentata psicologicamente, da parte del consumatore, secondo due stati emozionali principali: piacere e stimolo. Questi due stati  sono mediatori importanti tra le proposte del negozio e il comportamento dell’acquirente. Lo stimolo induce sensazioni di attenzione ed eccitazione, può perciò aumentare il tempo di permanenza nella libreria e la volontà di interagire con il libraio, così come le sensazioni piacevoli (Donovan e Rossiter, 1982).
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La sequenza relativa al processo di influenza del comportamento di acquisto da parte dell’atmosfera può essere così descritta (si veda figura 4.10): nel momento 1 l’oggetto di acquisto (il libro) viene presentato collocato in uno spazio caratterizzato da determinate qualità sensorie (forme, suoni, profumi, sensazioni tattili), progettate dal libraio; nel momento 2 il consumatore percepisce le particolari qualità associate allo spazio espositivo sulla base della propria selettività percettiva, delle possibili distorsioni, delle sue capacità di memorizzazione; nel momento 3 le qualità dell’atmosfera influenzano il quadro informativo del cliente e il suo stato affettivo; nel momento 4 la modificazione delle informazioni e dello stato affettivo può influenzare il consumatore in modo da accrescere la probabilità di acquisto nel punto vendita. 

Scendendo maggiormente nei particolari, gli elementi principali nella formazione dell’atmosfera del negozio sono:

le strutture e attrezzature interne; 

il layout; 

i display; 

i suoni.

i colori e gli odori; 

il design e gli elementi architettonici della libreria; 

l’illuminazione; 

L’atmosfera è fortemente influenzata dal tipo di attrezzature usate per presentare la merce. I materiali come il legno, la plastica il metallo segnalano atmosfere tradizionali, moderne, tecnologiche; le forme come i cesti forniscono una sensazione di abbondanza e convenienza.

Layout e display verranno approfonditi nei paragrafi successivi, per cui ci si concentrerà ora sugli effetti sull’atmosfera della libreria di suoni, colori e odori, design e illuminazione. Poiché, come s’è detto, la costruzione dell’atmosfera ha l’obiettivo di progettare un ambiente di acquisto che produca specifici effetti emozionali nella clientela, al fine di accrescerne la disponibilità all’acquisto, la sua percezione può essere descritta in termini di canali sensoriali: 

visivi (colori, luminosità, dimensioni, forme);

uditivi (volume, tono, intensità); 

olfattivi (profumo, freschezza)

tattili (sofficità, levigatezza, temperatura). 

Ognuna di queste dimensioni è sempre presente nel design della libreria, tuttavia occorre controllare costantemente gli effetti specifici che ne derivano. Ad esempio la percezione sensoriale è fortemente influenzata dalla scelta dei materiali dell’arredamento (scaffalature, tavoli, banchi, sedie) e architettonici, dal sistema di illuminazione dalla ventilazione e dal condizionamento, dall’assorbimento acustico. Il suono può rappresentare un altro importante elemento nel creare l’atmosfera desiderata in libreria. Per esempio una musica può creare tranquillità, dare un senso di dignità, calma e qualità in una libreria. In effetti alcune ricerche hanno dimostrato� come l’uso della musica abbia effetti sul comportamento di acquisto. Una musica con ritmi lenti rallenta l’andatura dei flussi di traffico nel negozio, induce uno stato d’animo positivo e aumenta le vendite.

Alcune catene di negozi prevedono specifici tipi di musica da diffondere nei punti vendita, legandoli all’immagine da raggiungere e al target di consumatori, così come essenze profumate, in modo da rendere il negozio riconoscibile in termini polisensoriali. E d’altra parte il consumatore presenta un crescente polisensualismo (Fabris, 1992) che gli fa richiedere prodotti ed esperienze di acquisto dove la totalità delle percezioni sensoriali va gratificata.
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L’uso dei colori può creare infatti particolari effetti di atmosfera (si veda figura 4.11).

Colori vividi e brillanti sono spesso utilizzati per creare un’atmosfera eccitante, vibrante, mentre colori smorzati vengono associati a un’atmosfera più fine, più seria. Tra questi due estremi può naturalmente essere utilizzata l’intera varietà di diversi tipi e combinazioni di colori per creare un’infinità di effetti di atmosfera. 

Bellizzi e altri (1983) hanno condotto una ricerca sperimentale riguardante gli effetti dei colori sull’attrattività del display e sull’immagine del punto vendita. I colori caldi sembrano essere più adatti per le vetrine, l’entrata e per situazioni associate ad acquisti non pianificati. D’altro canto, dove è necessaria una decisione più lunga e complessa, i colori caldi, che inducono maggiore tensione, sembrano rendere l’acquisto più spiacevole e spingono ad abbreviare la permanenza nel negozio.

Importante è pure la scelta dei colori sia dei supporti e delle attrezzature, sia del pavimento e del soffitto, sia della segnaletica e degli indicatori. I segnali, pur rimanendo nella opzione di atmosfera che la libreria si vuole dare, devono apparire in colori evidenti, con le scritte ben chiare, evitando l’esteticamente piacevole , ma scarsamente visibile tono su tono. Spesso vengono preferiti, a seconda dell’intonazione con l’arredo, gli sfondi gialli, verdi, arancio, assai più del bianco e nero che risultano piuttosto freddi. 

Il design e gli aspetti architettonici, come si è visto in precedenza, possono fornire gli elementi base per l’atmosfera della libreria. Un edificio elegante le cui parti esterne e interne siano arricchite da qualità architettoniche certamente offrirà un aiuto alla creazione di un’atmosfera di qualità, sostanziale e permanente. Ad esempio, questo obiettivo è perseguito dall’atrio imponente della libreria Le Furet du Nord di Lille, dominato da un’enorme sequoia-scaffale artificiale che sale per quattro piani, sottolineando l’immagine di insegna, o ancor più dall’innovazione architettonica e dal gioco delle dimensioni spaziali che caratterizzano le librerie della catena tedesca Hugendubel. Una libreria ben curata in termini di merchandising è una libreria vivace, colorata, allegra, dove ci si sente a proprio agio, ci si comporta con naturalezza. Occorre quindi evitare l’eccessiva rigidità, l’allineamento perfetto, l’eccessivo ordine che intimoriscono l’acquirente, ma studiare un certo “disordine ordinato” che infonda tranquillità al cliente.

D’altro canto, se l’immagine che si vuole offrire è quella di convenienza, occorrerà presentare un aspetto funzionale ed essenziale nel design, per non creare confusione e timore nel cliente.

Un’illuminazione appropriata può creare particolari effetti di atmosfera. Una luce indiretta, unita all’uso di spot orientati correttamente, può aiutare a infondere un’aurea di preziosità, qualità ed esclusività al prodotto. Una luminosa illuminazione fluorescente può creare una atmosfera allegra e vivace, che incoraggia i consumatori a sfogliare i libri. Effetti speciali di illuminazione, che evidenziano tendaggi o strutture possono migliorare l’arredamento circoscrivere spazi e creare un ambiente più amichevole e familiare.
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Da alcuni studi� emerge come una forte illuminazione sia comunque preferibile a una debole, indipendentemente dagli effetti di atmosfera, per l’attenzione che provoca negli acquirenti verso i prodotti e per lo stimolo all’acquisto che questa induce. Lo stimolo risulterebbe più forte nelle posizioni più favorevoli, quelle a livello di occhi, rispetto a quelle meno favorevoli. Ciò significa che una chiara illuminazione innalza le probabilità di acquisto in termini generali, non modificando l’importanza della posizione dei prodotti. L’uso degli strumenti del merchandising per creare particolari atmosfere va quindi sempre verificato con l’impatto sulle vendite che ciò comporta; può essere opportuno attenuare una certa atmosfera per migliorare la visibilità dei prodotti, o ridurre il volume della musica per favorire il dialogo tra gli addetti alle vendite e i clienti. 

Molti sono quindi gli elementi che concorrono alla definizione dell’atmosfera (si veda figura 4.12) del punto vendita, di alcuni di questi si dovrà inoltre tener conto nella analisi e definizione dell’immagine della libreria (vedi paragrafo 4.3), e la maggiore difficoltà nella loro gestione riguarda i problemi di coerenza e coordinamento. Risulta infatti relativamente semplice curare un singolo particolare quanto difficile controllare l’intero insieme.





Il layout



Nel contesto di un negozio il layout si riferisce alla disposizione e localizzazione della merce, delle attrezzature, dei reparti, delle casse, dei corridoi, dell’esposizione e di ogni altro elemento necessario alla presentazione della merce. Il termine layout implica inoltre che sia presente e utilizzato un piano preciso per sistemare i vari elementi.

Oltre alle funzioni espositive dirette, descritte più avanti, il layout può giocare un ruolo indiretto nella presentazione della merce come fattore che contribuisce alla creazione dell’atmosfera. Utilizzando il modo con cui dispone i corridoi, le attrezzature e i prodotti, il libraio può creare infatti vari effetti di atmosfera. Per esempio può dare un senso di spazio e di apertura, e quindi di comfort, allargando gli spazi, riducendo in altezza le scaffalature e i tavoli, o all’opposto stringendo i corridoi e innalzando le scaffalature può suggerire un’impressione di grande quantità di prodotti e di maggiore convenienza.

Il layout svolge principalmente due funzioni (Cercola, 1990):

la creazione di un luogo attraente per il cliente e quindi ne stimola la propensione all’acquisto, partecipando alla creazione dell’atmosfera;

la ricerca dell’ottimizzazione dello spazio, accrescendo la redditività della superficie di vendita, svolgendo una funzione più direttamente economica.

Lo scopo ultimo del layout è quello di rendere economicamente e omogeneamente redditizia la superficie di vendita, uniformandone la produttività.

I principali obiettivi che si possono raggiungere con un corretto layout sono (Rosenbloom, 1981): 

l’incremento delle vendite; 

l’incremento della proporzione delle vendite di prodotti a più alto margine; 

la facilitazione della gestione della merce per il libraio; 

la crescita dei vantaggi per il consumatore; 

il miglioramento del controllo sui furti.

Un efficace layout dovrebbe contribuire ad aumentare, ad esempio, le vendite dei prodotti a margine maggiore facendo in modo che questi vengano presentati nelle aree di maggiore traffico e visibilità. Normalmente i corridoi principali di una libreria vengono visitati dall’80% di chi entra nel negozio, mentre gli angoli dei vari reparti dal 40-50%. Tale situazione conduce a suggerire alla clientela scelte di percorso diverse, spinge a collocare i prodotti secondo obiettivi di reddito precisi.

Il layout dovrebbe rendere più facile al cliente l’acquisto nella libreria. Ciò non significa soltanto velocità nell’acquisto, anzi a volte l’obiettivo potrebbe essere quello di aumentare il tempo di permanenza del consumatore. Questi due scopi (riduzione dei tempi di ricerca dei libri e aumento dei tempi di permanenza nella libreria) che sembrano a prima vista contrastanti, possono essere raggiunti con una attenta disposizione degli spazi massimizzando l’esposizione del cliente ai libri, facilitando così, da un lato, il reperimento e, dall’altro, accrescendo gli stimoli e i suggerimenti all’acquisto.

Ovviamente, i titoli che richiedono maggiore alimentazione di scorte dovrebbero essere posti in luoghi di facile rifornimento, in modo da non risultare da intralcio al normale flusso della clientela, così come non subirne impedimento, consentendo al libraio di evitare il rischio di mancata vendita a causa di un temporaneo stock-out.

Data la crescita dei furti negli ultimi anni, si devono considerare quali strumenti o soluzioni anche di layout possono favorire la loro riduzione. Il layout dovrebbe rendere facile la visione da parte del personale dei vari luoghi della libreria, in particolar modo delle merceologie o degli argomenti dove avvengono maggiori ammanchi.

Le varie alternative di layout, seppure con le prevedibili differenze e adattamenti resi necessari dai vincoli fisici, si possono classificare all’interno di tre tipi: 

il layout a griglia; 

il layout a flusso libero; 

il layout a boutique.

Il layout a flusso libero (si veda figura 4.13), come indica il nome, si basa su un layout molto meno prevedibile e uniforme della griglia. Le strutture sono disposte secondo diversi tipi di configurazione con corridoi orientati in diverse direzioni che si incrociano per formare percorsi liberi e spesso circolari. L’idea guida è quella di consentire il massimo di flessibilità e di comodità per i clienti. I vantaggi del layout a flusso libero riguardano: 

la maggiore libertà di cercare, sfogliare e scartabellare da parte dei consumatori, aumentandone così il tempo di permanenza nella libreria; 

la tendenza dei clienti a muoversi secondo percorsi differenti e cangianti piuttosto che secondo routine, esponendo la loro attenzione anche a luoghi non usuali del negozio, favorendo l’acquisto d’impulso; 

la crescita della flessibilità dell’esposizione e la possibilità di azione sull’atmosfera della libreria.
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Il layout a griglia (si veda la figura 4.14) è il più comunemente utilizzato nella grande distribuzione, supermercati, ipermercati e grandi magazzini. Secondo tale schema le strutture interne sono normalmente allineate secondo file con corridoi diritti e di una certa lunghezza, anche se recentemente si cerca di ridurre la dimensione di ogni fila, interrompendola con corridoi perpendicolari, per evitare la confusione e la sovrabbondanza visiva. In numerose librerie, soprattutto quelle di maggiori dimensioni, le file di scaffali sono orientate non solo perpendicolarmente, ma anche a spina di pesce o secondo particolari angoli di visuale, sia per facilitarne la vista da parte del personale e della clientela, sia per accrescere il movimento visivo del negozio, riducendone la staticità. La disposizione a griglia presenta numerosi vantaggi: 

massimizza l’area di vendita diminuendo lo spreco di spazio; 

velocizza il reperimento dei titoli e il passaggio della clientela (dove questo è voluto dal consumatore, come nel caso dei reparti di libri nella grande distribuzione); 

facilita il rifornimento e il controllo degli scaffali. 

Gli svantaggi possono d’altro canto riguardare: 

l’eccessiva simmetria che riduce l’interesse visivo; 

la facilità di percorso riduce il tempo di permanenza nella libreria; 

la riduzione di flessibilità del display. 





Lo svantaggio principale riguarda invece la meno efficiente utilizzazione dello spazio di vendita. 
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Nel layout a boutique, tipicamente utilizzato dalla libreria specializzata, si cerca di seguire una disposizione che enfatizzi uno stile di vita o l’identificazione di un particolare segmento piuttosto che linee espositive razionali, attraverso l’utilizzo di strutture, oggetti, forme, immagini di ambientazione specifica. Il vantaggio principale è evidentemente quello di fornire un chiaro punto focale a quei consumatori che ricercano un particolare stile o un particolare assortimento.

La verifica della validità dello schema di layout scelto può essere effettuata attraverso l’analisi del flusso della clientela della libreria (Collesei, 1984), utilizzando l’osservazione diretta per identificare i percorsi scelti da un campione di clienti, annotandone le soste nei reparti, i volumi presi in mano e sfogliati, gli acquisti; si può rilevare il sesso, la classe di età e così ogni variabile di segmentazione, il tempo trascorso in libreria, quello di attesa all cassa o quello di attesa del servizio. Lo studio va effettuato in diversi periodi dell’anno sia di alta stagionalità che di bassa, in diverse fasce orarie. Si possono utilizzare alcuni indici come l’indice di passaggio, dato dal numero di passaggi davanti a un reparto o soggetto/argomento diviso per il numero di visitatori, e l’indice di attrattività, cioè l’indice di acquisto diviso l’indice di passaggio. In questo modo si possono ottenere utili informazioni per la ristrutturazione del layout.

Più in generale, nella formazione dell’assortimento, è opportuno identificare con una certa precisione le tipologie di suddivisioni dei prodotti offerti, pur nelle specificità di ogni libreria, per poter applicare con maggiore utilità alcuni principi di merchandising. In particolare un reparto è il risultato di una suddivisione dell’offerta secondo macro categorie, in relazione alle scelte di specializzazione e despecializzazione fatte: un reparto in genere corrisponde a un macro argomento (turismo, ragazzi, computing, saggistica, letteratura, arte, management, manualistica, scienza ecc.), a una merceologia (tascabili, video cassette, software e CD, cartoleria, carte geografiche ecc.) o a una combinazione dei due criteri. All’interno di un reparto si definisce una divisione per argomenti, tra loro collegati e complementari; ad esempio all’interno del reparto “ragazzi” vi possono essere argomenti come prima infanzia, ragazzi, giochi, video cassette, didattica, parascolastica, psicopedagogia. Tale suddivisione consente di assegnare responsabilità specifiche a capi reparto relativamente agli acquisti, alle rese, all’esposizione, alla vendita dei prodotti presenti (libri e altro), alla gestione del personale. I reparti vengono a costituire le unità di controllo gestionale della libreria.

Per stabilire la sequenza dei reparti all’interno del punto vendita si dovrebbe tener conto di una serie di criteri: 

il grado di necessità del prodotto; vi sono infatti prodotti il cui acquisto è quasi obbligato (ad esempio i titoli dello scolastico), per cui l’esposizione è meno importante e la localizzazione all’interno della libreria dovrebbe seguire soprattutto criteri di facilità logistica (accesso, rifornimento ecc.);

il numero dei visitatori; alcuni reparti, per il successo degli argomenti che contengono, ricevono più spesso la visita dei consumatori, attirano un gran numero di frequentatori della libreria; è perciò necessario rendere facile l’accesso, considerare lo spazio di movimento utile, è inoltre possibile utilizzare questi reparti come elementi di richiamo per altre sezioni meno frequentate della libreria;

la complementarietà degli argomenti; nella successione occorre seguire un filo logico di complementarietà dei soggetti presenti nei vari reparti, per aiutare il visitatore della libreria a reperire quanto cerca e suggerire dei completamenti di acquisto, secondo gli interessi che manifesta;

la notorietà di titoli o autori; soprattutto nel caso dei best-seller è importante identificare degli spazi di facile visualizzazione e accesso ai libri;

il collegamento tra componenti temporanee e fisse dell’assortimento; mentre alcuni reparti restano sostanzialmente invariati nelle dimensioni durante tutto l’arco dell’anno, altri subiscono significative variazioni a causa di stagionalità forti, come lo scolastico e il parascolastico, i libri per ragazzi, le strenne ecc.

Per definire la successione e la distribuzione dei reparti all’interno della libreria si può considerare il grado di attrazione di ciascun reparto o tipologia di libri, che si ottiene nel modo seguente:



�INCORPORA MSDraw ���



utilizzando il grado di richiamo si può cercare di equilibrare i flussi di clientela nei diversi reparti e nei diversi corridoi di circolazione.

Se ad esempio la disposizione dei reparti e la loro capacità di attrazione di visitatori è quella indicata nella figura 4.15-A, sarà assi probabile un percorso da parte della clientela che comprende il passaggio attraverso i primi due reparti ignorando gli altri, escludendo naturalmente quella parte peculiarmente interessata agli assortimenti di computing e di saggistica. Inesorabilmente la frequenza di acquisto di questi due reparti tenderà a scendere, fermandosi ai livelli minimi rappresentati dai consumatori che entrano in libreria specificatamente per un acquisto di libri di computing o saggistica, mentre si perderanno tutte le vendite relative alle curiosità suscitate e alle scoperte effettuate sul punto di vendita.
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In alternativa (si veda figura 4.15-B) si possono posizionare i reparti in modo da spingere i clienti a una più completa visita della libreria, ponendo i reparti più attraenti nel fondo, oppure, per non scoraggiare troppo il cliente ad iniziare il percorso, si può porre alternativamente in successione un reparto più attraente e uno meno attraente (si veda figura 4.15-C), indicando il percorso e, contemporaneamente, suggerendo motivi di interesse non troppo lontani. I reparti relativi ad acquisti maggiormente d’impulso saranno invece più vicini alle casse e all’uscita. Non si deve inoltre dimenticare di considerare anche una possibile successione logica dei vari temi. Ad esempio, gli argomenti teatro, poesia e letteratura sono più logicamente legati di teatro, computing e cucina. Si deve quindi cercare di suggerire al visitatore della libreria un percorso che gli consenta di vedere quasi tutti i reparti, accrescendo le sue occasioni di acquisto, senza per questo costringerlo a un viaggio del tutto forzato, che potrebbe costituire motivo di insofferenza. All’entrata è comunque opportuno porre una ben visibile e chiara pianta del punto vendita con indicate le localizzazioni dei vari reparti; accanto alla quale si può inserire un catalogo in ordine alfabetico degli argomenti principali, con indicata l’area corrispondente nella pianta.

I notevoli progressi tecnici che si sono sviluppati nell’ambito dell’illuminazione hanno trovato applicazione puntuale nei punti di vendita, attraverso la definizione di zone a differente intensità luminosa, che valorizzano punti e prodotti specifici. Studi applicativi hanno evidenziato diversi percorsi scelti dai clienti secondo l’illuminazione della libreria e diversi risultati di vendita a favore delle zone maggiormente e più correttamente illuminate. A questo proposito, quanto ipotizzato in precedenza a riguardo dei percorsi della clientela può essere enfatizzato anche mediante un’illuminazione corretta, maggiore nei punti lontani dall’ingresso, per evidenziare luoghi più discosti (si veda figura 4.16).
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Per quanto riguarda la definizione dello spazio da assegnare ad ogni reparto (ad esempio narrativa italiana, narrativa straniera, ragazzi, guide e carte, videocassette ecc.) si può considerare il rendimento della tipologia data per metro lineare, dividendo il giro d’affari a prezzi di copertina per il suo indice di rendimento a metro lineare. Il dato che ne emerge si potrà confrontare con il rendimento globale della libreria per metro lineare, valutando se lo spazio assegnato è sovra dimensionato, sotto dimensionato o corretto. Supponiamo che in libreria il reparto ragazzi sia composto da 24 elementi di scaffalatura per complessivi 19,2 metri lineari con un fatturato di 500 milioni. Posto che il rendimento medio della libreria per metro lineare è di 26,8 milioni, il reparto dovrebbe avere un lineare a terra di: 

500/26,8 = 18,6 metri



Si può allora considerare che lo spazio dedicato al reparto sia sostanzialmente adeguato, pur in presenza di una leggera sovra dimensione. Questo giudizio va ovviamente corretto valutando altri elementi che contribuiscono alla giusta assegnazione dello spazio ad ogni reparto come: 

la stagionalità di alcune vendite (viaggi, ragazzi, parascolastico ecc.); 

la rottura dello stock per sotto dimensionamento, rispetto alle necessità di completezza dell’assortimento; 

le politiche della concorrenza a cui la libreria deve rispondere; 

le scelte di differenziazione perseguite dalla libreria nei confronti della concorrenza; 

il tasso di sviluppo previsto della domanda di quel particolare reparto (ad esempio management, computing ecc.).

È opportuno non creare ostacoli alla fluidità di circolazione, attraverso un’organizzazione chiara, semplice e logica dello spazio di vendita, con l’aiuto di una segnaletica ben visibile, di corridoi larghi a sufficienza, curando l’eliminazione dei punti morti.

Non è detto che l’ampiezza dei corridoi debba essere omogenea (Masson e Welloff, 1989), ma vanno considerate le diverse funzioni del corridoio a seconda dei reparti e a seconda dei flussi di traffico prevedibili (entrata-uscita dalla libreria, sosta alle casse ecc.). Il percorso dei corridoi viene così definito in funzione della facilità di circolazione e di “irrigazione” delle diverse zone della libreria. Per questo oltre ai corridoi normali vi possono essere dei corridoi detti di penetrazione che permettono di attraversare il punto vendita o di girarlo rapidamente pur consentendo di vedere i reparti principali. 

La circolazione della clientela all’interno della libreria può essere inoltre favorita da una migliore informazione all’entrata, dall’utilizzo appropriato di colori, segnali a pavimento o a parete, piantine, pendolini che indicano i reparti.

Importante è pure l’attenzione nella collocazione in particolari punti della libreria, come l’ingresso, la cassa, i corridoi, dei diversi supporti, come gli scaffali, i tavoli, i girelli, gli espositori specifici, i cassoni. Lo stimolo all’acquisto varia infatti notevolmente da luogo a luogo e da supporto a supporto. 





Il display



Il display di un punto vendita è dato dalle scelte di disposizione e visualizzazione dei prodotti presenti al suo interno.

L’obiettivo generale del display è quello di far crescere la quantità di acquisti dei clienti aumentando il livello di tasso di acquisto per numero di passaggi. Ciò significa che il display dovrebbe rendere la merce così attraente che un gran numero di acquirenti, passando di fronte all’esposizione, decida di comperare i libri, assai più di quanto avrebbe fatto senza tale attrazione. Come si può facilmente comprendere, il display gioca un ruolo significativo anche nella creazione dell’atmosfera della libreria. In particolare il display può accrescere lo specifico stato d’animo o impressione che il libraio vuole creare, attraverso la definizione di un ordine preciso, un “caos organizzato”, la sensazione di “movimento” della libreria o della sua staticità. 

Esistono alcuni approcci e strategie generali di display, a cui ci si può riferire, anche se molta parte della creazione è demandata alla fantasia di ogni libraio e dei suoi collaboratori. Tra i principali si possono includere (Rosenbloom, 1981): 

i display aperti; 

i display a tema; 

i display a stile di vita; 

i display coordinati; 

i display a classificazione; 

i display a presentazione verticale; 

i display ad uso flessibile; 

i display a videotape.

I display aperti sono quelli che appaiono non strutturati. La merce sembra predisposta quasi casualmente, piuttosto che essere collocata secondo precisi e chiari criteri ordinati negli scaffali. Il display aperto può avere i libri appoggiati sul pavimento piuttosto che appesi al soffitto. Un tipico uso è relativo ai tavoli su cui vengono appoggiate pile di libri secondo una sorta di disordine preordinato. L’obiettivo è quello di creare maggiore coinvolgimento nel consumatore, circondandolo di merce, a vari livelli, liberamente a portata di mano, senza infondere in lui il timore di rompere un ordine toccando o sfogliando un volume. Il display aperto si combina assai bene con il layout a flusso libero che pure aiuta a creare un’atmosfera interessante e amichevole. Nella preparazione di questo tipo di esposizione è necessario evitare di posizionare i libri in equilibrio precario, o secondo modi che rendono difficile al cliente la loro presa, manipolazione e consultazione. 

Il display a tema viene utilizzato per creare il collegamento con un tema appropriato all’occasione di acquisto o all’argomento dei libri proposti. Display a tema possono riguardare il Natale, le vacanze, un evento cittadino, un’occasione culturale o sportiva, un tema di vendita come il mare, gli animali ecc. Questo approccio può essere utilmente utilizzato anche per la creazione di vetrine specifiche. Il collegamento con un tema importante o di alta visibilità convoglia l’attenzione del frequentatore della libreria su una particolare esposizione, accrescendo l’opportunità di acquisto.

I display a stile di vita cercano di riflettere le attività, gli interessi, gli atteggiamenti, le aspirazioni di particolari segmenti di clientela, come ad esempio i giovani, gli sportivi, i manager, gli avventurosi ecc. Evidentemente il concetto che sottostà a questo tipo di display è quello di rinforzare l’immagine della libreria come punto di riferimento per i consumatori che seguono un particolare stile di vita. Questo display deve essere preceduto da un attento processo di segmentazione che permetta di individuare nicchie di mercato specifiche attinenti a comportamenti e stili di vita.

I display coordinati si riferiscono alla possibilità di suggerire al cliente, attraverso l’esposizione, come certi tipi di prodotti diversi possono accordarsi nell’uso o nell’acquisto. Si tratta di una tecnica mutuata dal settore dell’abbigliamento, ma che può trovare nella libreria una certa applicazione. Potrebbe riguardare ad esempio il suggerimento di acquisto relativo a guide turistiche, cartine geografiche, videotape, libri fotografici, corsi di lingua riguardanti paesi o località specifiche. Quindi invece di collocare tutte le guide, tutte le carte geografiche ecc. in luoghi separati, si cerca, secondo quest’ottica, di unire le diverse merci sotto un unico tema che riguarda il loro possibile uso coordinato.

I display a classificazione vengono impiegati per creare l’impressione di poter disporre di un vasto e profondo assortimento di un particolare tipo di merce. Praticamente si tratta della scelta contraria rispetto ai display coordinati, attraverso la riunione e l’esposizione di categorie omogenee di prodotti. Una libreria, ad esempio, che desideri evidenziare l’assortimento di video cassette introdotto di recente, renderà molto più visibile la sua scelta, infondendo un relativo senso di abbondanza, riunendo tutti i videotape in un unico particolare spazio espositivo, piuttosto che disperdendoli nel negozio.

I display a presentazione verticale enfatizzano un forte ammassamento di merce. Nella libreria rappresentano la normalità, poiché il loro tipico essere è rappresentato dalle scaffalature da soffitto a terra, e hanno il grande vantaggio di permettere una grande presenza di prodotti in spazi ristretti, anche se il loro utilizzo da parte del cliente, nelle librerie a self-service, è in realtà limitato a pochi scaffali centrali. Il rischio è inoltre quello di creare un andamento visivo assai monotono, dove tutto si omogeneizza e il singolo libro sparisce.

I display a uso flessibile permettono al libraio la possibilità di mutare assai rapidamente e con una certa semplicità l’esposizione della merce. Si va dai più semplici “girelli”, che possono trovare posto in diversi luoghi della libreria a seconda delle necessità, a veri e propri espositori flessibili, che possono variare in altezza, profondità, angolatura espositiva e dimensioni a seconda delle mutevoli esigenze. Gli evidenti vantaggi che derivano da tali attrezzature ne stanno accrescendo la diffusione. 

L’uso dei video nella libreria sempre più diffuso ha condotto alla necessità di razionalizzare la loro collocazione. I monitor sono facilmente spostabili da un settore all’altro, attirano l’attenzione con facilità, possono essere utilizzati per presentare prodotti, autori, film in vendita, attori che leggono brani da libri, pubblicità specifica, dimostrazione di CD rom ecc. Il passaggio della libreria a centro multimediale, facile previsione del futuro, ne enfatizza l’importanza in modo crescente. 

Nella libreria a libero servizio la vendita è demandata a una corretta esposizione, alla facilità con cui il cliente può muoversi all’interno del negozio e trovare i titoli che desidera. La vendita di prodotti (libri e altro) addizionali o ad acquisto d’impulso è favorita dalla localizzazione vicina a titoli di forte richiamo.

All’interno delle politiche di merchandising è necessario considerare con attenzione le attrezzature espositive (scaffali, tavoli, girelli, supporti ecc.) le cui caratteristiche, forme e colori sono sempre più adattabili ai tipi di prodotti che si vogliono inserire a all’immagine che si vuole dare alla libreria. Non è obbligatorio infatti che tutte le scaffalature di vendita arrivino, ad esempio, allo stesso livello, la loro altezza può dipendere dal tipo di reparto, dal tipo di prodotti che vi si trovano (libri, video, CD, carte geografiche) personalizzandole in funzione di una migliore evidenziazione dei prodotti stessi. L’effetto da ricercare è inoltre quello di una certa personalizzazione e identità della libreria.

L’altezza degli scaffali dovrebbe essere tale da favorire l’accesso alla clientela e quindi non troppo alta, dove si può arrivare solo tramite l’utilizzo di scale, né troppo bassa, ove occorrerebbe adagiarsi sul pavimento. In questo senso le scaffalature meglio rispondenti sono quelle che non superano i 2,5 metri in altezza e non scendono sotto i 50 cm, dove normalmente è opportuno prevedere un gradino per appoggiare i volumi. Le gondole non dovrebbero essere troppo lunghe, non più di 3 m, e l’altezza dovrebbe consentire al consumatore di vedere al di là della gondola stessa (1,5 m), in modo da non dare la sensazione di chiusure, ma lasciando spazio alla vista su tutta la libreria. La profondità dei ripiani dovrebbe variare a seconda dell’altezza, in modo da consentire un effetto scalare, che permette la facile visione. Le gondole più corte consentono inoltre una maggiore libertà di posizionamento e un interessante senso di movimento dei prodotti all’interno della libreria, con la creazioni di punti di particolare visibilità, dove proporre titoli, altre merceologie o promozioni. Deve quindi essere presente una certa fantasia espositiva, senza per questo creare confusione o difficoltà di reperimento dei titoli.
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Le scaffalature a parete possono essere suddivise, a seconda dell’altezza dei ripiani, su tre livelli: 

livello suolo, il meno visibile, da 0 a 80 cm; 

livello mani, da 81 a 150 e da 200 a 250 cm, che presenta un livello di interesse medio da parte del consumatore; 

livello occhi, da 150 a 200 cm, che è indubbiamente il più visibile e perciò più redditizio. 

Di conseguenza a livello mani e occhi verranno inseriti i titoli più redditizi (di prezzo più elevato e minore rotazione), mentre ai livelli inferiori potranno essere inseriti titoli di maggior richiamo e minore redditività (ad esempio, i super economici), per cui i consumatori saranno maggiormente disposti a compiere lo sforzo di abbassarsi (figura 4.17).

Le attrezzature e i mobili devono valorizzare i libri del reparto e in generale della libreria, consentire una chiara classificazione, adattarsi ai prodotti esposti in termini di profondità, colore, dimensione e ampiezza dei ripiani. Ciò significa che si devono utilizzare mobili il più possibile standardizzati e nello stesso tempo flessibili, che consentano diverse utilizzazioni variando la posizione dei ripiani.

Poiché la libreria è dominata da strutture a scaffali, il cui maggiore svantaggio è dato dalla eccessiva monotonia espositiva, risulta assai utile impostare anche una presentazione che, per così dire, “esca dagli scaffali” attraverso l’uso di supporti (ceste, pile, tavoli, casse ecc.) posizionati al loro esterno, creando maggiori opportunità di percezione da parte dei consumatori. Gli obiettivi di tale scelta sono (Buttle, 1984):

incontrare la domanda del cliente, nel caso che la scaffalatura non possa contenere un numero sufficiente di copie (ad esempio nel caso dei best-seller) durante periodi di punta o in occasioni promozionali;

stimolare la domanda del cliente, attirando la sua attenzione su particolari collane o titoli;

innalzare l’immagine di convenienza della libreria, suggerendo occasioni d’acquisto vantaggiose o ricchezza di assortimento;

controllare il traffico dei clienti, utilizzando tali supporti per costruire percorsi all’interno della libreria.



localizzazione�crescita % rispetto alle vendite normali��nella parte finale posteriore di una scaffalatura�110��nel corridoio di fronte alle casse�262��all’inizio di una scaffalatura�153��all’ingresso fino alle prime scaffalature�363��Figura � STILERIF 1 \n �
4
�.� SEQ Figura \* ARABICO �
18
�. Efficacia delle localizzazioni fuori scaffale.



Si deve inoltre considerare che l’esposizione dei prodotti al di fuori della sua posizione “normale” nello scaffale ne favorisce nettamente la vendita. Pur mutuando i dati da realtà distributive diverse (l’esempio si riferisce alla grande distribuzione), può essere interessante considerare i dati della figura 4.18. Anche se nelle librerie, a differenza di quanto avviene nella grande distribuzione, non si trovano normalmente disponibili le testate di gondola (inizio e fine di scaffalature), spazi solitamente assegnati a promozioni o all’evidenziazione dei prodotti, non significa che all’interno della libreria non vadano individuati luoghi ad alta visibilità (ingresso, entrata di sala, piè e cima di scale ecc.) dove inserire merceologie o titoli da promuovere specificatamente.

Un aspetto del display che va curato attentamente riguarda in generale l’informazione alla clientela sull’offerta della libreria, informazione fornita da più fonti, tra cui non vanno certo dimenticate quelle personali, rappresentate dal libraio e dai suoi collaboratori, ma a cui vanno aggiunte altre, più vicine alla condizione di libero servizio, come quella che offre attualmente la libreria nella stragrande maggioranza dei casi. Poiché, a differenza di altre strutture distributive, la libreria presenta una omogeneità di fondo nelle merceologie trattate (quasi totalmente libri), si richiede una quantità informativa superiore, non potendo il cliente essere aiutato attraverso l’identificazione delle diverse tipologie dell’offerta mediante una differenza di forme e colori, come ad esempio può avvenire in un grande magazzino tra il reparto abbigliamento e quello profumi o giocattoli. La segnaletica diviene quindi fondamentale se il libraio vuole rendere leggibile la libreria alla clientela o, in alternativa, evitare di fungere da direttore del traffico interno della libreria, potendosi così dedicare ad attività di gestione e di servizio più complesse. La segnaletica, di cui è necessario considerare l’obiettivo della buona visibilità e chiarezza delle indicazioni, comprende piantine, cartelli (si veda figura 4.19), sotto forma di pendolini (cartelli appesi al soffitto), di bandiere (cartelli in uscita perpendicolare dagli scaffali), di targhette (indicazioni incollate agli scaffali), e segnalazioni a pavimento (frecce, percorsi colorati, righe di demarcazione).
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L’unità visiva dei ripiani della scaffalatura di uno specifico argomento è più importante del loro utilizzo massimo. Cioè è bene che per uno stesso soggetto/argomento i ripiani siano tutti allo stesso livello e diversi da quello di un altro argomento, proprio per “staccare” visivamente tra loro i soggetti e facilitarne l’individuazione dello spazio relativo da parte del cliente (come nell’esempio di figura 4.20).

Il  cliente ha inoltre bisogno di essere informato e servito, rassicurato, nel momento in cui effettua le sue scelte, perciò è importante individuare dei punti di informazione e contatto con il personale della libreria non solo alla cassa, ma anche all’interno dei reparti. Il personale di vendita andrebbe munito di pochette identificativa, evitando ai clienti l’imbarazzo della ricerca di una persona di aiuto, rendendo più semplice il contatto e personalizzandolo attraverso la possibilità di conoscere il nome e cognome della persona con cui il cliente sta parlando.

Si dovrebbe tener conto di cinque variabili fondamentali (Sabbadin, 1988 nella definizione dello spazio espositivo fra le diverse categorie di prodotti (titoli, autori, collane, soggetti):

l’elasticità della vendita dei prodotti rispetto allo spazio espositivo, vi sono infatti dei prodotti che si vendono in funzione dello spazio dedicato in misura molto diversa; 

l’elasticità incrociata tra i prodotti, cioè quanto le vendite di uno dipendano da quelle di un altro; 

la qualità dello spazio espositivo, in termini di visibilità, attrazione, esposizione; 

la redditività unitaria dei diversi prodotti; 

i costi di rifornimento e riordino dello spazio espositivo.
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Per quanto riguarda l’esposizione sugli scaffali, Mouton (1992) propone alcune regole generali: 

.	il lineare espositivo deve apparire armonioso in termini estetici; 

deve essere leggibile e chiaro cioè non deve apparire confuso e sfuocato; 

deve dare l’impressione che il cliente possa trovare il libro che cerca e acquistarlo rapidamente anche se può avere del tempo a disposizione e può desiderare di impiegarlo; 

deve sollecitare il cliente, cioè far venir voglia di acquistare; 

deve essere accessibile a qualsiasi cliente, di qualunque età, altezza e forza fisica.

Poiché la posizione sugli scaffali assegna diversa visibilità ai libri, privilegiando gli spazi espositivi più vicini all’altezza degli occhi e a causa dell’omogeneità morfologica dei libri, che tende a confondere e a ridurre il focus visivo, occorre, tramite scelte visive, estetiche e di attrezzature, creare interesse e punti di focalizzazione sia in termini generali, sia per i volumi che si trovano in posizioni svantaggiose.

Una soluzione interessante, che può essere segnalata (figura 4.21), è quella delle gondole auto illuminate utilizzate dalla catena francese FNAC, dove la parte superiore della scaffalatura, non più alta di 1,5 m., contiene nel lato verso il cliente la descrizione dell’argomento, mentre in basso fa da supporto a una illuminazione diretta verso i libri della gondola, creando un notevole effetto di evidenziazione e visibilità, sviluppando in libreria più punti di attrazione attraverso “punti accesi”.
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Può essere opportuna la segnalazione ai consumatori delle novità editoriali o dei suggerimenti del libraio, attraverso l’apposizione di segnali, con colori evidenti, o cartoncini ben visibili sui libri. Naturalmente tale segnalazione ha una scadenza ben precisa (max 15 gg) che impegna il libraio al suo aggiornamento. Risulterebbero infatti grotteschi cartoncini “novità” impolverati e scoloriti dal tempo.

I titoli andrebbero posti, all’interno di un soggetto/argomento, in ordine alfabetico per autore, per facilitarne il reperimento. Anche là dove si considera di mantenere l’unitarietà di una collana, per la sua notorietà, per la complementarietà dei suoi titoli, per la creazione di un effetto visivo cromatico, è bene non porre i titoli secondo numerazione, ma secondo l’ordine alfabetico per autore, ad evitare seccanti disagi al cliente nella ricerca del volume desiderato. I volumi più grandi e pesanti vanno posti nelle parti inferiori delle scaffalature, mentre a mano a mano che si sale vanno inseriti volumi sempre più piccoli.

Vi sono due tipi principali di presentazione, quello verticale e quello orizzontale. Il primo considera l’esposizione dei libri mediante un modulo di scaffalatura, il secondo mediante una linea di ripiani. Il sistema verticale presenta maggiori vantaggi poiché frena il passaggio dei clienti e li obbliga a percorrere con gli occhi tutta l’altezza della scaffalatura o della gondola, facendo loro scoprire altri titoli meno facilmente visibili e stimolandone l’acquisto. Si può quindi suggerire di distribuire verticalmente un soggetto/argomento utilizzando le interruzioni di scaffale, così come di interrompere la linearità delle scaffalature posizionando i ripiani ad altezze leggermente diverse, per accrescere il senso di verticalità.

È noto che una persona muove la testa più facilmente e naturalmente da sinistra a destra che viceversa, quindi l’ordine va posto seguendo questa direzione. Se i volumi sono posti di costa è opportuno che la lettura del titolo sia fattibile sempre nella stessa posizione, dal basso in alto, a costo di capovolgere qualche libro, per non costringere il cliente a fastidiosissime rivoluzioni con il capo per seguire i capricci delle scelte degli editori nel senso dei caratteri di costa.

I libri posti di copertina permettono lo stoccaggio di un maggior numero di volumi a parità di spazio, i libri posti di costa permettono la presenza di un maggior numero di titoli a parità di spazio. I libri posti di copertina sono più visibili, quindi occorre valutare la possibile vendita di ogni titolo e l’attrazione da assegnargli per giudicare la migliore posizione. È comunque preferibile alternare copertine e coste per evitare la noia visiva che rende invisibili i titoli. Da esperimenti effettuati si è notato come normalmente i titoli visualizzati di copertina vendano dalle 3 alle 4 volte di più rispetto a quelli visualizzati di costa.

I libri sui tavoli e su altri supporti piani non andrebbero accatastati secondo un equilibrio precario, che potrebbe portare a crolli e cadute di volumi, poiché ciò rende diffidente il consumatore e lo spinge a non toccare per paura di rompere l’ordine o di trovarsi al centro di una situazione di imbarazzo. Il consumatore che non tocca, che non prende in mano i libri, che non li sfoglia, finisce per non comperare. Al momento della preparazione dei tavoli va quindi verificata la stabilità dell’esposizione e la facilità di prelievo.

Poiché le video cassette sono oramai entrate a far parte del normale assortimento della libreria, non si deve mancare l’occasione di attrazione data dal loro utilizzo nel punto vendita tramite i monitor, che raggiungono così il duplice scopo di attrarre il cliente in alcuni punti della libreria e di mostrare un interessante prodotto. Naturalmente, avendo a disposizione più monitor si possono differenziare i programmi video trasmessi per reparto, ad esempio cartoni animati e animali nel settore ragazzi, cineteca nel settore letteratura, viaggi nel settore omonimo e così via. Va però curato il funzionamento continuo delle attrezzature, un video spento è infatti desolante e deprimente e suggerisce l’idea di incuria.

È interessante, e percepito come servizio assai utile, la possibilità di offrire al cliente alcuni spazi dove potersi sedere e consultare volumi e libri, soprattutto nelle librerie di maggiori dimensioni. Alcune catene tedesche e belghe offrono spazi appositi e assai frequentati dove i clienti possono trovare un momento di tranquilla consultazione. Questi librai, di fronte alla titubanza tradizionale, asseriscono con convinzione che coloro che leggono comprano, che il problema è quello di far innamorare dei libri i clienti, non di forzarli ad acquistare a scatola chiusa.

In conclusione, un buon impianto espositivo si dovrebbe leggere come un libro, guardare come un quadro o un’architettura, vi si dovrebbero trovare forme, colori, rotture, un ritmo visivo. È un problema che non si risolve solo sulla carta, ma richiede tutta la sensibilità del libraio.





Le scelte di comunicazione



La politica di comunicazione riguarda le attività svolte dal libraio attraverso l’uso di diversi strumenti, con l’obiettivo di comunicare con il consumatore, per fornire informazioni, persuadere all’acquisto, far ricordare la libreria. Gli obiettivi finali dell’azione di comunicazione di un negozio possono essere riassunti nel modo seguente�:

aumentare il numero dei clienti;

innalzare il valore degli acquisti dei clienti abituali;

aumentare il traffico verso e all’interno del negozio, in modo da accrescere le visite e gli acquisti;

vendere determinati prodotti in un breve intervallo di tempo;

sviluppare e affermare l’immagine del negozio.

Si tratta di compiti assegnati alla comunicazione e alla sua pianificazione che riguardano normalmente le forme di attrazione dell’attenzione, di generazione di interesse, di creazione di stimolo all’acquisto, di stimolo all’azione.

Accanto a questi si ricordano quelli di favorire una certa fedeltà al punto vendita, di sviluppare una differenziazione rispetto alla concorrenza con la creazione di vantaggi competitivi, di semplificare il processo di scelta dei clienti. Si tratta di aiutare il percorso del cliente nel processo (figura 4.22) composto dalle fasi di consapevolezza, conoscenza cioè dell’esistenza della libreria, comprensione, interpretazione corretta di cosa e quanto la libreria può offrire, convinzione, valutazione positiva dell’offerta della libreria, acquisto, obiettivo finale del libraio.
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La crescente importanza dell’immagine viene sempre più sottolineata come obiettivo finale dell’azione di comunicazione, poiché l’obiettivo fondamentale di soddisfazione della clientela si riflette sul giudizio che il cliente formula sul negozio e quindi sulla sua immagine (Collesei, 1986).

Gli strumenti che il libraio ha a disposizione per mettere in atto la politica di comunicazione sono assai numerosi, ma possono essere raggruppati, pur nelle diverse specificità e accenti che sovente assumono, nelle forme canoniche della pubblicità, della promozione vendite, della vendita personale, della publicity, delle relazioni pubbliche, delle sponsorizzazioni e del visual merchandising (quest’ultima forma è stata analizzata nel paragrafo 4.1 e perciò non viene approfondita in questa sede). Ognuno di questi strumenti deve essere utilizzato valutandone l’efficacia, i costi e l’opportunità di impiego sulla base degli obiettivi e della strategia della libreria. Ciascuno strumento possiede infatti diverse potenzialità e capacità di impatto a seconda della fase del processo di acquisto su cui si vuole intervenire (figura 4.23).
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�. Efficacia dei principali strumenti di comunicazione secondo le fasi del processo di scelta e acquisto, nel caso della libreria.



Alcuni studiosi (Davies, 1991) ritengono, ad esempio, che la pubblicità sui media può risultare efficiente per i dettaglianti che impiegano una strategia di prezzo, evidenziandone la convenienza per i clienti, ma quei negozi che fanno affidamento su una strategia di non-price competition o di immagine dovrebbero utilizzare in modo più appropriato altre forme di comunicazione (figura 4.24), capitalizzando il fatto che i produttori hanno già pre-pubblicizzato e pre-venduto i prodotti che i dettaglianti debbono rivendere, lasciando quindi ai dettaglianti stessi il solo compito di informare il pubblico sulla disponibilità e sul prezzo della merce.

Spesso per il libraio la comunicazione sembra assumere le forme di ostacoli insuperabili, di spese non affrontabili, di complessità eccessive, ma anch’egli è sottoposto al paradosso di Watzlawick (1971), secondo il quale “non si può non comunicare”, e perciò è assai opportuno che egli si attrezzi al meglio, utilizzando al massimo le forze e le risorse che ha a disposizione, quelle finanziarie (solitamente non abbondanti), ma anche quelle non meno preziose di creatività e di conoscenza. Nel perseguire una efficace politica di comunicazione occorre inoltre valutare le diverse dimensioni temporali che tale politica coinvolge. Infatti, accanto ad obiettivi di breve periodo, ad esempio promuovere una particolare offerta, si sviluppano altri obiettivi che richiedono azioni di medio-lungo periodo, come quelli di differenziazione rispetto alla concorrenza o di costruzione dell’immagine della libreria. 
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Occorre quindi armonizzare le varie azioni di comunicazione lungo l’arco di vita della libreria in modo che non sorgano incoerenze nei messaggi, nei segni e nelle immagini che vengono diretti al pubblico obiettivo del libraio, spesso sottoposti a estemporaneità creative assai poco corrette dal punto di vista gestionale; per questo l’azione di pianificazione a breve termine delle attività di comunicazione della libreria, ad esempio considerando intervalli stagionali o annuali, va integrata in una pianificazione più a lungo termine (tre-cinque anni), senza dover per questo “ingessare” i comportamenti di mercato del libraio, ma offrendo uno schema di riferimento entro il quale muoversi.





L’immagine della libreria



Il termine “immagine” è usato per rappresentare l’insieme dei credi, atteggiamenti e impressioni che una persona o un gruppo ha di un oggetto o di un soggetto (azienda, prodotto, marca, luogo o persona). L’impressione posseduta può rispondere al vero o risultare falsa, reale o immaginaria, tuttavia si deve ritenere che l’immagine percepita in modo soggettivo da ogni consumatore sia reale e vera, sia la forma che lo conduce alla conoscenza, la proprietà dell’immagine è nella mente dell’individuo che la percepisce non in quella di colui che la comunica. Così, giuste o errate le immagini guidano e formano il comportamento del consumatore, che non è guidato dalla mera conoscenza e dalle sole informazioni, ma è un prodotto delle immagini che una persona percepisce. Ciò significa che noi reagiamo non in risposta a ciò che è vero “oggettivamente”, ma piuttosto a ciò che noi crediamo sia vero.

L’immagine è quindi prodotta dal consumatore, mentre l’autore, l’editore, il libraio non possono crearla, possono solamente predisporre gli elementi adatti e opportuni per orientare in una direzione considerata corretta, desiderata, la percezione attiva del consumatore. L’immagine è quindi il risultato di quello che il soggetto pensa della libreria sulle basi della propria esperienza diretta di quanto la libreria racconta di se stessa e dell’interazione con altre fonti informative, come ad esempio altri consumatori (Carmagnola, 1988).

Le aziende, e tra queste le librerie, devono identificare i punti di forza e di debolezza della loro immagine per intraprendere azioni di correzione e miglioramento. Chiaramente l’immagine della singola libreria dipende dalla particolare offerta e dallo specifico pubblico a cui si rivolge (Barich e Kotler, 1991). L’immagine del negozio è quindi “il modo nel quale viene definito il punto vendita nella mente del consumatore, in parte secondo le qualità funzionali che presenta, in parte da un’aura di attributi psicologici” (Martineau, 1958).

Alcuni autori� sottolineano le componenti di personalità dell’immagine del negozio come “il complesso di significati e di relazioni che servono a caratterizzare il negozio” o come parte di un modello in tre fasi che considera la personalità come la somma delle caratteristiche di una individualità (persona, azienda, negozio), identità come l’insieme dei mezzi usati da un’individualità per proiettare la sua personalità nell’ambiente, immagine come la percezione che ha un altro individuo sulla base della personalità e dell’identità trasmesse. Altri sottolineano la complessità dell’immagine del negozio dovuta a fattori sia tangibili sia intangibili, che possono venire percepiti dai consumatori nella loro dinamica, e al fatto che i consumatori si formano l’immagine del punto vendita sia su un piano funzionale, sia psicologico o emozionale simultaneamente. Tuttavia lo studio di Mazursky e Jacoby (1986) aggiunge sostegno all’idea che i consumatori semplificano la complessità della realtà associata ai negozi attraverso definizioni o aggettivi che rappresentano raggruppamenti di informazioni. Si asserisce che l’immagine è un concetto che viene attraversato e influenzato sia da gruppi di percezioni in movimento sia da input di memoria collegati al fenomeno, che rappresentano ciò che il fenomeno significa per un individuo.

Seguendo un altro approccio, 
Kunkel
 e Berry (1968), applicando la teoria dell’apprendimento, definivano l’immagine del negozio come “il rinforzo totale, concettualizzato o atteso, che una persona associa con l’acquisto in un particolare negozio”. Seguendo questa definizione, l’immagine di un negozio in ogni momento sarebbe principalmente il risultato di diversi rinforzi precedenti.

L’immagine può anche non risultare solamente come elemento unitario, ma, più che a una visione di intero, può corrispondere a una condizione atomistica relativa alle immagini dei vari reparti in cui è suddiviso un punto di vendita, come risul
ta da alcune ricerche (May, 1974
). Se ciò è vero, Sewell (1974) si chiede quanto l’immagine di un reparto - positiva o negativa - si estenda sugli altri e se il consumatore abbia una o più immagini di uno stesso negozio. Un problema simile si può presentare nell’immagine di una catena, dove, nonostante tentativi di omogeneizzazione, esistono significative differenze tra i vari punti vendita causate da (Calderano, 1990):

differenti aree commerciali (clienti, concorrenti);

diversa importanza dell’immagine nei vari negozi della catena;

diversa localizzazione (centro, periferia ecc.);

diversa storia di ogni negozio (tempo, ambiente, persone ecc.).

L’importanza dell’immagine per un punto vendita deriva dal fatto che il consumatore tende a scegliere quel negozio la cui immagine sia la più coerente rispetto all’immagine che egli ha si se stesso, rispetto alla sua visione del mondo, al suo stile di vita (Martineau, 1958); ovviamente la gestione dell’immagine diviene fondamentale in un senso più generale, considerando che ogni acquisto ha anche componenti simboliche (Levy, 1959). Se esiste una forte correlazione tra l’auto immagine del consumatore e l’immagine del negozio, sarà più semplice giungere a un rapporto di maggiore fedeltà. Bellenger, Stanton e Steinberg (1976) notano come i fattori psicologici collegati al negozio e all’auto immagine siano molto più efficaci nello spiegare e predire la fedeltà dell’acquirente, di quanto lo siano le caratteristiche demografiche. Quindi, gestire un’immagine “generica” può risultare difficile e meno efficace nell’offrire suggerimenti di comportamento al consumatore, proprio perché fornisce linee guida incoerenti per posizionare il negozio e la sua offerta (Park, Jaworski e MacInnis, 1986). L’assenza di una chiara immagine, costruita attraverso varie componenti, può condurre la libreria alla necessità di maggiori spese in comunicazione, che comunque, senza una forte identità preesistente, possono portare solo a ridotti risultati.

L’immagine del punto vendita può anche essere utilizzata come strumento di segmentazione, utilizzando le sue componenti come variabili di segmentazione (Steenkamp e Wedel, 1991), e la ricerca sull’immagine del punto vendita può aiutare nell’ottenere informazioni generali sull’insegna, determinando programmi di azione per migliorare l’immagine attuale, per il futuro (in caso di apertura di nuovi punti vendita) e nella valutazione di azioni specifiche (May, 1974).

Senza la conoscenza dell’immagine del negozio non si può comunicare e gestire in modo corretto. Se infatti l’immagine non è quella voluta e le prestazioni della libreria sono buone, il libraio non sa comunicare, se l’immagine è quella voluta, ma conduce a risultati negativi, il libraio non sa gestire. In entrambi i casi vi sarà spreco di risorse o perdita di opportunità.

Nel definire e proporre un’immagine del punto di vendita dovrebbe essere posta grande attenzione all’identificazione delle componenti o ai fattori che costituiscono l’immagine. A tale proposito Martineau (1958) ha proposto quelli che lui chiame fattori di personalità (layout e architettura, simboli e colori, pubblicità, personale di contatto con la clientela), Fisk (1961) ha suggerito altri elementi come i vantaggi localizzativi, la correttezza dell’assortimento, il rapporto prezzo/valore percepito, lo sforzo di vendita, i servizi, la gradevolezza del negozio e la soddisfazione post acquisto. Engel, Blackwell e Miniard (1982) hanno considerato un certo numero di categorie di attributi importanti, ma lo studio più completo è stato fatto da Lindquist (1974) che ha riunito i risultati di 21 ricerche e ha identificato 35 diversi aspetti che si suppone operino nella formazione dell’immagine del negozio. Tale studio identifica nove gruppi principali di attributi (prodotti, servizio, clientela, agevolazioni fisiche, convenienza, promozioni, atmosfera, fattori istituzionali e soddisfazione post acquisto) sottolineando l’importanza e il dominio di tre di questi (prodotti, servizio e convenienza) e, tra i tre, i prodotti offerti come il fattore chiave. Più recentemente si è aggiunto un ulteriore fattore significativo nella costruzione di una forte immagine, dato da azioni di consumerismo, come dimostrano alcune esperienze nel settore alimentare. In ogni caso il potere delle variabili dell’immagine dovrebbero essere valutate nella loro capacità di spiegare i livelli di fedeltà della clientela (McGoldrick e Thompson, 1992) e le componenti dell’immagine, pur riferendosi a quanto suggerito dalla letteratura, dovrebbero venire riconsiderate alla luce delle specificità della tipologia del punto vendita, dei prodotti trattati e del servizio offerto.

Gestire l’immagine tende a essere sempre più un compito quotidiano di ogni persona che lavori in un’azienda e, soprattutto, della direzione; è quindi necessario per il libraio avere un’idea chiara dell’immagine della sua libreria e, sia a livello operativo sia direzionale, tutti devono essere coinvolti direttamente nella identificazione dell’immagine percepita. Inoltre la gestione dell’immagine nel tempo necessita il coordinamento e la coerenza delle attività di comunicazione con le altre attività di stimolo all’acquisto.

Barich e Kotler (1991) suggeriscono che il processo di gestione dell’immagine comprenda quattro fasi:

progettazione - fattori da tracciare, offerte da studiare, pubblici da includere;

raccolta dei dati;

analisi del gap di immagine;

azioni di modificazione dell’immagine.

Il modo in cui la libreria è percepita da parte di chi vi lavora è di frequente assai diverso dalla percezione che hanno i consumatori e differenze appaiono anche all’interno degli stessi operatori (May, 1974). Frequentemente i dettaglianti sopravvalutano i loro punti vendita su tutte le dimensioni dell’immagine del negozio ed esiste una notevole differenza tra l’immagine “anticipata” (ciò che essi reputano essere l’immagine del punto vendita presso i consumatori) e l’effettiva immagine che possiedono i consumatori (Patak, Crissy e Sweitzer, 1974). Poiché le risorse a disposizione sono normalmente scarse, gli sforzi nella gestione della libreria dovrebbero essere misurati e orientati assai attentamente agli obiettivi e tali sforzi dovrebbero risultare coerenti con le attese dei clienti del negozio: ciò significa che la coerenza tra l’immagine percepita dal libraio e quella percepita dai suoi clienti dovrebbe essere elevata, così come il giudizio sull’importanza delle componenti dell’immagine del negozio dovrebbe essere il medesimo.
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�. Le fasi di definizione dell'immagine.



Sebbene l’immagine di una libreria possa differire tra diversi gruppi di individui, normalmente si sostiene che all’interno di uno specifico gruppo (o segmento) di clienti dovrebbe esistere una sola immagine per l’intero negozio. La domanda è: tutti i fattori dell’immagine creano una precisa immagine del negozio o una marmellata di immagini?� Nonostante esistano molte possibili definizioni di immagine, valide ed evocative allo stesso modo, l’immagine significativa per le attività di marketing è quella percepita dai consumatori. L’immagine, come indicato in figura 4.25, può essere considerata come il risultato di un processo in quattro fasi (Vescovi, 1990):

la fase dell’immagine desiderata;

la fase dell’immagine comunicata;

la fase dell’immagine confrontata;

la fase dell’immagine percepita.

La fase dell’immagine desiderata comprende la definizione dell’immagine che l’impresa vuole che il punto vendita abbia presso il target di mercato prescelto. Si tratta di un momento della pianificazione della strategia di mercato della libreria, che passa attraverso la scelta di posizionamento e la definizione delle politiche di immagine. La fase dell’immagine comunicata è data dal passaggio dal momento progettuale a quello di attuazione. Riguarda le azioni specifiche di comunicazione dell’immagine della libreria, come la redazione dei messaggi, l’individuazione dei mezzi e dell’insieme di strumenti e segni attraverso cui l’immagine viene costruita (ambiente, prodotti, persone ecc.). La fase dell’immagine confrontata riguarda il momento in cui l’immagine comunicata viene posta in comparazione con l’insieme delle immagini comunicate dei concorrenti. L’immagine della libreria viene quindi relativizzata alle immagini alternative, risultandone riposizionata. Ne può risultare rafforzata, se le immagini dei concorrenti se ne distaccano fortemente, o appiattita, se risulta a loro simile. L’immagine confrontata è influenzata anche dall’immagine attesa, quella che i consumatori si attendono, che è immagazzinata nella loro memoria sulla base di esperienze precedenti o che risulta legata a visioni stereotipate dell’oggetto (l’immagine attesa di una libreria può essere così quella di un ‘cenacolo culturale’ o di un tempio per iniziati). La fase dell’immagine percepita è data dalla lettura soggettiva che il consumatore ottiene dall’immagine confrontata. In questa fase il “possesso” dell’immagine passa dal distributore al target di clientela. Viene dunque trasferita una simbologia “oggettiva” in un vissuto simbolico e culturale soggettivo, la cui risultante deciderà del successo o meno del processo di costruzione dell’immagine pianificata dal libraio. In questo processo intervengono tutti i “rumori” relativi a un processo di percezione, come la distorsione dei messaggi, la confusione delle immagini, la comprensione parziale, le condizioni psicologiche in cui avviene la percezione ecc. La mente umana può gestire solo un certo numero di situazioni e stimoli complessi, l’individuo cerca di semplificare le situazioni estraendo solo pochi significati che gli paiono salienti, costruendo simboli, segni di immagine. Avviene così che le immagini percepite possano risultare assai lontane e diverse da quelle desiderate dal libraio.

Poiché questo processo rimane valido anche per coloro che lavorano in libreria, si può considerare il formarsi di due tipi di immagine percepita, un’immagine interna (librai e personale della libreria) e un’immagine esterna (consumatori e clienti). È quindi possibile una “schizofrenia” di immagini, tra quella esistente all’interno del negozio, costruita su una sorta di esperienza “affettiva”, dovuta alla continua partecipazione agli eventi positivi e negativi della libreria, e una esterna, relativa a un più tepido stato della persona che sceglie tra alternative di mercato. Coloro che lavorano in un’organizzazione sono inoltre portatori dell’immagine verso l’esterno e le loro convinzioni errate sono fonte di messaggi contraddittori. Il risultato ultimo che ne deriva è, normalmente, uno sconcerto presso il pubblico obiettivo, un’immagine incoerente e non positiva, una riduzione di redditività per la libreria. Per creare favorevoli condizioni di mercato alla libreria, si dovrebbero perciò sviluppare immagini esterne e interne coerenti. La diversa percezione tra interno ed esterno può anche riguardare le componenti, i fattori costituenti l’immagine. Se tali differenze sono significative, la libreria rischia di concentrare i suoi sforzi su fattori di mercato non strategici o non prestare sufficiente attenzione ai problemi e insoddisfazioni del consumatore.

Si possono, a questo punto, tracciare alcuni momenti significativi nella discussione sull’immagine del punto vendita:

·	lo studio dell’immagine del negozio è fondamentale per capire e motivare la scelta del punto vendita da parte del consumatore;

·	a causa del diverso vissuto del negozio si sviluppano immagini diverse tra i distributori e i consumatori;

·	la differenza di percezione tra interno ed esterno del negozio porta a un uso distorto, inefficiente e inefficace delle risorse del distributore;

·	all’interno di catene di negozi l’immagine dello specifico punto vendita può cambiare significativamente, generando la necessità di interventi diversificati per ottenere una immagine della catena complessivamente coerente.

Recentemente è stata condotta una ricerca� con l’obiettivo di analizzare alcuni degli aspetti rilevati nella gestione dell’immagine del negozio. Sono state considerate tre catene di librerie in tre paesi europei: Belgio, Germania e Italia. Tutte e tre le catene hanno una storia di parecchi decenni, quindi presentano un buon consolidamento dell’immagine, anche se vi sono alcune differenze. La catena belga ha più di 70 librerie, quella tedesca una dozzina e quella italiana una trentina, mentre la prima è assai diversificata nelle dimensioni, la seconda e la terza sono più omogenee. Complessivamente comunque rappresentano un campione significativo per indagare due aspetti significativi del problema: le diverse percezioni dei fattori di immagine e delle immagini tra l’interno (librai) e l’esterno (clienti). 
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�. Dimensioni della scelta della libreria da parte del consumatore.



In tutti e tre i paesi, i più importanti fattori per la scelta della libreria da parte dei consumatori sono risultati i seguenti:

·	la qualità della merce;

·	le dimensioni dell’assortimento;

·	la professionalità e la simpatia del personale di vendita;

·	il livello di informazioni;

·	l’orario di apertura;

·	l’ordine dell’esposizione (layout e display);

·	la reputazione del negozio.

Anche se la qualità rappresenta un concetto complesso e parzialmente ambiguo, rimane comunque, in qualsiasi modo venga percepita, una costante nell’approccio di acquisto del consumatore. La professionalità del personale riflette la ricerca di qualità di servizio, coerentemente con la richiesta di maggiori informazioni e di un ampliamento dell’orario di apertura. L’enfasi sulla reputazione della libreria riguarda il desiderio di una relazione corretta con il fornitore.

La ricerca ha permesso di identificare tre dimensioni principali (figura 4.26) lungo le quali i consumatori operano la scelta della libreria: accessibilità, offerta e promozione. L’accessibilità della libreria (formata dai fattori orario di apertura, facilities, ordine e spazio, arredamento) è la principale, spiegando circa il 25% della varianza dei comportamenti. La seconda dimensione, l’offerta comprende le dimensioni dell’assortimento, la professionalità del personale, la reputazione del negozio e la qualità della merce, mentre la terza, la promozione, significa soprattutto la possibilità di ottenere sconti, attività promozionali e livello di prezzo. Le tre dimensioni spiegano circa il 50% delle ragioni di scelta, un dato significativo, e sono lpraticamente le stesse in tutti i paesi considerati.
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�. Dimensioni della scelta della libreria da parte del consumatore secondo la visione dei librai.



La situazione è invece piuttosto diversa per quanto riguarda l’opinione dei librai. In ogni paese (figura 4.27) essi hanno diverse idee rispetto a quali siano le dimensioni su cui avviene la scelta dei consumatori e questa diversità riguarda anche i diversi negozi, tuttavia queste percezioni risultano assai consolidate e sicure, dato che le tre dimensioni importanti spiegano più del 60% delle motivazioni di scelta. Così, mentre i consumatori europei sembrano avere idee chiare su cosa cercare in una libreria (figura 4.28), su cosa è importante per loro e su cosa non lo è, i librai tendono ad assegnare un più alto punteggio sull’importanza di quasi tutti i fattori, “spalmando” la loro attenzione su troppi elementi.
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�. Valutazione dei fattori di scelta della libreria da parte dei consumatori.



In particolare, i librai tendono a sopravalutare l'importanza del ruolo del personale in tutte e tre le nazioni, delle attività culturali in Belgio, dell'atmosfera in Italia. È poi interessante la lettura delle differenze di valutazione sui fattori di scelta all'interno del campione. 

Si nota la presenza in tutti i paesi di due gruppi di interesse (cioè un gruppo a cui uno specifico fattore non interessa e un gruppo a cui lo stesso interessa molto) riguardanti la tessera cliente, la disponibilità di parcheggio, le proposte culturali, la disponibilità di servizi alla persona, mentre quello che divide maggiormente l'opinione dei consumatori italiani è il giudizio sull'importanza dell'atmosfera della libreria. Esistono quindi più gruppi di consumatori, cioè di segmenti, portatori di diverse opinioni su alcuni fattori di scelta, ma con un giudizio comune su altri.

Per quanto riguarda la percezione dell'immagine della libreria, emerge che la valutazione dei librai è costantemente migliore di quella dei loro clienti (figura 4.29, figura 4.30, figura 4.31). La scala utilizzata, da 1 a 7, pone al centro (1) il valore del tutto positivo e in periferia (7) quello del tutto negativo, ne risulta che maggiore è l'area della figura, peggiore è l'immagine percepita. Si nota, ad esempio, che una delle maggiori differenze riguarda l'opinione sull'orario di apertura, che i consumatori considerano generalmente insufficiente, mentre i librai tendono a sottovalutare il problema, probabilmente per evitare inconsciamente condizioni di lavoro più pesanti.
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�. Librerie della catena belga: immagini complessive dei dipendenti e dei clienti.



Sull'immagine percepita, come già accennato, agisce l'influenza della concorrenza e l'attesa dei consumatori. Infatti in questo caso un confronto "oggettivo" del livello di offerta e del servizio al cliente tra le tre catene assegnerebbe un punteggio più alto alla catena tedesca, ma i consumatori tedeschi, giudicando sulla base delle alternative a disposizione, assegnano una valutazione peggiore alle librerie di quella che gode la catena italiana. Le librerie della catena tedesca, pur offrendo servizi, assortimento e atmosfera assai elevati, devono affrontare una concorrenza più agguerrita di quella con cui fanno i conti le altre due catene; ciò accresce le attese della clientela, abbassando la soddisfazione percepita: la customer satisfaction è relativa al panorama concorrenziale e alla qualità del servizio che il cliente è abituato a ricevere. 

Diversi consumatori e diversi librai, in diversi paesi europei, diverse librerie di diverse catene evidenziano, sebbene con accentuazioni dissimili, un risultato comune: esiste una doppia immagine, quella osservata dal consumatore e quella vista dal libraio. Alle basi della doppia immagine ci sono differenti valutazioni sull’importanza dei fattori di scelta del negozio, ma l’immagine non dipende interamente da questo, è fondata su un’assunzione difficilmente eliminabile: le diverse condizioni sperimentate dai due gruppi di protagonisti, l’esperienza interna dei librai e quella esterna dei clienti, causata da tutti gli ostacoli sottolineati in precedenza (figura 4.25), cioè dalla distanza tra l’immagine voluta e quella percepita. La doppia immagine ha un oggetto comune, ma due visioni: è lo specchio in cui il librario si guarda, è la finestra attraverso la quale il cliente vede il libraio. In quello specchio il libraio rischia di vedersi più bello di quanto non sia.
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�. Librerie della catena tedesca: immagini complessive dei dipendenti e dei clienti.



L’esistenza di due immagini porta ad alcune riflessioni riguardanti la gestione dell’immagine della libreria e ad alcune ipotesi. Le riflessioni riguardano l’immagine come un elemento chiave nel successo di un punto vendita, a parità di altre condizioni. Una percezione divergente tra libraio e cliente causa comportamenti manageriali incoerenti confrontati con gli obiettivi desiderati, il diverso giudizio sull’importanza dei fattori di scelta non permette azioni corrette di miglioramento della proposta del libraio e conduce a un uso delle risorse inefficace e inefficiente.

Nonostante tra i librai regni spesso un discreto disaccordo su ciò che è importante per i consumatori e su ciò che non lo è, e quindi su ciò che deve o non deve essere fatto in libreria, i consumatori hanno un’immagine piuttosto omogenea della catena, molto più di quella degli operatori, come se accadesse costantemente un piccolo miracolo e una mano invisibile aiutasse il funzionamento del meccanismo.

In parte tale mano invisibile risiede nella mente dei clienti, che tendono a privilegiare, nella loro percezione, gli elementi comuni e coerenti dell’immagine, rispetto a quelli incoerenti, in parte è la mano visibile dell’azienda a costruire determinanti di immagine (marca, segni, simboli) condivisi all’interno e all’esterno della catena.

Ciò che dovrebbero chiedersi i librai è quanto viene sprecato, quante occasioni, quante opportunità, quante risorse, a causa della distanza tra le due immagini e quanto a lungo saranno ancora protetti dalla mano invisibile.

Assieme a elementi comuni i clienti mostrano diversi desideri, a volte addirittura opposti, che sembrano indicare l’esistenza di segmenti diversi. Ma, nonostante le loro difformi richieste, i consumatori si rivolgono allo stesso punto vendita. 
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�. Librerie della catena italiana: immagini complessive dei dipendenti e dei clienti.



Allora si fa strada un’ipotesi: si deve parlare di immagine o piuttosto di immagini? Seppur in modo parziale, ogni pubblico, riferendosi alle proprie richieste, considera vari aspetti e quindi diverse immagini dello stesso oggetto; in questo modo la libreria può assumere una pluralità di profili nello stesso momento. Nondimeno i consumatori rivelano una visione comune rispetto ad alcuni fattori di scelta. La questione è: gli elementi comuni persistono in tutte le immagini soggettive dei clienti assieme agli elementi discriminanti specifici di ogni richiesta? Se ciò fosse si dovrebbe rimettere in discussione il perseguimento di un’immagine focalizzata, singola, e si dovrebbe suggerire un’idea di immagine poliedrica, la costruzione di un’immagine composita e pluridiretta, sviluppando su forti basi comuni, richieste da tutti i consumatori obiettivo, una pluralità di meta-immagini, nelle quali ogni consumatore possa trovare risposta alla sua specificità di richieste. Si possono perciò ipotizzare due livelli di immagine per i consumatori: una forte immagine di base edificata sulle richieste fondamentali provenienti da più segmenti, condivise cioè dalla maggior parte dei consumatori obiettivo della libreria, e un insieme di immagini più “leggere” diverse e coesistenti, tra le quali il consumatore percepisce quella in cui maggiormente si identifica, la proiezione dei suoi desideri individuali. Un’altra doppia immagine su cui lavorare.





La pubblicità, le sue forme e i suoi mezzi



La pubblicità è una forma di presentazione e promozione di idee, beni o servizi da parte di una fonte ben identificata, non personale e a pagamento, che si avvale di mezzi di comunicazione di massa.

Alla importanza crescente della pubblicità come strumento di comunicazione hanno certamente contribuito l’incremento dei mezzi a disposizione, la sempre maggiore accuratezza sofisticazione, ricercatezza e perciò capacità attrattiva dei messaggi, la loro multidimensionalità, informativa, simbolica, psicologica, la spettacolarizzazione delle forme e dei contenuti, la possibilità di integrazione con altre forme di comunicazione. Lo specifico funzionamento della forma pubblicitaria, rispetto ai suoi effetti sull’acquisto da parte del consumatore, rappresenta un continuo obiettivo degli studiosi del fenomeno e, forse, un’irraggiungibile meta, a causa del suo mutare costante dovuto al cambiamento continuo dei valori, dei riferimenti, delle informazioni a disposizione del consumatore. Si può comunque identificare, pur con la dovuta prudenza, una meccanicistica gerarchia dei suoi effetti (figura 4.32), dalla presentazione del messaggio al comportamento di acquisto, che può suggerire un’idea di funzionamento, anche se non devono essere escluse altri possibili percorsi dell’influenza pubblicitaria.
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�. La gerarchia degli effetti della pubblicità.



Nonostante l’atteggiamento di cautela che va mantenuto sul loro funzionamento e sulla loro applicabilità, alcune teorie hanno presentato possibili scenari di come lavora la pubblicità, alcuni dei quali mantengono una certa suggestione. Un primo gruppo di teorie riguarda la percezione dei messaggi pubblicitari e sottolinea il processo selettivo che l’individuo opera sia coscientemente che inconsciamente.

Innanzitutto il consumatore tende ad esporsi alle comunicazioni che si armonizzano con i suoi preesistenti atteggiamenti e interessi. L'esposizione selettiva ha quindi una funzione di difesa delle opinioni acquisite ed evita che la persona si trovi in una situazione di conflitto con informazioni che non condivide. Ciò significa che, tra coloro che sono esposti a una pubblicità di un prodotto o di una marca, i più pronti e i più ricettivi sono quelli che già ne sono consumatori. Le armi che la pubblicità utilizza più di frequente per contrastare l’esposizione selettiva sono la ripetizione, la pervasività, la sorpresa. Nonostante il tentativo di selezionare la propria esposizione ai messaggi più consonanti, l'evidenza e la forza di tali comunicazioni possono superare le barriere. L'ulteriore arma che l'individuo mette in azione è allora quella della percezione selettiva con cui tende a deformare, fraintendere, reinterpretare il contenuto della comunicazione fino a farlo coincidere con le proprie convinzioni, fissandosi selettivamente su quei particolari del messaggio che più sono congruenti alle attese, ad esempio enfatizzando l’accuratezza dell’edizione sottostimandone il prezzo. In quei casi in cui il messaggio discordante perviene in modo corretto e chiaro al consumatore, un ulteriore ostacolo si frappone, costituito dalla debole o mancata memorizzazione, per cui il ricevente tende a scordare l’annuncio con maggiore facilità rispetto ai messaggi a lui congr
uenti (Fabris, 1992
), ad esempio rimuovendo i ricordi di un romanzo noioso rispetto a quelli di un libro avvincente.

La selezione è quindi un fenomeno che, nelle sue tre componenti di attenzione, percezione e memorizzazione, da un lato protegge il consumatore, bersagliato dalla massiccia esposizione di messaggi pubblicitari quotidiani (da 300 a 600) che potenzialmente potrebbero metterlo in crisi di coerenza, dall'altro lo aiuta nel processo decisionale, riducendo la base informativa ai suoi interessi o ai suoi modelli di riferimento. Vi sono naturalmente alcuni fattori esterni e interni all'individuo che possono accrescere, o ridurre, la sua possibilità di percezione. Tra i primi si possono considerare le dimensioni fisiche della comunicazione pubblicitaria, la ripetizione del messaggio, il movimento e i colori, l'isolamento rispetto altri messaggi. Tra i secondi, assai più influenti, si considerano i bisogni percepiti dall'individuo, che lo rendono più sensibile alle comunicazioni a questi collegate, ad esempio la necessità di fare un regalo evidenzia le comunicazioni sui libri, gli interessi personali, ad esempio un forte interesse per la poesia fa notare le comunicazioni sulle novità editoriali di collane di poesia, l'atteggiamento mentale verso le novità e gli stimoli esterni.

Dissonanza e consonanza dei messaggi e delle comunicazioni pubblicitarie rispetto alle attese dell’individuo sono quindi elementi fondamentali per la comprensione, l'accettazione del messaggio, l'azione conseguente. Si ha dissonanza, infatti, quando il consumatore riceve informazioni discordanti con quelle di cui è in possesso, che vogliono cambiare, perturbare le sue opinioni e i suoi atteggiamenti a tal punto da mettere in causa le scelte che egli ha fatto in passato o che si appresta a fare. Evidentemente più i prodotti sono coinvolgenti e considerati importanti e più il consumatore ha opinioni ferme e sicure sul problema, più il fenomeno risulta elevato. Egli, nei suoi comportamenti, tende soprattutto a ridurre la dissonanza piuttosto che andare al fondo del vero problema secondo un processo razionale (Brochand e Lendrevie, 1989). Adotta così una delle seguenti soluzioni:

evita l'informazione che lo può turbare; le persone non avvezze alla lettura possono cercare di evitare la pubblicità o le informazioni che possono ricordare il legame libro-sviluppo culturale, cambiando canale, girando pagina, evitando le discussioni sull'argomento e così via;

riduce l'importanza dell'informazione dissonante, avanzando delle spiegazioni apparentemente logiche che giustificano il comportamento; i non lettori citeranno esempi di capacità e intelligenza di persone non-lettrici, porranno l’accento sull’importanza di altre occupazioni che non la lettura;

mette in causa la credibilità della fonte; l'informatore non è considerato abbastanza esperto, è indicato come portatore di interessi di parte ecc.

cambia il suo comportamento o modifica significativamente le due opinioni; ciò avviene solamente allorquando le soluzioni precedenti non sono sufficienti a ridurre la portata dell'informazione; il non lettore compra un libro, accetta di ammettere un suo precedente “errore”.

Tutti gli annunci pubblicitari sono basati su un modello, cioè su un'idea di come la pubblicità agirà sul destinatario. Queste teorie si possono raggruppare in quattro famiglie: le teorie di derivazione economica, comportamentale, affettivo-motivazionale e psico-sociale. L'approccio economico si basa sulla figura del consumatore razionale il quale dovrebbe essere guidato dalla necessità di soddisfare bisogni "oggettivi" secondo una valutazione economica di ottimizzazione dei risultati, in grado di leggere e valutare, cioè, il rapporto costo/prestazione dei prodotti. In realtà l'individuo non agisce mai in modo perfettamente razionale, anzi a volte dimentica del tutto la razionalità, ma quasi sempre ricerca una spiegazione razionale ai suoi comportamenti. In questo caso la pubblicità cerca di suggerire motivazioni razionali a comportamenti di acquisto emotivi (“un libro accresce la tua conoscenza”) a cui il consumatore farà riferimento per giustificare la sua scelta a sé stesso e agli altri.

L'approccio comportamentale considera i modelli stimolo-risposta, secondo cui il comportamento è indotto dal condizionamento procurato dal messaggio. Tale visione meccanicistica si basa sulla figura del consumatore condizionato appunto, che agisce nell'acquisto secondo un sistema di apprendimento che lo spinge a una condotta irriflessiva sulla base di certi stimoli. La forza della pubblicità starebbe in questo caso nella ripetizione maniacale del messaggio nel tempo. Tale approccio è frequentemente, e con un certo successo, seguito nel caso di proposta di prodotti definiti "a basso coinvolgimento", cioè dove l'atteggiamento del consumatore è di disinteresse e distacco, dove perciò, non considerando importante e giustificata una riflessione accurata, si lascia guidare dal ricordo, dall'impulso (caramelle, aperitivi, scatolame ecc.).

L'approccio motivazionale riferendosi all'archetipo del consumatore sognante affonda le proprie radici nella psicologia freudiana e delle scuole successive. L'acquisto diviene in questo caso una forma sostitutiva di raggiungimento di un sogno (l'auto al posto di una donna, il profumo al posto della bellezza, un prodotto dietetico al posto della salute, un libro al posto di un amore). In questo caso viene utilizzata la pubblicità suggestiva, che si fonda su un approccio psicologico che non dice, ma suggerisce, non informa, ma motiva, non fa appello alla ragione, ma ai sensi, che si esprime per metafore.

L'approccio psico-sociale si basa sul valore simbolico dei prodotti e delle marche, questo valore si tramuta in un apprezzamento sociale dell'acquirente o del possessore di tali simboli (figura 4.33). Gli acquisti, definiti di status, si fanno quindi per appartenere a un gruppo di riferimento o per emergere al suo interno. La pubblicità in questo caso suggerisce il valore di relazione posseduto dal prodotto o dalla marca, affiancandoli a simboli di stato sociale (super alcolici, snack per ragazzi, soft drink, una biblioteca di classici in casa ecc.).
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�. Processo di identificazione per mezzo di prodotti-segni.



I meccanismi e gli obiettivi su cui si basa il funzionamento della pubblicità possono essere raggruppati sec
ondo uno schema che Fabris (1992
) chiama, seguendone l'acronimo, delle "4I e 4C". in particolare le 4I si riferiscono all'impatto, l'interesse, l'informazione, l'identificazione, mentre le 4C riguardano la comprensione, la credibilità la coerenza, la convinzione. L'impatto risponde all'esigenza da parte di un messaggio pubblicitario, di fronte all'affollamento, all'indifferenza e alla percezione selettiva, di catturare l'attenzione, colpendo e stupendo il consumatore. L'interesse rappresenta un continuum della fase precedente, finalizzato a mantenere vigile l'attenzione, evitando la noia e quindi l'abbandono della comunicazione. L'informazione riguarda il contenuto di conoscenze che il messaggio deve fornire al consumatore per risultarne utile ai fini comportamentali, l'identificazione riguarda la proiezione che l'individuo fa di se stesso nella situazione che la pubblicità propone. Per quanto attiene alle quattro C, la comprensione deve riguardare la facilità di lettura e fruibilità del messaggio nelle sue componenti di linguaggio, visualizzazione e metafora. La credibilità non significa obiettività, impossibile da chiedersi alla parte che comunica, quanto accettabilità della proposta nelle sue componenti e nelle sue promesse. A volte una certa incredulità è sviluppata volutamente dal comunicatore a fini di maggiore impatto, poiché il consumatore viene attratto dalla "anormalità" del messaggio. La coerenza riguarda gli stili della comunicazione e il prodotto che ne è oggetto, il legame tra l'area semantica del prodotto e il sistema di codici, lo stile, della comunicazione. La convinzione è l'ultima fase del processo, quella che consente di creare l'atteggiamento favorevole, il goodwill verso il prodotto: è il risultato delle fasi precedenti, la premessa, non però la sicurezza, dell'acquisto.

Nel raggiungimento del risultato della pubblicità assumono inoltre primario valore i mezzi e i veicoli, i supporti cioè in cui la pubblicità viene inserita e trasmessa (televisione, radio, stampa, affissioni e le specifiche testate). Ciò accade sia per l'evidente importanza che i singoli veicoli hanno nel raggiungimento dei pubblici della comunicazione, sia per l'influenza che tali supporti esercitano anche sul significato del messaggio. In questo senso va letta l'affermazione paradossale di McLuhan “il mezzo è il messaggio”, il senso cioè di una accettazione assai larga della nozione di mezzo, che porta la sua immagine, la sua autorevolezza, i suoi 4I e 4C, a completamento della comunicazione pubblicitaria. L’annuncio che appare su riviste assai autorevoli assume un valore che deriva, al di là del contenuto del messaggio, anche dal contenitore. Assai frequentemente questa fiera autorevolezza viene prosaicamente e venalmente monetizzata sul mercato degli spazi pubblicitari.

La pubblicità è stata ampiamente utilizzata da nuovi distributori per rendere nota e accelerare l’introduzione di nuove forme e nuove tecniche di dettaglio, così come per informare i clienti di cambiamenti nell’assortimento e nell’offerta (nuovi prodotti e nuovi reparti). Inoltre, assieme con altri tipi di promozione delle vendite, la pubblicità è stata largamente finalizzata a sostenere le vendite e un’alta rotazione del monte merci. (Fulop, 1988). Mentre la pubblicità del produttore normalmente tenta di persuadere il consumatore ad acquistare il suo specifico prodotto, la pubblicità del dettagliante ha generalmente l’obiettivo di attrarre il consumatore nel suo specifico negozio rispetto a quelli concorrenti. Una seconda differenza riguarda la dimensione temporale; infatti la pubblicità del produttore si propone di far aumentare le vendite considerando un intervallo temporale relativamente lungo, il dettagliante ha invece sovente un’attesa di ritorno rapido sulle vendite della sua azione pubblicitaria, spesso circoscritto in pochi giorni. Una terza differenza si riferisce alla copertura geografica; per il produttore questa riguarda normalmente l’intero mercato nazionale o addirittura internazionale, quando per il dettagliante rimane invece circoscritta all’ambito locale o, al massimo, regionale.

Il ruolo della pubblicità nella distribuzione è la differenziazione dell’ugualmente accettabile (Cook e Walters, 1991), cioè il rendere diverse le offerte che in partenza risultano paragonabili e comunque parimenti accettabili, con l’obiettivo di base di creare consapevolezza presso il pubblico obiettivo dei principali fattori di posizionamento istituzionali (esclusività, varietà, disponibilità, livello di prezzo) al fine di far percepire una differenziazione rispetto a quanto proposto dalla concorrenza.

L’utilizzo dello strumento della pubblicità può riguardare perciò varie situazioni della gestione della libreria, sulle quali si può puntare per ricercare la differenziazione; eccone di seguito alcuni esempi. 

Vendite speciali; è una delle situazioni in cui la pubblicità viene maggiormente utilizzata nel dettaglio, per accrescere l’immagine competitiva di convenienza e promuovere le vendite. Le librerie non soffrono inoltre del problema più generale del dettaglio di pervasività di messaggi di convenienza (“grandi risparmi”, “grandi sconti”, “vendite totali”) che hanno ridotto la forza dell’impatto di tali messaggi. Il settore della distribuzione dei libri è infatti assai più austero in tali attività, ciò accresce quindi la forza d’impatto per chi ne fa uso sapiente. 

Immagine della libreria; se ne è discusso nel paragrafo precedente, ma è bene richiamare l’importanza che può rivestire l’azione pubblicitaria non tanto nella creazione (ben più elementi sono infatti necessari all’edificazione di una solida immagine), quanto nel rafforzamento e nel ricordo di tale immagine. È però necessario che la pubblicità sia coerente nel tempo con l’immagine desiderata e sia quindi consciamente pianificata. 

Prodotti noti; si presentano occasioni in cui può risultare vantaggioso per il libraio pubblicizzare la presenza in libreria di titoli assai noti e attesi dalla sua clientela. Si tratta di libri che hanno avuto una larga accoglienza e presentazione sui media e che quindi costituiscono fonte di desiderio e di attesa. In questo caso il titolo noto disponibile viene utilizzato come magnete per attrarre consumatori all’interno del punto vendita, ai quali verranno proposti anche altri acquisti. Spesso queste iniziative prendono la forma di pubblicità cooperativa. 

Novità di assortimento; nel caso in cui la libreria allarga il proprio assortimento o vi appone dei cambiamenti significativi, come ad esempio attraverso l’introduzione di nuovi editori specializzati, nuovi reparti o un significativo ampliamento di reparti già presenti, la pubblicità può essere convenientemente utilizzata come strumento informativo sia presso la clientela tradizionale, sia presso la nuova clientela che si spera di attrarre grazie ai cambiamenti apportati.



Una particolare forma di pubblicità tipica della distribuzione, sempre più utilizzata in tempi recenti, è quella della pubblicità cooperativa. Questo tipo di pubblicità nasce quando due o più organizzazioni promuovono una campagna pubblicitaria per favorire congiuntamente l’acquisto di determinati beni e servizi. Si può distinguere tra pubblicità cooperativa verticale e orizzontale. Nel primo caso il rapporto si forma tra produttori e distributori, ai costi relativi alla campagna concorrono quindi sia l’editore, sia in libraio, secondo accordi stabiliti di volta in volta. La pubblicità cooperativa orizzontale prevede invece un accordo tra diversi dettaglianti per promuovere uno spazio di acquisto o dei vantaggi comuni, come ad esempio nel caso di un centro commerciale. La cooperazione verticale può assumere diverse forme. Dove domina il produttore la cooperazione si riduce spesso a una pubblicità di titoli o collane e la presenza del libraio risulta marginale, dove domina il dettagliante i prodotti vengono associati a quelli di altri editori in una lista più vasta che tende a enfatizzare la capacità di offerta del libraio o, più spesso, di una catena di librerie. Il libraio deve sempre saper valutare con attenzione il livello di libertà e flessibilità che gli sono consentiti e la possibilità effettiva di accrescere le opportunità di vendita dell’intera libreria e non solo di quelle dei titoli dell’editore con cui viene sviluppata la pubblicità cooperativa. Un esempio abituale di pubblicità cooperativa riguarda le strutture e attrezzature espositive all'interno del punto vendita che sono sempre più frequentemente utilizzate a fini pubblicitari dalle case editrici. Tali proposte sono orientate alla maggiore visibilità di alcuni titoli (generalmente in coincidenza con il lancio comunicazionale sui mass media) e quindi a una loro maggiore vendita. Occorre comunque valutare il ruolo che tali supporti rivestono nella libreria, senza subirne passivamente la presenza o apporre rifiuti preconcetti: spesso possono accrescere la vivacità del punto di vendita, creare nuovi punti di attrazione, stimoli all'acquisto. Vanno però inseriti nelle scelte espositive della libreria senza interromperne l'armonia e i percorsi visivi.

Complessivamente i vantaggi della pubblicità cooperativa possono essere così riassunti: 

crescita delle risorse a disposizione della campagna pubblicitaria; 

l’aumento delle risorse a disposizione può rendere possibile l’accesso a media più potenti ed efficaci; 

un attento utilizzo delle partnership può portare al libraio maggiori profitti e maggior prestigio; 

le librerie minori, senza proprie agenzie o professionalità nel campo pubblicitario, possono utilizzare l’esperienza e le conoscenze degli editori; 

il costo della pubblicità cooperativa può venire compreso nei prezzi di fornitura dell’editore e quindi godere di condizioni migliori. 

Accanto a tali vantaggi esistono evidentemente anche alcuni problemi che devono essere considerati e valutati. I principali sono: 

i titoli pubblicizzati possono non essere quelli di maggior convenienza per i fini della libreria sia a breve che a lungo termine o possono contrastare con l’immagine ricercata dalla libreria; 

la promozione eccessiva di specifici editori può ridurre l’indipendenza e integrità percepita della libreria; 

se non gestita con grande professionalità, la pubblicità cooperativa può abbassare l’immagine della libreria, che ad esempio accompagna un annuncio professionale dell’editore con un annuncio di bassa qualità; 

una cattiva gestione della pubblicità cooperativa può peggiorare i rapporti tra libraio ed editore.

Pur sottoposta a un continuo processo creativo sia nella costruzione delle forme in cui appare, sia nella individuazione dei supporti su cui si manifesta, i mezzi principali di cui fa uso la pubblicità sono classicamente riassumibili nei seguenti: 

la stampa; 

la televisione; 

la radio; 

il cinema; 

la pubblicità esterna (manifesti, trasporti ecc.); 

il direct mail; 

gli altri supporti. 

La stampa viene frequentemente utilizzata dai distributori per la presenza di alcuni vantaggi che riguardano l’ampia disponibilità di dati di valutazione per gli utilizzatori del mezzo (numero e tipo lettori per testata), la possibilità di selezionare i veicoli per target di clienti specifici sulla base degli interessi di lettura di questi ultimi, ad esempio nel caso di librerie specialistiche con un’area vasta di attrazione e un catalogo prodotti, la selettività geografica con uno spreco minimo di audience consentita dalla stampa locale, nel caso di librerie di città. Inoltre la stampa presenta il vantaggio di poter sostenere messaggi più lunghi e complessi di quanto possano fare altri mezzi. Non va inoltre ignorata la relativa facilità di produzione della comunicazione e semplicità di rapporti con il mezzo (tempi e modalità di contatto), soprattutto se paragonata alla produzione televisiva, così come la tempestività di utilizzo, consentita dai tempi minimi di preavviso, che rende possibile, a volte, di adeguare con rapidità l’annuncio alle mutate condizioni di mercato. Sono inoltre frequentemente disponibili supplementi, rivolti a particolari sotto zone geografiche in cui viene distribuito il giornale o la rivista, o dedicati a settori merceologici specifici (ad esempio consumi culturali) che la libreria può sfruttare convenientemente. 

La televisione ha due principali punti deboli: è un mezzo molto costoso rispetto al tempo di esposizione consentito e alla produzione del messaggio. Tuttavia la sua forza risiede nella grande copertura che può raggiungere, nel forte impatto che permette, nella libertà creativa che consente. Per questo è maggiormente utilizzata da catene distributive presenti su vasti territori più che da singole librerie, che disperderebbero inutilmente le loro risorse non focalizzandosi sulla loro clientela specifica. Una possibilità in più è offerta in verità dalle televisioni locali, che consentono il contenimento dei costi e una maggiore specificità geografica, ma la cui affinità e penetrazione con il target di clientela della libreria va attentamente controllata. 

La radio, un mezzo demograficamente selettivo, vi sono infatti stazioni dedicate a teen-ager, giovani adulti, casalinghe, pensionati ecc., offre la possibilità di una copertura assai rapida tra la sua audience. Normalmente lo fa con risultati immediati; per esempio è molto indicata per annunciare l’apertura di punti vendita o per informare su specifiche promozioni, su proposte che devono trovare una rapida risposta nel pubblico. Il suo vissuto di “accompagnamento”, legato all’uso che se ne fa durante il lavoro, la guida e altre attività, ne rende amichevoli e credibili i messaggi. Grazie ai relativi bassi costi per annuncio, la frequenza e la ripetizione degli stessi può essere piuttosto elevata con l’opportunità di concentrare la trasmissione in periodi di tempo anche brevi. Si deve però considerare la mancanza di impatto visivo e la ridotta drammatizzazione consentita dal mezzo. La disponibilità di numerose radio locali, con specifiche audience, favorisce l’uso di questo mezzo da parte delle librerie. 

Il cinema, come la televisione, ha una grande capacità di impatto, poiché possiede i vantaggi di suono, colore e movimento, sviluppando messaggi assai completi e attraenti. Possiede inoltre alcuni vantaggi rispetto alla televisione, poiché permette il raggiungimento di target molto specifici, in termini sia di localizzazione, sia di interessi culturali, e perché il target è sottoposto, a differenza della televisione, a un’esposizione per così dire “captive”, cioè obbligata, essendo lo spettatore sprovvisto di telecomando e bloccato su di una poltrona al buio, dove l’unico centro di interesse è rappresentato dallo schermo. 

Il direct mail comprende quelle attività che comportano l’uso della spedizione, per posta o con altri mezzi, di materiale pubblicitario a specifici consumatori obiettivo. Può variare da una semplice cartolina o annuncio in fotocopia a un elaborato catalogo a colori. Il suo maggiore vantaggio è dato dall’alto grado di selettività che offre al libraio. Naturale presupposto è dato dal possesso di un data base di indirizzi valido e costantemente aggiornato da parte della libreria, sia attraverso un lavoro autonomo, sia ricorrendo a data base disponibili in forma gratuita (ad esempio tramite le pagine gialle telefoniche) o a pagamento, tramite società specializzate. Il direct mail presenta costi relativamente elevati per contatto, ma un vantaggioso livello di efficienza costo/contatto là dove il target è selezionato in modo corretto. 

La pubblicità esterna può raggiungere persone che gli altri media non sono in grado di colpire. Ha un significativo impatto visuale, soprattutto grazie alle dimensioni che riesce a raggiungere e può risultare assai specifica per localizzazione. Si devono poi considerare nuove forme e mezzi che tale strumento consente di utilizzare, come ad esempio la carrozzeria degli autobus o dei tram, che, oltre a favorire l’espansione della grafica e del messaggio su grandi dimensioni, permette la scelta di specifici percorsi cittadini, considerati più interessanti di altri dalla libreria. È evidente che, dati i tempi di permanenza del messaggio e il tipo di veicolo pubblicitario, l’utilizzo più corretto è quello della pubblicità istituzionale, cioè relativa a messaggi di tipo generale sulla libreria. 

Per quanto riguarda gli altri supporti, molto spesso lo strumento di maggior uso è rappresentato dai volantini, che possono venire distribuiti sia porta a porta, sia in punti di concentrazione della clientela potenziale (parcheggi, stazioni, piazze, concerti ecc.). Sono strumenti molto semplici e flessibili, possono essere in vero impiegati con breve anticipo e a costi molto bassi, cui viene assegnato il compito di comunicare specifiche condizioni dell’offerta, come attività promozionali del periodo, incontri, dibattiti e presentazioni, modifiche nella dimensione dell’offerta (nuove sezioni o reparti). 

Nella scelta di quali mezzi e, soprattutto, di quali veicoli� utilizzare per la propria campagna pubblicitaria si possono adottare criteri qualitativi e criteri quantitativi. Per quanto riguarda i primi si possono ricordare:

il contesto redazionale; la qualità cioè dei contenuti propri del veicolo che può perciò riversare parte della sua autorevolezza o meno sul messaggio pubblicitario, accrescendone o diminuendone la credibilità;

il contesto pubblicitario; quali altre pubblicità appaiono sullo stesso veicolo in modo da non risultare confusi con altri, o assenti se tutti i concorrenti vi sono presenti, a seconda delle strategie competitive adottate;

le caratteristiche tecniche; le caratteristiche che il veicolo consente di utilizzare per la migliore riuscita dell’impatto della comunicazione, ad esempio la disponibilità del colore, la qualità di stampa, il suono e le immagini ecc.
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�. Esempio di utilizzo dei criteri quantitativi di scelta di un veicolo.



I criteri quantitativi sono invece relativi alla valutazione dei seguenti indici (tabella 4.3):

penetrazione, è l’indice che misura la capacità del veicolo di colpire il target obiettivo dell’inserzionista pubblicitario; più alto è tale indice minore ricorso ad altri mezzi è teoricamente necessario per ottenere la copertura dell’intero target obiettivo (se un mezzo ha una penetrazione del 60%, significa che il 60% del target obiettivo viene raggiunto da quel mezzo);

affinità; è l’indice che misura la coincidenza tra l’audience del veicolo (il numero dei suoi lettori, ascoltatori o spettatori) e il target obiettivo dell’azienda inserzionista; più tale indice risulta elevato, minore è spreco di risorse in comunicazione (ad esempio l’ottimo teorico è rappresentato da un’affinità del 100%, caso in cui l’audience di un mezzo è totalmente compresa nel target obiettivo della comunicazione);

costo per mille (CPM); è l’indice che misura il costo del veicolo per mille contatti con la propria audience; è evidente che tale criterio perde senso se utilizzato singolarmente, ma va invece usato assieme agli altri; si può così parlare di CPM utile, il costo per mille della parte utile per l’inserzionista di audience di un veicolo;

opportunity to see (OTS); è l’indice che individua le opportunità di esposizione che un target obiettivo ha rispetto a un messaggio che appare su uno o più veicoli contemporaneamente.

L’utilizzo congiunto di questi indici permette una migliore valutazione della scelta del mezzo più adatto per l’annuncio pubblicitario, ma non si tratta di trovare il miglior risultato assoluto, una soluzione del tutto teorica, quanto il miglior risultato relativo agli obiettivi perseguiti con la campagna pubblicitaria. 





La promozione vendite



Lo strumento di comunicazione di gran lunga più usato nella distribuzione, anche se nelle librerie il suo utilizzo è minimo, è senza dubbio la promozione vendite (Lugli, 1991). Si tratta di un insieme di attività di comunicazione che hanno lo scopo immediato di uno stimolo all’acquisto, spesso attraverso la proposizione di un vantaggio evidente per il cliente. In questo gruppo vanno inseriti i display, la presentazione e la prova dei prodotti, le dimostrazioni, le vendite a premio, gli sconti, i regali e così via. La definizione della promozione vendite, proprio per l’ampiezza del suo campo e per la continua innovazione a cui è sottoposta suona un po’ generica, riguardante qualcosa “altro da” gli altri strumenti di comunicazione. Ad esempio Rosembloom (1981) riporta la seguente definizione:

attività di marketing, diverse da vendita personale, pubblicità e publicity, che stimolano l’acquisto del consumatore e l’efficacia del distributore, come display, mostre, dimostrazioni e vari sforzi di vendita non di normale routine.

Russel e Lane (1993) identificano invece i principali caratteri che possiede la promozione vendite e cioè la temporaneità, l’obiettivo di vendita a breve termine, la convenienza evidente e immediata per il consumatore, la differenziazione di prodotti simili e l’animazione del punto vendita.

Le promozioni vendite possono essere indirizzate a vari pubblici, venditori, dettaglianti, consumatori; obiettivo di queste pagine è evidentemente quello, ponendoci il punto di vista del libraio, quello di approfondire le promozioni al consumatore.

Gli obiettivi della promozione vendite riguardano naturalmente la crescita delle vendite a breve di determinati prodotti, sostenerne il lancio sul mercato e, indirettamente, l’aumento di clientela, l’aumento generale delle vendite, l’immagine di convenienza del negozio, mentre più direttamente comprendono l’animazione e la vivacizzazione continua dell’atmosfera del punto vendita. Più specificamente gli obiettivi più comuni delle azioni promozionali in una libreria possono riguardare:

l’eliminazione di libri vecchi invenduti, soprattutto utilizzando lo strumento dello sconto;

la presentazione o la rivitalizzazione di un reparto;

l’aumento generale delle vendite della libreria; in questo caso la promozione dovrebbe consentire di attrarre nuovi consumatori e spingere i clienti abituali ad accrescere il valore degli acquisti per visita;

la creazione di curiosità e interesse sulla libreria, soprattutto verso pubblici nuovi (giovani, scolari, particolari settori professionali, hobbisti ecc.);

la costruzione di un’immagine di convenienza, grazie ad azioni di sconto o di prezzi di favore;

lo stimolo all’interesse di target specifici, che possono usufruire di specifiche iniziative promozionali, come gli anziani, gli insegnanti, i ragazzi ecc.;

l’acquisizione di nuova clientela, offrendo e promuovendo assortimenti innovativi o allargati;

un’azione di risposta o di attacco alla concorrenza, che propone iniziative promozionali o che conquista clientela a scapito della libreria;

la riduzione della stagionalità delle vendite, tramite azioni promozionali durante la bassa stagione di vendita (gennaio-maggio).

Particolare rilevanza assumono, nelle attività di promozione, i “punti promozionali” (Collesei, 1986), cioè quelli esposti a un maggiore numero di contatti con la clientela, dove quindi vi è maggiore passaggio; deve poi esserci un’area sufficiente da permettere la sosta a un sufficiente numero di persone, senza creare ingorghi nel flusso della libreria o eccessivi affollamenti che rendono difficile la circolazione dei clienti. Si possono individuare quindi mediante uno studio dei flussi di traffico all’interno del negozio. Normalmente ai punti promozionali specifici di ogni libreria si possono aggiungerne altri di carattere più generale, solitamente situati all’ingresso e nella prossimità della cassa, dove però, per evidenti ragioni di spazio, possono venire proposti solo prodotti di piccola dimensione e di relativo basso prezzo, caratteristiche necessarie all’acquisto d’impulso.

Promozione cooperativa; così come nel caso della pubblicità esiste la promozione cooperativa, promossa cioè congiuntamente dal produttore, l’editore, e dal distributore, il libraio. Si tratta di attività di solito legate a lanci editoriali, dove viene sollecitata la collaborazione del libraio nell’uso di particolari espositori, nella costruzione della vetrina, nella diffusione di materiale promozionale di vario tipo. Attività importanti e complesse di questo tipo hanno avuto luogo raramente nel panorama italiano, se si esclude la “settimana del libro” in cui la collaborazione fra alcuni editori e una moltitudine di librai, impreparati all’interesse in realtà sollevato dall’iniziativa, ha stimolato all’acquisto e alla frequentazione delle librerie un numero elevato di consumatori, con risultati di vendita sorprendenti. La promozione cooperativa presenta tuttavia alcune difficoltà operative nella gestione coordinata dei tempi e modalità di esecuzione, che solitamente debbono coincidere con le relative campagne pubblicitarie.

Nell’identificare le attività promozionali più adatte alla libreria e perciò quelle su cui è opportuno investire, è necessario sondare la presenza di alcune condizioni di base che possono essere così indicate:

il beneficio della promozione deve possedere un certo appeal; la promozione deve risultare interessante per il target previsto, in modo da suscitarne l’interesse; ciò significa che le promozioni vanno pensate specificamente per i diversi target e non considerate in modo generico;

il vantaggio premio deve essere correlato allo sforzo richiesto; non si può pensare che il consumatore sia disponibile a uno sforzo superiore alla percezione del vantaggio relativo, quindi l’azione va posta in due direzioni, quella della verifica della consistenza del vantaggio e quella della percezione dello stesso da parte del target;

la durata deve essere ottimale, cioè giudicata sulla base di due parametri: la possibilità teorica per tutti coloro a cui è diretta di accedere alla promozione e il rischio di svilirne l’effetto di eccezionalità, e perciò di attrazione, facendola durare troppo;

la comunicazione deve risultare chiara ed evidente; deve cioè risultare nota nelle sue parti principali al target, in modo da non dare adito a equivoci o incertezze;

si devono valutare gli aspetti legali e fiscali; la legislazione relativa alle attività promozionali è piuttosto lacunosa poiché risale al 1939, epoca in cui l’attività promozionale era di certo cosa diversa; va comunque sempre considerata la normativa autorizzativa e l’imposizione fiscale relativa ai vari tipi di attività promozionale�; normalmente le promozioni sviluppate attraverso sconti, regali (oggetti che rappresentano complemento d’uso del prodotto, come segnalibri, oggetti di cartoleria, materiale informativo ecc.) o attraverso aggiunta di prodotti (3x2 o libri aggiuntivi a fronte di una determinata spesa) non richiedono autorizzazioni o tassazioni particolari;

deve risultare un vantaggio economico o di marketing per la libreria; l’obiettivo della promozione è quello di portare vantaggi alla gestione della libreria che possono essere di tipo economico (maggiori ricavi, maggiori margini, maggiori utili) e/o di marketing (crescita del numero clienti, aumento della conoscenza dell’assortimento della libreria presso i clienti, miglioramento dell’immagine, differenziazione dalla concorrenza ecc.);

deve differenziarsi dalle promozioni della concorrenza; è evidente che il successo di un’azione promozionale dipende dall’appeal che questa possiede nei confronti del pubblico e quindi, per forza di cose, il suo risultato potenziale viene ridotto se frutto di un’imitazione dalla concorrenza; in altre parole, la mancanza di creatività nelle attività promozionali è un forte ostacolo al loro successo e la condizione di esclusività (seppur temporanea) della proposta gioca un ruolo assai positivo; la proposta promozionale può derivare in ogni caso da un’idea della concorrenza se viene migliorata con evidenti innovazioni e differenze; è comunque sempre bene che sia la concorrenza a imitare pedissequamente, arriverà in tal modo sempre seconda all’appuntamento con il cliente.



Sebbene, come si è già sottolineato, la componente di creatività e inventiva sia fondamentale nella definizione di ogni specifica attività promozionale, nondimeno esistono delle tipologie di promozioni che potremmo definire “classiche” e che possono venire utilizzate come base per lo sviluppo di più sofisticate e adatte soluzioni da parte del libraio. Queste possono venire così elencate:

riduzione dei prezzi;

regali;

azioni cooperative;

coupon;

tessere;

sconti per clienti specifici;

offerte speciali (vendite abbinate);

tre per due e simili;

premi;

giochi e lotterie;

evidenziazioni;

pubblicità speciale;

mostre e fiere;

tende.

I regali possono riguardare moltissimi oggetti e proposte, ma è bene non allontanarsi troppo dal seminato. Il consiglio è quello di legare l’oggetto regalato alla promozione e alla libreria e quindi mantenersi nel campo delle merceologie della libreria (libri, cartoleria, T-shirt, software ecc.). Occorre inoltre non utilizzare oggetti che sono parte dell’iconografia delle promozioni come orologi, penne ecc. il cui appeal e valore affettivo è oramai assai basso, per non dire inesistente. Le azioni cooperative, di cui si è parlato più sopra, riguardano supporti alla vendita e all’acquisto, concordati con altri. Tra i supporti alla vendita si ricordano girelli e strutture espositive varie, manifesti, cataloghi, vetrofanie, mentre tra i supporti all’acquisto del consumatore vanno ricordate bibliografie, cataloghi, coupon, classifiche, suggerimenti alla lettura. I coupon rappresentano a volte strumenti promozionali specifici, utilizzati tradizionalmente dal settore alimentare, ma poi diffusisi anche in altri comparti. Il coupon è un buono di acquisto che consente di ottenere riduzioni di prezzo su particolari prodotti (a volte può essere la proposta di un’azione cooperativa tra editore e libraio) o di omaggi alla sua presentazione. Lo scopo evidente e quello di far entrare, o ritornare, i clienti in libreria, così come quello di abbassare gli ostacoli all’acquisto di determinati prodotti. Le tessere tendono ad aumentare la fedeltà della clientela che, al fine di ottenere i vantaggi promessi, è spinta al riacquisto nello stesso punto di vendita. Si tratta normalmente di una scheda su cui viene registrato il valore degli acquisti fatti di volta dal possessore una percentuale dei quali, alla scadenza o al completamento della tessera, si tramuta in buoni di acquisto di libri. Questa, che può essere considerata una versione base, trova numerose variazioni, perfezionamenti e specializzazioni nella realtà, può quindi consentire l’accesso a servizi o a promozioni specifiche, a informazioni librarie, a concorsi, visioni di film (in cooperazione con sale cinematografiche) ecc. Non va inoltre trascurato il significativo valore che assume come fonte di informazioni sulla clientela, argomento che verrà approfondito nel capitolo 6. Gli sconti a clienti specifici possono venire utilizzati per attrarre una particolare clientela di interesse per la libreria o per premiarla. Nel primo caso si tratta di tipi di clienti la cui presenza in libreria consente il mantenimento in assortimento di argomenti che ne accrescono la visibilità o il prestigio, ma la cui vendita è destinata solo a categorie particolari di professionisti come i medici, i commercialisti, gli avvocati, o di clienti appartenenti ad associazioni o club ritenuti interessanti dal punto di vista commerciale dal libraio. Nel secondo caso si è di fronte normalmente a grandi acquirenti il cui volume di acquisto consente il raggiungimento di buoni margini per singolo cliente; è la situazione di biblioteche, scuole, enti, aziende, singoli bibliofili. A volte lo sconto può essere accompagnato o sostituito da vantaggiose condizioni di vendita (tempi di pagamento, modalità di consegna). Le offerte speciali riguardano solitamente le vendite abbinate. Sono occasioni di acquisto in cui a un prodotto cardine (un’enciclopedia, una collana, una serie di volumi o un volume importante) viene abbinato un altro prodotto gratuito. È opportuno che questo risponda a due caratteristiche di base, oltre a quelle normali di appeal e valore percepito, che sono la sua esclusività, si può cioè ottenere solo con quel particolare acquisto e non è normalmente in vendita in libreria, e la sua coerenza con il prodotto cardine. Il tre per due è un sistema promozionale tipico, e molto apprezzato, della grande distribuzione, applicabile con facilità per acquisti di quantità di prodotti omogenei, cosa assai più rara in libreria, dove per logica un acquisto è diverso dall’altro, mentre infatti si possono acquistare due pacchi della stessa pasta non si comprano due libri uguali. Alcune recenti iniziative editoriali hanno però reso accessibile anche questa modalità alle librerie, si pensi ai super economici che presentano un forte grado di omogeneità nel prezzo, e il cui basso margine unitario li rende adatti ad attività promozionali. I premi sono anche utilizzati per accrescere l’animazione della libreria e per coinvolgere in maggior grado la clientela nelle attività della libreria stessa. Possono riguardare singoli clienti o categorie (ad esempio i possessori di tessera) e dovrebbero essere integrati in ulteriori attività di comunicazione come la publicity e le relazioni pubbliche. Così anche i giochi e le lotterie, prove di abilità o di fortuna (a questo proposito si faccia riferimento ai vari regimi di tassazione) che accrescono l’interesse, la partecipazione e l’abilità. Il suggerimento è sempre quello di scegliere premi collegati con l’attività della libreria o in generale “culturali”, come i libri, biglietti di teatro, cinema, mostre concerti, viaggi di conoscenza in città d’arte. Le evidenziazioni, infine, riguardano tutti quei materiali e attrezzature che il libraio utilizza, all’interno di un piano generale di comunicazione e merchandising, per sottolineare la presenza in libreria, e quindi stimolarne l’acquisto, di titoli, soggetti, reparti, altri prodotti ecc. A volte sconfina nella pubblicità sul punto vendita che ha l’obiettivo di informare, ricordare persuadere e presentare i prodotti all’interno del negozio e che fa uso delle tecniche di display, in costante innovazione. La pubblicità speciale riguarda l’uso del logo e del nome della libreria su oggetti promozionali offerti alla clientela, come i tradizionali calendari, le penne, i segnalibro, le T-shirt ecc., dove l’obiettivo è quello di far ricordare il nome della libreria e farlo notare anche a coloro che, non essendo ancora clienti, vengono però a contatto con clienti attuali della libreria. La partecipazione a mostre e fiere locali o a eventi speciali che hanno attinenza con l’attività della libreria, con un’esposizione di prodotti scelti in base alla situazione, è un sistema consigliabile in quei casi in cui si vuole raggiungere una clientela non abituale, che non è normalmente abituata alla frequenza della libreria, così come nel caso di clienti per così dire futuri, come possono essere i bambini delle prime classi scolastiche o pre-scolastiche. Un fine in parte simile è quello assegnato alle attività di tenda, quelle iniziative cioè di ricostruzione della libreria al di fuori dei suoi spazi tradizionali, per periodi limitati di tempo, giusto per promuovere la libreria presso quel pubblico che si sentirebbe intimorito e fuori posto nel negozio, ma che accetta con facilità lo spazio più “libero” rappresentato dalla tenda o dai banchi in piazza, magari in orari non consueti, come la sera o la domenica. Vi sono esempi di notevole successo di vendita e di redditività per metro quadro di tali iniziative, che superano la mera finalità promozionale. Un sistema parziale, che si incontra sovente in altri paesi, è anche quello di far uscire la libreria dal negozio, attraverso l’esposizione all’esterno, normalmente sul marciapiede antistante, di parte dell’assortimento della libreria, soprattutto per i titoli tascabili e super economici, più adatti all’acquisto d’impulso. Risulta quasi superfluo a questo punto ricordare come la necessità di un piano di promozioni annuale sia evidente, costruito in coerenza con le altre attività di comunicazione che la libreria desidera porre in essere.

Nel caso di auspicabile successo delle attività promozionali si dovrebbero avere incrementi significativi delle vendite e quindi occorre prepararsi, in termini di gestione del monte merci, a tale eventualità. Più precisamente, l'attività promozionale porta a (figura 4.34): 

a) incremento degli acquisti; 

b) forte e anormale incremento delle vendite nel periodo promozionale; 

c) diminuzione delle vendite nel periodo immediatamente successivo. 
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�. Effetti della campagna promozionale nel tempo.



Per quanto riguarda il primo problema sarà necessaria una politica di acquisto e di costituzione delle scorte sufficiente per sostenere le richieste durante la promozione, attraverso una valutazione previsionale delle vendite, sia sulla base di esperienze precedenti (una storia che manca in molte librerie) sia di obiettivi da raggiungere. Il secondo punto evidenzia la necessità di predisporre l'attività di vendita secondo una sua intensificazione, sia in termine di personale, sia di rifornimenti di merci. Il terzo punto sottolinea come, a causa di quello che viene denominato "effetto stock", il consumatore, avendo acquistato in quantità superiore al normale in periodo promozionale, rallenterà i suoi acquisti nel periodo immediatamente successivo; va identificata la durata di tale periodo, va ridotto il monte merci in modo adeguato, vanno valutati gli effetti complessivi della promozione, considerando sia l'incremento di vendite nel periodo promozionale, sia il decremento nel periodo post-promozionale, sia l'eventuale acquisizione di nuova clientela e quindi di maggiori vendite, nei periodi successivi non influenzati dall'evento. 

Il risultato economico della promozione deve garantire non solo un aumento delle vendite in quantità, ma anche una crescita dei margini complessivi, pur considerando i costi della promozione stessa. La valutazione andrebbe quindi fatta applicando una formula simile nei contenuti a quella qui di seguito proposta:



MCUi x Qi - CP < MCUf x QF



Dove MCUi rappresenta il margine lordo di contribuzione unitario iniziale, cioè normale prima della promozione per i prodotti interessati dalla promozione stessa, mentre Qi riguarda la quantità media venduta normalmente nel periodo di tempo considerato (settimane, mesi); CP indica i costi complessivi della promozione, MCUf il margine di contribuzione unitario finale dei prodotti in promozione e Qf la relativa quantità venduta alla fine del periodo di promozione, nel tempo considerato. MCUf moltiplicato per Qf dovrebbe dare quindi un risultato superiore a quello del primo termine della disuguaglianza, per considerare economicamente valida la promozione. Da queste indicazioni sono naturalmente esclusi i risultati di marketing raggiunti (nuovi clienti, notorietà, immagine ecc.), che costituiscono comunque un elemento fondamentale della promozione e che vanno giudicati a parte.

Nella realizzazione delle attività promozionali si dovrà tenere in considerazione la data in cui effettuare la promozione, per evitare che le promozioni si sovrappongano o risultino troppo ravvicinate, soprattutto se dirette a target simili, in relazione pure con le azioni della concorrenza. In questo senso possiamo distinguere tra attività promozionali strategiche e attività promozionali tattiche, assegnando alle prime un ruolo di pianificazione anticipata in accordo e coerenza con le altre attività di comunicazione della libreria e alle seconde un ruolo soprattutto di risposta rapida e flessibile alle azioni della concorrenza e al mutare delle condizioni di mercato.





La vendita personale



La vendita personale è una forma di comunicazione assai selettiva che permette al libraio di adattare il messaggio agli specifici bisogni di un acquirente individuale o di una specifica situazione d’acquisto. Si adatta quindi alle circostanze cangianti sia del compratore che del venditore e permette un’interazione migliore tra le parti e perciò una comunicazione interattiva. In sintesi si tratta di un’attività di comunicazione e di promozione che, concentrandosi su di un mercato estremamente specifico, rappresentato da un solo acquirente, favorisce un passaggio più rapido e facilitato tra la percezione del problema e l’azione di acquisto.

La definizione dell’AMA, American Marketing Association, è quella che considera la vendita personale come “la presentazione orale in una conversazione con uno o più potenziali acquirenti, al fine di una vendita”. In altre parole una comunicazione persuasiva faccia a faccia.

In tempi recenti si è ridotta l’importanza assegnata alla vendita personale nella distribuzione, a causa della diffusione di alcune tecniche di vendita più moderne come il self-service ed elaborate e sofisticate strategie di presentazione dei prodotti della merce sul punto vendita, mediante l’uso di particolari atmosfere, il layout e il display, piuttosto che fare affidamento sulle tradizionali tecniche di vendita personali. In realtà la vendita personale continua a giocare un ruolo importante nel marketing dei dettaglianti, come efficacie strumento promozionale e di comunicazione, soprattutto in alcune merceologie di prodotti, che presentano una certa complessità d’acquisto e d’uso e un valore unitario sensibile. Utilizzata in libreria, dove possiede già grande tradizione, seppur integrata con le altre forme di comunicazione, la vendita personale può aiutare a raggiungere alcuni importanti traguardi strategici. 

Può migliorare l’indice di chiusura della vendita, dato dal numero di vendite effettuate sul numero di persone che hanno visitato la libreria nell’intervallo di tempo considerato (giorno, settimana, mese). Pur non esistendo rilevazioni sistematiche, da alcune nostre indagini su una dozzina di librerie di varie dimensioni e localizzazioni appare come tale indice non superi il 50%. Opinione comune dei librai è che ci si debba attendere comunque un basso valore dell’indice poiché molte persone entrano in libreria non per una precisa volontà di acquisto ma giusto per curiosare o passare il tempo. Anche se non è pensabile di portare l’indice al 100% lo stesso può essere comunque migliorato poiché alcuni dei cosiddetti curiosi possono risultare seriamente interessati all’acquisto, ma forse mancano di sufficienti informazioni e consigli, che invece un venditore è in grado di fornire. Altre volte vi sono clienti che non riescono a vedere o trovare quello che stanno cercando nel display a self-service, non si deve sottovalutare la difficoltà visiva nel reperire libri tra i libri, e il suggerimento del libraio può consentire loro di acquistare quanto desiderato; altre volte vogliono ottenere solamente informazioni, per poi concludere l’acquisto in un momento successivo, e il venditore può essere così abile da convincere il cliente ad anticipare l’acquisto piuttosto che attendere.

L’azione di comunicazione personale può accrescere lo scontrino medio; se il libraio può aumentare la dimensione dello scontrino medio, accresce la produttività e di conseguenza i margini, poiché i costi di vendita non sono proporzionali al valore dell’acquisto, ma hanno una forte componente fissa (costo dell’informazione, della battuta, del confezionamento). La via più diretta per aumentare lo scontrino medio è naturalmente quella di vendere più libri a ogni cliente attraverso la vendita aggiunta, chiamata anche vendita suggerita, in cui il venditore consiglia l’acquisto di prodotti collegati o complementari a quello ricercato inizialmente dal cliente, ad esempio altri titoli sullo stesso argomento o dello stesso autore.

L’attività dei venditori può accrescere la fedeltà al punto vendita, offrendo al cliente buone ragioni per tornare nella stessa libreria, attraverso il raggiungimento della sua fiducia e costruendo con questo un buon rapporto. I clienti sono infatti sensibili alla qualità del servizio ricevuto del personale della libreria. La crescita di fedeltà può venire ottenuta mediante l’incontro ottimale tra i bisogni del cliente e l’offerta della libreria, incontro facilitato dal dialogo diretto tra le due parti.

Come conseguenza può essere accresciuta l’immagine della libreria, là dove viene utilizzato un ammontare importante della vendita personale nel communication mix del negozio, il personale diviene un componente importante dell’immagine percepita. Come si può notare nella ricerca di cui si è parlato nel paragrafo 4.3.1, la professionalità del personale di libreria e la simpatia dello stesso ottengono un alto punteggio medio (più di 4) nella valutazione di importanza nella scelta della libreria e della sua immagine. La vendita personale dovrebbe quindi essere vista come parte integrante dell’immagine della libreria, e l’atteggiamento, la professionalità, le caratteristiche del personale dovrebbero essere allora sviluppati secondo una logica coerente con l’immagine desiderata della libreria. 

Infine, la vendita personale può consentire di aumentare gli acquisti e i margini della libreria, spostando gli acquisti verso merci e titoli di più alto valore unitario e quindi margine lordo. Non occorre sottolineare, ovviamente, che si sta parlando di attività “legittime”, per offrire prodotti di qualità più elevata o che incontrino più correttamente i desideri e le finalità della clientela e non ingannevoli verso il cliente per costringerlo a un acquisto comportante la sola maggiorazione del prezzo, a parità di prestazione percepita: un cliente ingannato è infatti un cliente perduto.





Relazioni pubbliche, publicity e sponsorizzazioni



Le relazioni pubbliche rappresentano un campo multidimensionale che comprende assai più che la comunicazione diretta a influenzare gli acquisti dei potenziali clienti. Le relazioni pubbliche sono una filosofia di comportamento dell’azienda, che cerca di unire il bene dell’organizzazione con quello della società in cui opera, considerando che l’impresa abbia anche una responsabilità sociale (Govoni, Eng e Galper, 1986).

Nel nostro caso ruolo principale delle relazioni pubbliche è quello di stabilire e innalzare l’immagine positiva della libreria nel suo insieme presso i vari pubblici con cui si confronta.

La difficoltà di integrare le relazioni pubbliche nel complesso delle attività di comunicazione deriva proprio dal fatto che queste devono affrontare molti più pubblici dei soli consumatori potenziali. Questo comporta la necessità di una seria analisi dei processi di acquisto e delle fonti di influenza che vi sono presenti, così come degli stakeholder�. È quindi opportuno distinguere i target di comunicazione da quelli di marketing, i pubblici obiettivo cioè destinatari di una comunicazione da quelli protagonisti del processo di acquisto e di consumo, poiché a volte occorre parlare agli uni perché gli altri agiscano; la premessa è che i target di comunicazione influenzino quelli di marketing e che sia meno costoso raggiungere i primi con attività di comunicazione di quanto non lo sia raggiungere i secondi (figura 4.35). Più in particolare, i pubblici a cui si può rivolgere un’attività di relazioni pubbliche e di publicity di una libreria sono:

i clienti, attuali, futuri, possibili, potenziali;

i fornitori, naturalmente in relazione alla loro importanza per la vita e il successo della libreria;

la comunità finanziaria, soprattutto nei momenti in cui la libreria è alla ricerca di risorse aggiuntive per investimenti;

i dipendenti, i quali operano in modo migliore e con maggiore motivazione se sono fatti oggetti di un coinvolgimento più stretto nella vita della libreria e delle sue attività;

la comunità in cui è inserita la libreria, con i suoi problemi, le sue precedenze, le sue urgenze e necessità;

i poteri pubblici, che possono influenzare, ostacolando o favorendo l’attività della libreria, sia con aspetti di licenze, permessi, tassazioni, sia con incentivi, opportunità, coinvolgimento.
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La distinzione tra relazioni pubbliche e publicity passa attraverso il riconoscimento, come si è già detto, che le prime rappresentano essenzialmente una filosofia di comportamento aziendale unita a un ampio utilizzo di alcune tecniche di comunicazione, mentre la publicity è semplicemente una di queste tecniche di comunicazione, anche se certamente la più significativa. Le principali caratteristiche delle relazioni pubbliche, per buona parte riversabili anche nel caso della publicity, sono così riassumibili:

economicità; i costi dello sviluppo di un programma di relazioni pubbliche (publicity, eventi speciali, materiali) è normalmente di gran lunga inferiore, per persona raggiunta, rispetto ad altri tipi di comunicazione come la pubblicità;

specificità di audience; anche se le attività di relazioni pubbliche possono talvolta essere dirette contemporaneamente a più pubblici, possono comunque avere come obiettivo i particolari interessi o atteggiamenti di audience molto ristrette a cui possono essere molto bene adattate, a differenza di quanto avviene nella pubblicità, le specifiche azioni;

credibilità; molti progetti di relazioni pubbliche non presentano ovvi messaggi commerciali; in questo caso il pubblico è propenso ad assegnare maggiore credibilità a quanto gli viene comunicato, a causa dell’immagine del mezzo che porge l’informazione, frutto della “presa in carico” di un terzo (testimone o giornalista) della responsabilità del messaggio;

perdita di controllo; evidentemente assumendo la responsabilità dell’informazione i giornalisti e i curatori decidono autonomamente cosa dovrà essere pubblicato e cosa invece no, così come quanto e quale spazio assegnare alla notizia;

concorrenza; le attività di relazioni pubbliche devono competere sul limitato spazio e tempo a disposizione con molte altre notizie e, soprattutto, con altre imprese interessate ad apparire sugli stessi mezzi e veicoli.

La definizione degli strumenti delle relazioni pubbliche passa attraverso la specifica scelta di immagine e posizionamento che ogni singola libreria si propone di perseguire nel proprio mercato, viste le condizioni della domanda e della concorrenza, comunque vi sono alcuni strumenti “classici” che possono venire ricordati in termini più generali, come fonte di spunti per iniziative maggiormente adatte alla realtà di ogni caso singolo.

Innanzitutto vi sono le attività sociali, che contribuiscono fortemente all’immagine della libreria presso la comunità locale e possono riguardare anche la partecipazione personale dei librai ad attività a carattere sociale. Naturalmente più frequente è la partecipazione istituzionale della libreria come quella ottenuta ad esempio attraverso donazioni di testi a biblioteche o scuole, il sostegno alle attività culturali della comunità, come concerti, orchestre, musei, mostre ecc. Altra forma è quella delle pubblicazioni a cura della libreria, che possono toccare temi di interesse sociale e culturale della comunità in cui è inserita, come la storia dei luoghi, la promozione di giovani scrittori e poeti locali, la pubblicazione di cataloghi di mostre; l’elenco naturalmente rimane sempre incompleto a causa delle molteplici possibilità che una libreria può trovare in questo ambito. Un’ulteriore occasione è rappresentata dalle mostre e dalle fiere, in cui la libreria può essere protagonista, nel primo caso addirittura offrendo i propri spazi e sostenendo l’iniziativa, completandola ad esempio con il catalogo, come accennato in precedenza, nel secondo caso con la propria presenza, cercando di ravvivarla attraverso iniziative di contorno. In fondo l’elemento più evidente e creativo delle attività di relazioni pubbliche sono proprio gli eventi speciali, legati ad avvenimenti della comunità o della libreria, come semplici aperture domenicali in casi specifici, fino a più complesse riunioni-evento con la partecipazione di personaggi di spicco, con la creazione di un calendario di eventi che ha come punto di riferimento la libreria. In questo quadro una forma interessante è data dalla visita guidata alla libreria agli alunni delle scuole elementari, con la collaborazione degli insegnati e collegate attività di animazione dei ragazzi, in modo da facilitare l’ingresso di questi futuri clienti in libreria.

Ovviamente ogni azione di relazioni pubbliche deve avere anche il fine di coinvolgere i media locali (stampa, radio, TV), per ottenere un’attenzione che possa tramutarsi in publicity per la libreria.

La publicity si differenzia dalla pubblicità in quanto si tratta della diffusione di notizie attraverso i mass media, promosse direttamente o non direttamente dalle imprese a fini commerciali e di immagine, dove comunque il consumatore non avverte un intervento specifico delle aziende, e per cui le imprese non hanno direttamente pagato. Questo strumento viene utilizzato consciamente dalla distribuzione in corrispondenza di eventi importanti o comunque significativi, come può essere l’occasione rappresentata dall’apertura di un negozio, la volontà di promuovere eventi culturali o sociali, donazioni e beneficenza, di evidenziare sponsorizzazioni di attività culturali, sportive, ricreative o formative, insomma di intervenire a fronte di ogni attività di relazioni pubbliche o che coinvolge la comunità in cui la libreria opera.

Nel caso di una libreria i media possono interessarsi a novità rispetto all’orario di apertura, intorno a piani di espansione, rinnovi dell’arredo, nuovi servizi, nuovi reparti e nuovo assortimento, classifiche di vendita, eventi culturali di cui la libreria è promotrice. Inoltre ci sono sempre notizie personali sui dipendenti, i responsabili, il libraio, che possono risultare interessanti per i mezzi di comunicazione, offrendo la possibilità di tramutarsi in articoli in cui può venire promossa l’immagine della libreria.

Dati gli alti costi raggiunti dalla comunicazione pubblicitaria, una crescente attenzione viene dedicata a forme come la publicity che, usata correttamente, può raggiungere un’elevata credibilità, come si è già accennato nel caso delle relazioni pubbliche, attraverso il passaggio rappresentato da un intermediario “imparziale” come un giornalista o un commentatore. Naturalmente è necessario un approccio professionale per assicurarsi che la notizia stampa raggiunga le persone giuste, nel modo giusto e in tempo utile. Sviluppando un materiale scritto, fotografico e filmico appropriato, i giornalisti possono essere altamente recettivi, mentre possono presentare maggiori resistenze là dove il materiale proposto ha un forte contenuto pubblicitario e un basso valore di notizia, dimostrandosi come un maldestro tentativo di evitare di pagare la pubblicità. 

Gli argomenti più solitamente usati per le attività di publicity riguardano naturalmente l’introduzione di nuovi servizi e nuovi reparti o settori della libreria, le attività del personale, interviste al libraio in occasioni stagionali o di eventi, ad esempio su cosa legge la gente d’estate, cosa regala a Natale, le guide di viaggio più vendute, magari costruita in collaborazione con un’agenzia di viaggi, cosa leggono certe categorie di persone (studenti, insegnanti, professionisti, medici ecc.). Un ottimo argomento è rappresentato dall’apertura di una nuova libreria, da attività collaterali (editoriali, di consulenza ecc.) da aspetti finanziari e di risultato economico che il libraio considera di poter rendere pubbliche per fini d’immagine, magari a fronte di voci negative sulla gestione della libreria. Ogni evento speciale promosso dalla libreria dovrebbe poi diventare argomento di publicity.

Il problema riguarda sovente la forma con cui le notizie sono preparate e inviate ai media. Più la notizia è in forma giornalistica, per così dire pronta all’uso, più si riduce la parte meno interessante del lavoro del giornalista e più rapidamente è pronta alla pubblicazione. In questo senso andrebbero preparate le informazioni in una o due cartelle dattiloscritte, secondo la forma della gerarchia delle informazioni, all’inizio quelle più importanti e via via quelle minori, per consentire che eventuali tagli editoriali non riducano troppo il contenuto del messaggio, a queste andrebbero incluse almeno una fotografia e una telefonata al giornalista per aggiungere ulteriori informazioni o chiarimenti. A volte può maturare l’accordo con un organo di informazione locale per la conduzione di una rubrica, come la classifica dei libri più venduti, delle novità editoriali, delle segnalazioni, che però richiede un impegno costante della libreria, che va valutato in termini di risorse prima dell’assunzione. A volte si può aggirare il problema della notizia attraverso la rubrica delle lettere al direttore, che può offrire spazio per qualche intervento del libraio su temi di interesse locale o più ampio.

Un’attività che dovrebbe trovare finalizzazione nelle azioni di publicity è certo quella della sponsorizzazione. Si tratta di patrocinare una o più iniziative che possono godere di notorietà e di risalto sui mezzi di comunicazione, oltre che una visibilità diretta presso un pubblico obiettivo della libreria. I campi in cui più frequentemente si attuano le sponsorizzazioni sono quelli dello sport, dell’arte, della musica, della cultura in generale, dell’educazione e formazione, dell’ecologia e delle attività sociali; come si può notare sovente la sponsorizzazione si sovrappone alle azioni di relazioni pubbliche. I campi generalmente prediletti dalle librerie sono quelli dell’arte e della cultura, ed è buona norma infatti quella di patrocinare iniziative non troppo lontane dall’attività specifica dell’impresa. È però vero che non si devono porre limiti all’iniziativa del libraio, se questa si situa in un quadro di riferimento coerente di comunicazione della libreria. Si può ad esempio citare il caso di una libreria che sponsorizza un torneo femminile di pallavolo, dove i nomi delle squadre sono scelti tra quelli di grandi scrittori, per le divise di gioco sono utilizzate le T-shirt con brani di opere degli stessi scrittori, i premi ai partecipanti sono composti da volumi, a cui è abbinato un quiz tra gli spettatori. Può fare un certo effetto sentire fan gridare “Proust, Proust!” piuttosto che “Alè, Gadda, alè!”, ma l’idea è certo originale. Il problema chiave è quello di inserire l’attività di sponsorizzazione in un piano annuale o addirittura pluriennale di comunicazione e non seguire l’emotività o l’interesse momentaneo, disperdendo le scarse risorse in mille rivoli senza coerenza. Se si decide di sponsorizzare un evento annuale, ad esempio una società di concerti o un restauro, è bene mantenere per un certo tempo tale scelta, si intende per più stagioni o più opere in vari anni, così da consentire una certa visibilità e la sedimentazione del ricordo presso il pubblico. Molte sponsorizzazioni sono promosse infatti senza fare riferimento a un obiettivo appropriato e dettagliato.

I vantaggi ottenibili con una sponsorizzazione efficace sono normalmente i seguenti (Turner, 1987):

una significativa esposizione sui media;

un coinvolgimento e interesse di tutto il personale della libreria;

l’esposizione del nome della libreria durante l’evento e sui materiali relativi (presentazioni, programmi, cataloghi, magliette, biglietti);

la disponibilità di un numero di biglietti da offrire a opinion leader di interesse primario per la libreria.

Si deve considerare che la sponsorizzazione va giudicata e scelta, come fattore di rinforzo e di catalizzazione di interesse, piuttosto che come fattore iniziale o motore della politica di comunicazione.





Altre attività di comunicazione



L’insieme dei possibili strumenti di comunicazione non si esaurisce evidentemente con quanto presentato e analizzato finora, ma viene quotidianamente arricchito da innovazioni, sia nei supporti, sia negli strumenti stessi. In particolare, per quanto riguarda un negozio, e quindi una libreria, non vanno dimenticate le componenti di comunicazione esterna proprie del punto vendita, come l’edificio, l’insegna, la vetrina, la porta, così come quelle interne quali le strutture e le attrezzature espositive, i suoni, i colori, gli odori e l’illuminazione, e il ruolo nella comunicazione delle soluzioni di layout e display. Di tutti questi elementi si è già parlato nel capitolo 4.2, ma preme ricordarne in questa sede il valore che rivestono come veicoli di messaggi. In parte questi aspetti entrano nell’ambito dell’animazione della libreria, che riveste una significativa importanza nella costruzione dell’immagine. Le attività di animazione possono essere a carattere continuativo, periodiche o straordinarie e contribuiscono a rendere più vivace l’atmosfera, più attraente la libreria, a favorire le vendite. Tra le attività a carattere continuativo l’utilizzo dei colori, dell’illuminazione su particolari prodotti, di cartelli ed evidenziatori, di corner specialistici, che in qualche modo si integrano con gli strumenti di definizione dell’atmosfera. Attività specifiche d comunicazione-animazione periodiche sono legate ai momenti di stagionalità della vita della libreria, come l’inizio delle scuole, il Natale, l’estate, i viaggi, che richiedono l’uso integrato di più elementi di comunicazione (vetrine, display, manifesti, pubblicità, promozioni ecc.) per la creazione dell’evento e la sua percezione da parte del consumatore. Altre attività di animazione e comunicazione riguardano naturalmente gli eventi speciali o le attività culturali periodiche della libreria. Come si può notare vengono ripresi alcuni concetti e strumenti analizzati in precedenza nell’ambito delle relazioni pubbliche e della promozione; ciò a sottolineare la forte interdipendenza, e quindi necessità di integrazione che richiedono i vari strumenti della politica di comunicazione.

Un altro strumento della comunicazione che sta avendo un forte sviluppo riguarda il direct response, cioè l’insieme degli strumenti di comunicazione interattiva con cui la libreria instaura e gestisce, in una visione di lungo periodo, il proprio rapporto con la clientela nel suo insieme o nei vari segmenti in cui è suddivisa. Gli obiettivi del direct response riguardano la creazione di liste di potenziali clienti e di clienti attuali, ordinate secondo criteri di marketing, cioè quelli di segmentazione, la generazione di contatti con i clienti tramite i vari mezzi possibili, la proposta mirata per ogni cliente o almeno per ogni gruppo omogeneo di clienti (titoli di architettura ad architetti e ingegneri edili, titoli di management ed economia a manager e consulenti, titoli di didattica a insegnanti ecc.), la vendita diretta alla clientela su catalogo o su proposta specifica. Come si può immaginare tale strumento è vitale per quelle librerie che fanno di una particolare specializzazione, come ad esempio l’antiquariato, la loro ragione d’essere e che hanno la necessità di servire una clientela assai più ampia di quella che può raggiungere frequentemente la sede della libreria. 

I mezzi più utilizzati sono naturalmente la posta, esistono anche agenzie specializzate nella costruzione di cataloghi postali e degli altri materiali promozionali necessari, i coupon su riviste specializzate di richiesta di informazioni o di acquisto e naturalmente il telefono e il fax. Nel caso di comunicazione telefonica occorre preparare con molta cura in anticipo la telefonata, sia in termini di messaggio, di tono, di durata e di possibili alternative di conclusione, per accrescere l’immagine di professionalità della libreria e per evitare costi e perdite di tempo eccessive sia per il libraio che per il possibile cliente. Più recentemente si è aperto un altro canale di comunicazione che è dato dalle reti di computer, come ad esempio Internet. Già in rete sono presenti e raggiungibili alcune librerie, presso le quali si possono sfogliare cataloghi e fare acquisti con carta di credito. Naturalmente il mercato diviene immediatamente di dimensioni mondiali, nel senso che l’accesso da parte di possibili clienti è da tutti i paesi del mondo. È un campo ancora in parte da scoprire nelle sue possibilità, ma che presenta una potenzialità assai interessante.

La chiave di volta nell’uso del direct response è ovviamente quello della formazione di un data base completo e in continua manutenzione di nomi e indirizzi dei clienti potenziali. Si tratta di un lavoro costante nell’ampliamento, aggiornamento e ordinamento di questi dati che devono essere costantemente pronti all’uso, cioè corretti ed esatti. È indispensabile, a tali fini, l’uso di supporti informatici, hardware e software, appropriati.

Un ulteriore strumento di comunicazione è rappresentato dal packaging, cioè dai materiali di confezionamento, sacchetti, carte per pacchetti regalo, targhette copri prezzo, che devono risultare coordinati con gli altri aspetti della comunicazione istituzionale della libreria e che spesso fungono, nelle mani delle persone che li trasportano, come vere e proprie pubblicità esterne. Un esempio interessante è quello dei sacchetti Fnac, che viaggiano per Parigi, nelle mani di moltissime persone e vengono sovente riutilizzati per contenne altri oggetti. Gli elementi fondamentali sono la riconoscibilità (facilità di lettura, di riconoscimento e di memorizzazione), e l’evidenza, ottenibili con un accurato lavoro di design, orientato alla comunicazione del nome della libreria e alla coerenza della comunicazione che appare su tali supporti con l’immagine ricercata presso i clienti, in cui un ruolo significativo è ricoperto dai materiali utilizzati (plastiche, carte riciclate e non ecc.). Non si devono comunque dimenticare, nella scelta della forme e materiali, la funzione d’uso e quindi l’utilità per il consumatore, in termini di praticità, robustezza, estetica e la facilità di confezionamento per il libraio che non deve dedicare un tempo eccessivo all’operazione, sia per motivi di costo, sia per mantenere una velocità di servizio alla cassa per il cliente. 





La pianificazione e il controllo delle attività di comunicazione



Come è stato più volte sottolineato, l’aspetto principale, e la fonte più frequente di errori, è dato dalla ricerca di coerenza e di integrazione delle varie attività di comunicazione. Sempre più spesso si richiede un uso combinato degli strumenti oltre alla pianificazione complessiva. È infatti impensabile proporre una campagna promozionale senza accompagnarla con un’azione pubblicitaria, così come non ha senso sviluppare attività di relazioni pubbliche senza sostenerle con la publicity (tabella 4.4).



obiettivi�strumenti�mezzi�tempi�costi��accrescere l’immagine di vivacità della libreria�relazioni pubbliche�evento: brevi pieces teatrali e musicali in libreria �quattro mercoledì sera con cadenza quindicinale�-4.000.000��far conoscere le iniziative della libreria�publicity�2 comunicati stampa + foto per ogni evento su quotidiano locale; invito a giornalisti e opinion leader locali�presentazione generale + il giorno dell’evento (presentazione) e il giorno successivo (recensione)�-500.000��accrescere la conoscenza e le vendite del settore teatro e musica�promozione�display particolare e sconto 10%�il mercoledì dell’evento�+4.000.000��dare notorietà all’iniziativa e alla libreria�pubblicità�pubblicità all’evento e alla libreria su quotidiano locale (8 moduli) e radio (8 annunci quotidiani)�su quotidiano il mercoledì; su radio il martedì e mercoledì �-6.000.000��Totali����-6.500.000��Tabella � STILERIF 1 \n �
4
�.� SEQ Tabella \* ARABICO �
4
�. Libreria Alfabeta: esempio di integrazione delle attività di comunicazione sulla base di una serie di eventi speciali.



Nelle decisioni di pianificazione si devono considerare alcuni elementi sia di natura economico-finanziaria, sia di tipo operativo come ad esempio:

la natura dei costi; alcuni dei quali sono da considerarsi investimenti pluriennali ed altri costi di esercizio; normalmente i costi da considerare riguardano l’ideazione e progettazione, la produzione, la ricerca sui risultati della campagna e l’acquisto di spazi sui mezzi;

gli aspetti temporali; i lead time di ogni attività di comunicazione differiscono, sia per diverse necessità produttive sia di acquisto degli spazi, è perciò importante una pianificazione che permetta la contemporaneità della comunicazione nelle sue varie forme nei momenti prescelti dalla libreria;

la selezione dei mezzi; la disponibilità o meno dei mezzi o degli spazi deve essere tenuta in considerazione al momento della pianificazione, per non trovarsi in situazioni di mancanza di supporti o di improvvisazioni dell’ultimo istante;

la valutazione make or buy; occorre valutare quali attività di comunicazione è più economico ed efficace siano svolte dal personale interno della libreria e quali invece sia opportuno delegare all’esterno, anche sulla base di considerazioni di reali capacità e professionalità disponibili internamente;

le fonti di finanziamento; soprattutto nel caso di azioni di comunicazione cooperativa, dove deve essere ben chiaro alle parti cosa viene finanziato e da chi; inoltre occorre definire un budget di comunicazione al quale far riferimento per reperire le risorse necessarie.

Nella definizione del budget di comunicazione due sono i vincoli principali da affrontare: la scarsità di risorse a disposizione e le soglie minime di spesa; proprio per questo l’attività di definizione del bilancio preventivo delle attività di comunicazione è assai importante. Mentre il primo aspetto è ben noto alla libreria, il secondo merita forse un breve approfondimento. La condizione necessaria per ogni azione di comunicazione è la sua visibilità, senza la quale la comunicazione semplicemente non esiste. La visibilità dipende naturalmente dall’opportunità di visione che ogni consumatore ha (si faccia riferimento a quanto detto sugli OTS in precedenza) e dall’affollamento di comunicazioni a cui è sottoposto: in qualche modo la visibilità è funzione dell’affollamento, mentre l’affollamento dipende dalla ricerca di visibilità a cui tendono le varie aziende. Si tratta di un meccanismo autoalimentantesi per cui, maggiore è l’affollamento di comunicazioni, maggiore è la necessità di accrescere gli OTS per essere notati, ma questo aumenta l’affollamento. Il risultato è lo svilupparsi di soglie minime di spesa, e quindi di spazi, sotto le quali la comunicazione risulta invisibile al pubblico. Naturalmente oltre certi livelli di spesa è inutile inoltrarsi poiché il messaggio è stato visto e compreso. Ne deriva un’“area di efficienza” della spesa dove il risultato delle azioni di comunicazione (aumento delle vendite, notorietà, ricordo ecc.) tende ad essere più che proporzionale rispetto alle quote aggiuntive di risorse impegnate (figura 4.36).

Ne deriva che la libreria deve concentrare i suoi investimenti su precise attività e non disperderli in piccoli rivoli, con i quali rischierebbe di non superare mai la soglia minima e quindi di non raggiungere una visibilità sufficiente.

In letteratura sono noti numerosi metodi di definizione del budget di comunicazione, tra i quali i più seguiti sembrano essere:

SALT (Same-As-Last-Time); cioè il mantenimento di una quota pressoché costante nel tempo di investimento, considerando gli incrementi di costi dovuti all’inflazione o a mutate condizioni di mercato;

percentuale delle vendite; si considera una percentuale fissa di spesa in comunicazione sulle vendite della libreria;

importo disponibile; si basa sulla situazione finanziaria corrente della libreria, considerato un livello di profitto accettabile, e si destina alla spesa in comunicazione quanto è disponibile;

posizione competitiva; si considera la spesa in comunicazione della concorrenza e gli obiettivi competitivi della libreria: nel caso si voglia mantenere lo status quo si stanzia una somma proporzionale a quella della concorrenza, nel caso si desideri sviluppare una strategia più aggressiva si innalza l’investimento;

obiettivi e compiti; si stabiliscono gli obiettivi da raggiungere con l’attività di comunicazione e le relative azioni necessarie, quindi si valorizzano i costi di tali scelte e si stanzia l’ammontare corrispondente.
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I primi tre metodi hanno il loro punto di forza nella relativa semplicità con cui lo stanziamento viene definito, ma presentano notevolissimi punti di debolezza nella utilità gestionale: infatti nulla di più illogico che spendere sempre la stessa cifra se mutano le condizioni di mercato e concorrenza o gli obiettivi della libreria, utilizzare la percentuale delle vendite in caso di flessione delle stesse, per cui a minori vendite minori investimenti e quindi vendite ancora inferiori, o spendere una cifra senza considerare la presenza di soglie minime o massime. Il quarto metodo, pur perseguendo una logica di confronto competitivo, tende a non considerare che la concorrenza corre lungo molte direttrici e non solamente sulla comunicazione; così, ad esempio, una libreria che punta sullo sconto può ridurre la spesa pubblicitaria, che diverrebbe una base per così dire “cieca” di confronto concorrenziale. L’ultimo sembra essere perciò il metodo maggiormente consigliabile, poiché parte da una pianificazione complessiva e non si rifà a pericolosi e miopi automatismi.

Gli obiettivi di una campagna di comunicazione devono rispondere ad alcuni requisiti di base per poter risultare innanzitutto perseguibili e per valutarne successivamente il grado di raggiungimento e di non attuazione al termine della campagna stessa. Le principali condizioni che debbono possedere sono quindi (Govoni, Eng e Galper, 1986): 

identificazione dell’obiettivo del contenuto del messaggio; questo deve riguardare l’oggetto del messaggio, mentre i modi e le forme sono demandate al copy, cioè a colui che realizza il messaggio nella sua versione finale; 

definizione del target audience e del target di risposta atteso; il target audience riguarda la definizione, e descrizione, del gruppo di consumatori a cui è diretta la comunicazione, mentre il target di risposta riguarda la dimensione e le caratteristiche di coloro che vengono effettivamente raggiunti dalla comunicazione;

quantificazione dei risultati attesi; è importante che ci si possa riferire ad aspetti quantitativi nel controllo dei risultati, oltre che a fattori qualitativi di completamento;

valide misure di prestazione; prima di intraprendere ogni azione è bene conoscere come saranno misurati i risultati, utilizzando misure di prestazione che siano comprensibili e, in una qualche misura, “oggettive”;

raggiungibilità; non ci si deve porre traguardi eccessivi o straordinariamente ottimistici, il cui assai probabile mancato raggiungimento renderebbe inattendibile ogni controllo;

orizzonte temporale definito; occorre definire un termine entro cui misurare i risultati, per non rischiare di rendere gli stessi di difficile interpretazione, o perché il periodo concesso è troppo breve e l’azione non ha avuto il tempo necessario per manifestarsi nella sua completezza, o perché un intervallo troppo lungo permette ad altri fattori di intervenire sui risultati, inquinandone la misura.

Un esempio di obiettivo di comunicazione per una libreria, considerando le condizioni sopra citate, potrebbe essere il seguente:

comunicare un nuovo assortimento della libreria a un audience femminile di età compresa tra i 18 e i 25 anni, con scolarità elevata, raggiungendo almeno il 30% del potenziale (1500) in sei mesi e misurandone il gradimento tramite intervista a un campione di 70 unità.

È di importanza vitale che la campagna sia progettata considerando anche le previsione di incremento di vendite e le necessità di approvvigionamento che questo comporta, così come quelle di personale che a questa si deve dedicare all’interno della libreria. In una azione promozionale che riguarda un reparto o uno specifico argomento, questo deve avere una dotazioni di titoli e volumi capace di sostenere l’iniziativa e sufficiente personale per far fronte al maggior flusso di clienti che si prevede. Occorre quindi assicurarsi che:

ci siano un numero di prodotti (titoli e volumi) e una quantità di spazio dedicato all’interno della libreria sufficienti a far fronte all’aumento di domanda previsto;

l’ambientazione della libreria favorisca, ricordi e rifletta i temi della campagna di comunicazione;

il personale sia adeguatamente preparato, informato e distribuito nei vari reparti.

Il controllo, fatto salvo quanto esposto in precedenza, va sviluppato su tre aspetti di base: gli obiettivi di comunicazione, il comportamento di acquisto dei consumatori, il rispetto del budget di spesa. Per quanto riguarda il primo aspetto si utilizzano i test di recall e di riconoscimento. I test di recall sono effettuati su un campione prestabilito che è stato esposto alla comunicazione valutando la sua percezione del messaggio; i test di riconoscimento riguardano invece l’analisi su un campione generale di potenziali consumatori di quanti hanno notato la comunicazione, di quanti l’hanno correttamente associata alla libreria e compreso il senso, di quanti hanno letto più del 50% della parte scritta. Il secondo aspetto, relativo al comportamento di acquisto, si può valutare sui risultati di vendita dei prodotti su cui la campagna era diretta, e dall’osservazione del comportamento dei clienti in libreria prima e dopo la campagna. L’ultimo elemento di controllo riguarda il rispetto del budget, che naturalmente riflette anche la correttezza delle previsioni fatte e del metodo di stanziamento.

La politica di comunicazione rappresenta quindi un potente strumento di azione sul mercato da parte della libreria, ma va sviluppata con sufficiente professionalità, pianificata, controllata quasi con pignoleria, proprio per evitare il ripetersi di storie troppo frequenti in cui dilettantismo e gioco la rendono inefficace, tanto da essere poi considerata inutile, traditrice e dolorosa, come una delusione amorosa.







� Si vedano i contributi di Dickinson, Harris e Sircar (1992) e di Boultez e altri (1989).

� Si veda il lavoro di Emmelheinz, Emmelheinz e Stock (1991).

� Per ulteriori approfondimenti si veda il paragrafo 7.7.2.

�  Si veda il lavoro di Milliman (1982) sull’effetto sul comportamento degli acquirenti nei supermercati, provocato dall’uso della musica di sfondo.

� Areni e Kim (1994) hanno studiato l’influenza dell’illuminazione all’interno del punto vendita sul modo di esaminare i prodotti da parte del consumatore, nel settore del vino.

� A tal proposito si vedano i lavori di James, Walker e Etzel (1975) e di McGoldrick (1994).

� Si vedano i lavori di Aarons (1961), di Bernstein (1984) e di Lidquist (1974).

�. Relativamente pochi studi sollevano la possibilità di diverse immagini del negozio a seconda di diversi reparti. A questo riguardo si veda il lavoro di Cardozo (1975).

� Per una più completa esposizione dei risultati si veda il lavoro di Vescovi (1995) “The Double Image. The Store Image in the retailer’s and Consumer’s View”.

� Mentre il mezzo identifica la categoria di supporto comunicazionale (TV, radio, stampa ecc.), il veicolo è dato dalla specifica testata (Rai1, Rete 105, La Repubblica, il Corriere della Sera ecc.).

� La tassa di lotteria per le operazioni a premio con sorteggio è del 20% dei premi in palio, più un’imposta addizionale del 50% della tassa di lotteria liquidata, a cui va aggiunta l’Irpef del 25% sul valore dei premi; nel caso di un concorso di abilità l’imposta è del 10% del valore dei premi messi in palio. Il valore sul quale si effettua la tassazione è quello dei listini di vendita dell’azienda fornitrice.

� Uno stakeholder è un portatore di interessi di vario tipo nei confronti di un’organizzazione; sono stakeholder i consumatori, ma anche gli azionisti, la comunità in cui l’azienda opera, i poteri pubblici e così via.
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