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| Introducion

1.1 Obxectivos do presente manual

Moitos xerentes de establecementos retallistas descofiecen a importancia que o merchandising
ten para o éxito dos seus negocios. Porén, os obxectivos que perseguen este conxunto de métodos
e técnicas coinciden plenamente cos deste tipo de empresas.

Debido & existencia de profesionais do merchandising ou merchandisers, a orientacion deste
manual non é a de servir como manual no que se recollan de maneira exhaustiva todos os
cofiecementos necesarios para que o emprendedor se encargue integramente deste labor. Tratase,
mais ben, de dar a cofiecer os aspectos mais relevantes que han de terse en conta para optimizar a
rendibilidade dun establecemento comercial.

O obxectivo deste manual é, por tanto, mostrar aos emprendedores que desexan pofier en
marcha o seu proxecto empresarial e a aqueles comercios xa creados e en fase de consolidaciéon que
o merchandising pode proporcionarlles importantes beneficios.
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1.2 A importancia do merchandising no comercio
moderno

Os Ultimos vinte anos supuxeron un cambio estrutural no sector da distribucién comercial,
marcado por dous factores fundamentais:

- A aparicién do sistema de venda en libre servizo, no que o consumidor observa os
produtos expostos, xulga e decide por si mesmo.

- Unha oferta de produtos e servizos superior & demanda.

Esta nova situacién obrigou aos establecementos comerciais a evolucionar moi rapidamente para
poder adaptarse as exixencias da distribucién comercial moderna.

Neste contexto, no que os comercios han de enfrontarse a unha salvaxe competencia e deben
captar a un tipo de consumidor mais formado, informado e exixente, aparece o merchandising como
elemento esencial para a sua supervivencia.

Asi, a través da aplicacion dun conxunto de técnicas e ferramentas, o merchandising converteuse
no mellor medio de optimizar a rendibilidade do teu punto de venda.
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Que é o merchandising?

2.1 Definicion de merchandising

O merchandising foi definido polo Instituto francés de Merchandising como o “conxunto de
estudos e técnicas de aplicacion levados & practica, de forma conxunta ou separada, por distribuidores
e fabricantes co obxecto de aumentar a rendibilidade do punto de venda e dar maior saida aos
produtos, mediante unha permanente adaptaciéon da variedade 4s necesidades do mercado e a
presentacion apropiada das mercadorias.”

Outra aproximacion ao concepto de merchandising é aquela que fai referencia as stas cinco
regras fundamentais:

- Ter o produto axeitado, é dicir, unha variedade (ver apartado 3.1 A variedade) que
“dea a talla" tanto en calidade —a esperada segundo o tipo de establecemento- como en
nimero. Por exemplo, os clientes dunha pastelaria quereran dispofier de variedade para
elixir: tortas, pasteis, pastas, bombéns, etc.

- Na cantidade axeitada, é dicir, realizar unha boa xestién do stock, contando con
existencias sempre que fagan falta, pero sen que este sexa excesivo. Por exemplo, os
clientes desa mesma pastelaria quererdn poder levar sé6 un pastel ou ben unha bandexa.

- Ao prezo axeitado, sen esquecer factores como a rendibilidade e a relacién calidade-
prezo.

- No momento axeitado, é dicir, na época que corresponda. Por exemplo, a pastelaria non
deberia ofrecer turréns no veran.

- No lugar axeitado, xa que “o que non se ve, non se compra”, polo que debemos ter en
conta que os diferentes tipos de produtos comercializados contan cunha situacion idénea
dentro dos establecementos comerciais (ver apartado 5.2 O merchandising no interior).

Froito da evolucién do merchandising desde os tempos en que as mercadorias se presentaban
en mercados ao aire libre ata a venda moderna, desenvolvéronse novas técnicas para rendibilizar e
xestionar o punto de venda e ampliouse o seu campo de accion. O resultado actual dalgunhas das
stias técnicas serd desenvolvido a continuacion nos préximos capitulos.
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2.2 Os catro eixes do merchandising

Do apartado anterior despréndese a existencia de catro eixes fundamentais do merchandising
que deberds ter en conta para vender ben un produto e obter un beneficio correcto:

1. Variedade: E necesario que o produto estea no establecemento. Antes de seleccionar unha
variedade é importante cofiecer:

a. A politica do teu establecemento ou posicionamento da firma (variedade, prezos,
calidade).

b. O tipo de clientela do teu negocio.

c. A tipoloxia de establecementos aos que se quere aplicar o merchandising.

2. Presentacion: Asi mesmo, o produto debe estar convenientemente presentado, para o cal
€ necesario:

a. Definicién e disposicion do mobiliario axeitado para a presentacién dos produtos.
b. Disposicion e presentacion dos produtos.

c. Disposicion exterior do establecemento.

3. Animacién: Cémpre que o produto apareza ben destacado e realzado xa que, se non se
destaca non estd vivo. Para iso existen distintas formas de animacién:

a. Realce regular, non necesariamente de promocion.
b. Promocion, xeralmente con realce ou cabeceira de géndola.

c. Publicidade ou informacién no punto de venda (PPV/IPV).

4. Xestiéon: A rendibilidade (do investimento) ha de estar permanentemente controlada. A
finalidade, por tanto, da xestién é:

a. Rotacion de existencias, como elemento clave da rendibilidade no comercio moderno.
b. Ratios de rendibilidade con respecto ao investimento no lineal ou &s existencias.

¢. Mantemento do lineal para asegurar o seguimento dos resultados.

En resumo, o merchandising é o conxunto de acciéns realizadas cun fin: o rendemento do produto
nun establecemento comercial.
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XM Que debo ter en conta antes
de seleccionar a variedade?

3.1 A variedade

A variedade ¢ a diversidade de artigos e referencias que os establecementos comerciais pofien &
venda, é dicir, serian todas as existencias dunha tenda. A eleccién da variedade resulta fundamental,
posto que a designacion dos produtos e as marcas que se ofreceran no punto de venda determinaran
a personalidade, imaxe e posicionamento do teu establecemento comercial.

A variedade estrutirase ou segméntase en diferentes niveis como poden ser as secciéns, as
categorias, as familias e as referencias. As seccidns son unidades de negocio que agrupan diferentes
categorias de produtos homoxéneos (por exemplo, alimentacién). Os establecementos especializados
poden ter s6 unha seccién, mentres que os hipermercados teran moitas secciéns. As categorias son
divisiéns da seccién que agrupan varias familias (por exemplo, dentro dunha seccién de alimentacion
unha categoria serian os produtos frescos). As familias son grupos de artigos que satisfagan as
mesmas necesidades (por exemplo, dentro da categoria de produtos frescos de alimentacion,
estarian as familias de carnes, pan, lacteos, etc.). As referencias son os artigos especificos que pon &
venda un establecemento e, por tanto, haberd tantas referencias como marcas, tamafos, envases,
modelos, cores, etc. (por exemplo, unha baguette integral sen sal).

Polo que se refire & dimension da variedade, explicase a través de tres conceptos: a amplitude,
que mide o nimero de seccidns que ten un establecemento (por exemplo, un hipermercado ten unha
dimension de variedade moi ampla, xa que se compén de numerosas secciéns: alimentos, téxtil,
electrodomésticos, etc.), a anchura, que se refire ao nimero de categorias e familias de produtos
que compofien a variedade (por exemplo, dentro da seccién de electrodomésticos existen neveiras,
conxeladores, lavadoras, etc.) e a profundidade, que mide o nimero de produtos ou artigos que
compofien cada familia (dentro da familia das lavadoras o nimero de modelos e marcas distintas
que se ofertan).

En canto 4s calidades, a variedade seleccionada debe contemplar, polo menos, tres:

- Variedade coherente: Unha variedade debe ser coherente, é dicir, debe ter certa
homoxeneidade e complementariedade con respecto as necesidades que desexa satisfacer.
Isto implica que entre as familias de produtos debe haber harmonia, é dicir, as lifias que
forman a variedade deben ter profundidades similares e debe haber un equilibrio entre as
distintas agrupacions realizadas.
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- Variedade rendible: a variedade debe ser rendible, pero hai que considerar que a
rendibilidade pode ser de dous tipos, directa e indirecta. A rendibilidade directa fai referencia
a produtos de venda diaria e continuada que son rendibles en si mesmos (por exemplo, o
pan). A rendibilidade indirecta, porén, fai referencia a certos artigos que, non sendo rendibles
por si mesmos, son mantidos pola empresa porque son vitais para incrementar a venda dos
produtos rendibles:

e Produtos de primeira necesidade: Estes produtos de compra corrente e diaria figuran
no primeiro lugar na lista de compras da clientela e fan que o comprador se desprace ao
punto de venda, o que xera vendas adicionais ou por impulso.

* Produtos de vendas elevadas: son produtos cunha marxe bruta unitaria moi baixa, pero
que tefien moita rotacién, polo que supofien a entrada de compradores que poden chegar
a adquirir produtos mdis rendibles (por exemplo, no caso das panadarias, alguén que
acude a comprar unha barra de pan e lévase tamén unha empanada).

» Produtos imaxe: refirese s marcas mais cofiecidas e elitistas de calquera tipo de produto.
Estes produtos, por si mesmos, poden non ser rendibles de forma directa, pero axudan a
crear unha imaxe positiva do establecemento e achegan satisfaccion ao cliente.

* Produtos que responden a acordos comerciais: son produtos que non son moi rendibles
por si mesmos, pero que se mantefien no punto de venda como consecuencia de acordos
aos que se chegou co provedor ou fabricante.

- Variedade actual: unha variedade debe adecuarse aos cambios que se dan no mercado
ou nos gustos do consumidor, que dan lugar & aparicién de novos produtos. Porén, para
satisfacer aos clientes, é preciso manter un equilibrio entre a renovacion da variedade e a
permanencia das referencias que gozan de fidelidade entre os clientes habituais.
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3.2 Como se comporta o consumidor no punto de venda?

3.2. O comportamento do consumidor no punto de venda

A agresiva competencia que caracteriza a época na que vivimos e o perfil do novo consumidor,
con mais poder adquisitivo, formacién e informacion e moito mais exixente, supuxo un cambio
substancial no comercio.

Os consumidores son conscientes do seu gran poder e da grande variedade de alternativas que
ofrece o mercado, polo que cofiecer as stias necesidades e motivacions é hoxe en dia un factor
clave para a sua captacion e fidelizacién como clientes. Isto fai que aspectos tan importantes como
a organizacion e distribucion do punto de venda, a seleccién dos produtos, a politica de prezos,
a ambientacién e animacién, etc. deban basearse nun cofiecemento previo dos seus desexos e
expectativas.

Porén, non é esta unha tarefa facil, xa que estas necesidades, habitos de consumo, estilos de
vida, etc. evolucionan co tempo. Por tanto, a Unica actitude posible para manter a competitividade
no mercado serd a de adaptarse a estes cambios de conduta e actualizar o punto de venda ofrecendo
aquilo que buscan.

Ao analizar o comportamento do cliente no punto de venda, debemos ter en conta que coa
aparicién do libre servizo é o propio consumidor quen se informa, analiza e toma a decision final
de compra, gozando dunha maior liberdade para iso. Resulta, por tanto, de grande importancia
cofiecer os procesos mentais que lle conducen a tomar unha decisién ou outra.

Ao entrar no establecemento, o consumidor recibe unha serie de estimulos que condicionan a
stia conduta. Estes estimulos percibense en funcién dunha serie de factores como as caracteristicas
persoais, socioculturais e psicoléxicas que determinan a eleccién do produto, marca, cantidade,
prezo, etc.

Tratase, deste modo, de comprender o que ocorre na mente do consumidor desde que recibe os
estimulos ata que toma a stia decision. Pode ser de grande utilidade, por tanto, analizar os factores
que poden influir neste proceso.
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INFLUENCIAS
SOCIO-CULTURAIS

INFLUENCIAS
PERSOAIS

INFLUENCIAS
PSICOLOXICAS

ESTIMULOS DE MERCHANDISING:
- Decoracién
- PV
- Animaciéns
- Degustaciéns
- Demostraciéns
- Promociéns
- Prezos
- Presentacién produto
- Facilidade acceso ao produto
- Ambiente
- Atencién personalizada
- Mobiliario
- Servizos
- Distribucién do local

NIVEIS DE RESPOSTA:

- Que compra (produto, marca...)
- Onde compra
- Cando compra
- Canto compra
- Como compra
- Por que compra

PROCESO DE
DECISION DO
COMPRADOR

Factores culturais

A cultura na que estamos inmersos, é dicir, o conxunto de normas, valores, ideas, crenzas e
costumes condicionan o noso comportamento & hora de vestirnos, comer, traballar, relacionarnos,
gozar do lecer, etc.

Asi mesmo, dentro dunha mesma cultura existen subculturas, cuxos membros presentan estilos
de vida, actitudes e gostos caracteristicos e diferentes dos demais.

Todo isto inflte directamente nos produtos e servizos que consumimos.

Factores sociais

A pertenza a grupos sociais, entre os que destacan a familia, os amigos, os vecifios e os
compaiieiros de traballo ou estudos, infltie sobre o cliente, xa que lle informaran, aconsellaran e
mesmo premeran para que visite certos establecementos e compre uns produtos ou outros.

Factores persoais

A idade, o sexo, a profesion, os estudos, o estado civil, a situacién econémica, o estilo de vida e
a personalidade dun cliente tamén inflien nas sdas decisions de compra.

Factores psicoldxicos

Podense definir catro factores psicoléxicos que inflien de forma decisiva no comportamento de
compra.
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- A motivacion: Non é suficiente que o consumidor tefia necesidades, senén que estas deben
provocar a presion necesaria que lle mova a comprar.

- A percepcién: Un mesmo obxecto pode ser percibido de forma distinta por diferentes persoas,
dado que a percepcion é selectiva. A xente ve o que quere ver, tende a reter os estimulos que
confirman as suas ideas e crenzas e esquece facilmente aquilo que as contradiga.

- A aprendizaxe: Implica un cambio de conduta nas persoas. Asi, se a experiencia dun cliente
nun punto de venda é positiva, este desexara volver a comprar no mesmo establecemento.

- Crenzas e actitudes: As persoas constriien imaxes de marca a partir das ideas que se fan dos
produtos e puntos de venda, o que infle no seu comportamento de compra.

3.2.2 O proceso de decision de compra

O proceso de decision de compra non ten sempre a mesma duracién e complexidade. Non
obstante, podense recofiecer cinco etapas:

1* etapa: Recofiecemento dunha necesidade

O proceso de compra iniciase cando o consumidor sente unha necesidade, que pode
responder a estimulos internos (fame, frio...) ou externos (publicidade). Asi, a publicidade no
punto de venda, unha exhibicion preferente dos produtos ou o uso de medios que retarden a
circulacion do cliente polo establecemento poden crear unha necesidade no cliente.

2% etapa: Procura de informacién

Tras recofiecer unha necesidade, procurase informacién para satisfacela na familia, nos
amigos, nos vecifos, etc. E importante que a variedade estea ben clasificada e sinalada para
que o cliente cofieza e localice con facilidade os produtos que esta buscando.

32 etapa: Avaliacién de alternativas

Nesta fase o consumidor analizard as calidades de cada marca e as satisfaccions que lle
proporcionard para posteriormente desenvolver un conxunto de crenzas e actitudes ao
respecto.
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4% etapa: Decisién de compra

Cando a capacidade de compra llo permite e as stias persoas préximas tefien unha actitude
favorable &s stias preferencias, o consumidor compraré a stia marca preferida.

52 etapa: Comportamento post-compra

Se o comprador queda satisfeito co produto, falard ben da marca e do punto de venda. Se a
experiencia resulta insatisfactoria, é posible que non volva a comprar o mesmo produto e que
cambie de punto de venda. Pode ser que mesmo presente unha queixa no punto de venda ou
na oficina do consumidor e que prevefia aos seus achegados ao respecto.

3.2.3 Tipos de compra

Multiples estudos demostraron que os actos de compra que se realizan nun establecemento de
libre servizo poden responder a un comportamento [6xico e racional ou ben a un comportamento
irracional e impulsivo. E importante que cofiezas os diferentes tipos de comportamentos que temos
a hora de ir de compras, posto que existen determinados produtos que con frecuencia abocan a un
ou outro comportamento e iso determinard en grande medida a colocacion idénea dos produtos.

- O comportamento racional é o que leva a comprar exclusivamente o que o cliente necesita,
é dicir, o que figura na lista da compra. Este comportamento identificase coas compras
previstas.

- O comportamento irracional é o que responde aos estimulos que emite o punto de venda,
que acttian a modo de “tentaciéns”, incitando o desexo de compra de produtos que non
sempre son necesarios nese momento. Este tipo de comportamento identificase coas compras
impulsivas.

Partindo destes tipos de comportamento podemos distinguir tres tipos de compra: previstas,
impulsivas e por consello.

As compras previstas son aquelas nas que o cliente decidiu de antemén o que vai comprar. Este
tipo de compras poden ser & sta vez:

- Realizadas: Responden 4 prevision inicial de produto e marca. Representan o 22% das
compras. Por exemplo, alguén que vaia a comprar leite e sempre escolla a mesma marca.
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- Modificadas: Realizadas por produto pero modificase a marca. Representan o 5% das
compras. Neste caso, o cliente prevé comprar un produto dunha determinada marca e logo
cambia de opinién e colle unha marca distinta.

- Necesarias: CoOmprase o produto sen prevision de marca. Representan o 18% das compras.
Producense cando o cliente necesita o produto pero non lle importa a marca, porque vai
comprar a mais econémica.

As compras impulsivas son as que rompen coa monotonia. Tratase das compras estrela dos
puntos de venda de libre servizo. Pédense distinguir catro tipos de compras impulsivas:

- Planificadas: Hai intencién de compra, pero espera ao momento mdis oportuno para
efectuala, é dicir, cando exista promocién ou oferta. Supofien o 12% das compras.

- Suxerida: Tras ver o produto por primeira vez, o consumidor decide probalo movido pola
curiosidade, chegando a crer que o necesita. Representan o 20% das compras.

- Recordada: Ao ver o produto, o cliente acérdase dunha necesidade. Supofien o 9% das
compras.

- Pura: Compra por capricho, tratase dunha compra imprevista. Representa o 14% das
compras.

As compras por consello son aquelas nas que intervén o vendedor para influenciar na compra.
Tratase de compras que requiren a intervencion do vendedor para explicar ou demostrar as
caracteristicas técnicas, modo de funcionamento, etc.

Debes saber que as compras previstas tan sé representan arredor do 45% de todas as compras,
o que significa que antes de entrar no establecemento, o cliente non pensaba gastar nin a metade
do que comprou. Por tanto, unha boa xestién do merchandising é crucial para aumentar o volume
de vendas do teu establecemento.

MANUAIS PRACTICOS DA PEME
COMO APLICAR O MERCHANDISING
NO MEU NEGOCIO




3.3 Tipoloxia dos establecementos comerciais

Os establecementos comerciais estan considerados como actividades de comercio polo mitido
nas que o retallista adquire as mercadorias a fabricantes e/ou distribuidores para a sta posterior
venda ao consumidor final.

As formas comerciais poden clasificarse, en funcién do sistema de venda utilizado, en comercio
tradicional e comercio con réxime de autoservizo ou de libre servizo. O comercio tradicional
caracterizase, basicamente, pola existencia dun mostrador para atender e dun vendedor que
presenta e entrega a mercadoria ao cliente. No sistema de autoservizo, porén, é o cliente o que colle
directamente os produtos dos expositores ou andeis, examinaos, comparaos e toma a decision de
compralos ou non. Con este sistema, a funcion do comerciante como prescritor desaparece, xa que
non ten que aconsellar ao cliente sobre as calidades dos produtos. Esta tipoloxia de venda presenta,
tanto para o comprador como para o comerciante, unha serie de vantaxes:

- para o comprador supén unha maior comodidade e un aforro de tempo;

- e para o comerciante: fomenta a venda impulsiva a través de técnicas de merchandising,
reduce os custos por persoa empregada (necesita menos persoal) e posibilita ofrecer unha
maior variedade e aumentar a rendibilidade como consecuencia de substituir espazo de
almacén por espazo de venda.

Dentro do comercio tradicional pédese falar de tendas cldsicas ou tradicionais e tendas
especializadas; e dentro do comercio en réxime de autoservizo pddese distinguir entre grandes
almacéns, almacéns populares, supermercado, hipermercado e establecemento desconto.

A continuacién, ante a multitude de pautas de clasificaciéon da actividade comercial efectuada
en establecementos, vanse tomar como criterio de diferenciacion a variedade e as stas dimensions
-amplitude, anchura e profundidade-. Por exemplo, unha variedade ancha e profunda é propia dos
hipermercados, grandes almacéns e supermercados. As variedades estreitas e profundas (adoitan
ter pouca rotacién pero a marxe de beneficio é elevada) son propias das tendas especializadas e as
tendas tradicionais. A variedade ancha e pouco profunda encéntrase en tendas de desconto, tendas
de proximidade e almacéns populares. E as variedades estreitas e pouco profundas (presentan
unha alta rotacién, ainda que a marxe é reducida) son mais comlns nos postos dos mercados, nos
vendedores ambulantes e nas tendas desconto.

A continuacion, amédsase un esquema a modo de compendio que comprende as caracteristicas
fundamentais dos establecementos comerciais aqui citados:
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Cadro 1: Tipoloxia de establecementos comerciais

TIPO VARIEDADE LOCALIZACION | SUPERFICIE SERVIZO VARIEDADE

Alimentacion,

Variedade moi

. artigos de fogar, Periferia Madis de Réxime de libre
Hipermercado : , : ancha, ampla e
roupa e calzado, cidade 2.500 m servizo
profunda
etc.
Grandes _Vestldo, . A partirde  Réxime de libre Grande variedade
. equipamento do  Centro cidade ) . .
almacéns fogar 2.500 m servizo de servizos
Pequenos: Variedade
menos de medianamente
Alimentacion, 120 m?; ancha e ampla.
drogaria e . Medianos:  Réxime de libre Profundidade
Supermercado . Centro cidade . o
perfumeria, entre 120 Servizo media; ofrece
enxoval, etc. e 399m?; MEenos Servizos
grandes: 400 que un
e 2500m? hipermercado
Predominio de Calquera tipo ~ Variable. De Alt(.) FEOES Variedade ancha
Tenda . s . servizo. Venda .
L alimentacién e de nucleo de pequenas . e pouco ampla;
tradicional . . . - a través de o
drogueria poboacién dimensioéns mostrador proximidade
Hioalies d_e Variable. De  Libre servizo. ~ Variedade pouco
Tenda consumo ocasional . I .
especializada  (equipamento do Cidade pequenas Opcién de ampla e moi
f dimensiéns  asesoramento  ancha. Profunda
ogar, persoal, etc.)
Especializacion Sl E5E) Variedade moi
o centros . .
Grande nunha categoria . . Libre servizo.  ancha e profunda.
o . . comerciais A partir de s 2 .
superficie determinada: o ) Opcién de A sta amplitude
¥ : na periferia 2.500 m
especializada equipamento do das cidades asesoramento  depende do grao
fogar, bricolaxe... Cidade de especializacion
CalipE EIERE) Zonas A}:’;F;E’;il;de
de produtos: - . S
Tenda de : - urbanas e , Réxime de libre Proximidade,
. alimentacion, ., Ata 500 m . .
conveniencia . estacions de servizo ampla variedade
papelaria, . q
Azaiallles servizo e pouca
profundidade
s Ametadtn T enetsom Rednedele Vatedudepouc
desconto P i o e 500 m? servizo plaep
cotién periféricas profunda
Variedade
el vl:ssteigop:rfsg a;’r Centro cidade lifetere Rl me:r;anlzmde: N
popular : ¢ fogar. 2.500 m? servizo pia,
Alimentacién bésica pouca anchura e
profundidade
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L4 Que pautas debo seguir para
elixir con éxito o emprazamento
do meu local?

Segundo os expertos, o aspecto critico que debes ter en conta 4 hora de afianzar o éxito do teu
establecemento comercial é a eleccion da sua situacion.

A seleccién acertada do enclave do teu local supord un grande impacto no teu negocio tanto a
longo como a curto prazo.

A longo prazo, a tua eleccion afectard 4 estratexia xeral do establecemento, de maneira que
a situacion do teu negocio deberd ser acorde coa filosofia do mesmo, cos seus obxectivos e
fundamentalmente, co tipo de cliente ao que se dirixa.

A curto prazo, o emprazamento que elixas influird sobre aspectos moi especificos da tua estratexia
comercial, como son os prezos, as promocions, a publicidade, etc.

Para realizar a avaliacion do emprazamento do teu comercio deberas analizar unha serie de
criterios clave, que te achegardn a informaciéon necesaria para que poidas tomar unha decision
axeitada &s tuas posibilidades e expectativas.

Os aspectos criticos que debes considerar para avaliar a idoneidade do teu emprazamento son:

- Fluxo de peéns

- Comunicacions

- Facilidade de aparcamento

- Numero e proximidade da competencia

- Tamafio e condicions do local

O cofiecemento do fluxo o tréfico peonil é unha das mellores medidas para avaliar o emprazamento
dun comercio, de maneira que ante dous emprazamentos similares, deberias optar por aquel que
conte con maior trafico peonil. Deberds ter en conta aspectos como: o sexo predominante, os
rangos de idade, as horas nas que se concentra un maior fluxo peonil, o tipo de comercios mais
concorridos, etc.
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Con respecto as comunicacions, a dispofibilidade de transporte publico e a proximidade de vias
importantes de comunicacion que faciliten o acceso dos teus clientes potenciais 4 tua tenda, asi
como que che permitan realizar o aprovisionamento de mercadorias con axilidade, son aspectos
de grande importancia & hora de determinar a situacion idénea dunha tenda. Tamén debes ter en
conta tanto a cantidade de vehiculos que discorren por diante do local como as suas caracteristicas.
Ademais, deberas ter en conta outros factores como a fluidez do trafico e a existencia de atascos a
determinadas horas que poidan afectar a concorrencia de posibles compradores.

A facilidade para atopar estacionamento convértese nun factor decisivo para os compradores &
hora da eleccién do lugar de compra; por esta razon moitos locais na actualidade —supermercados,
tendas especializadas, etc.- dispofien de aparcamento para os seus clientes. Na valoraciéon dun
emprazamento, por tanto, deberdas ter en conta a existencia de prazas de aparcamento préximas.

Tamén deberds prestar especial atencion ao tipo e caracteristicas das tendas que estan situadas
arredor do teu futuro comercio e valorar se o teu negocio seria complementario s existentes.
Para analizar este punto, debes ter en conta que os clientes prefiren realizar a compra nunha soa
vez, de maneira que a existencia nunha Unica zona de varios locais con produtos complementarios
aforrard ao cliente, en moitos casos, o desprazamento a outro lugar para facer toda a compra. Como
exemplo desta situacién podes imaxinarte a disposicion en fileira dunha serie de establecementos de
alimentacion complementarios: peixaria, carnizaria, panadaria, froitaria, etc.

Para a avaliacién da situacion do establecemento debes analizar variables como son as condicions
nas que se encontre tanto o edificio como o propio local —con vistas a realizar as minimas obras de
acondicionamento-, a visibilidade do local desde a rta, a amplitude da sta fachada, a presenza de
escaparates e a facilidade de acceso.

Con relacién ao réxime do local, deberas avaliar se te compensa compralo ou alugalo e realizar
unha estimacién dos custos que che supora o seu acondicionamento. Tamén debes informarte sobre
a existencia de ordenanzas municipais que poidan impofier limitaciéns & realizaciéon de obras no
local ou coarten o desenvolvemento de determinadas actividades comerciais.

Unha vez tefias analizados todos os factores anteriores e cofiezas a situacion real, deberas realizar
a valoracién de cada unha das variables examinadas, en aras de identificar a localizacién mais
axeitada para o teu local. Para realizar a tua avaliaciéon, poderds axudarte do seguinte modelo.
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1. Identifica cales son as variables que determinan a idoneidade dun emprazamento

Fluxo de Peodns

Comunicacions

Facilidade de aparcamento

Ndmero e proximidade da competencia

Tamafrio do local

2. Pondera entre O e 100 a importancia dos factores

Fluxo de Pedns n

Comunicacions 25
Facilidade de aparcamento 20
Ndmero e proximidade da competencia 15

Tamafrio do local

_I1°°II iF 3F =
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3. Puntla entre 1 e 10 cada unha das variables para cada zona

Fluxo de Peodns

Comunicacions 25 9 6 9
Facilidade de aparcamento 20 7 4 8
Numero e proximidade da competencia 15 8 9 9
Tamarfo do local 6 4 8

_Imll iF 3F §

4. Multiplica o valor dado a cada variable polo factor de ponderacién e suma os valores de cada

zona. Ex: Zona B: 30x5 + 25x6 + 20x4 + 15x9 + 10x4 = 555

VALOR (1 AO 10)

Fluxo de Pedns

Comunicacions 25 9 6 9
Facilidade de aparcamento 20 7 4 8
Numero e proximidade da competencia 15 8 9 9
Tamafio do local 6 4 8

5. A localizacion mais axeitada neste caso seria a Zona C.

= Tz oz

Como podes observar no cadro anterior, cada factor componse dun conxunto de variables que

compofien dito factor.

deben ser valoradas individualmente de 1 a 10, sendo 1 a puntuacién mais baixa e 10 a mais alta.
A puntuacion parcial de cada factor obtense calculando a media das puntuacions das variables que
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A valoracién global componse da suma das puntuaciéns parciais obtidas en cada un dos factores
considerados.

A situacion 6ptima, tamén denominada “situacién 100%", é aquela que se obteria de outorgar a
todas as variables do total dos factores a puntuacion méaxima. Neste caso, a situacién éptima seria
a suma das 7 puntuacions parciais, é dicir, 70. A situacién 100% utilizase para calcular o grao de
idoneidade do emprazamento elixido.

No exemplo, o grao de idoneidade do emprazamento do local ou porcentaxe respecto &
situacion optima é do 67,7%. O seu cdlculo obtense da divisién da puntuacién conseguida polo
local -cualificacion obtida pola tua situacion especifica-, entre a puntuacion que teria a situacion
optima, neste caso 70.

Podes encontrar exemplos da aplicacion practica dunha sintese deste modelo en diferentes guias
relacionadas coas actividades comerciais da colecciéon de Guias de Actividade Empresarial editadas
por Bic Galicia, na seguinte direccion http://guias.bicgalicia.es
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Que aspectos debo coidar no
meu establecemento?

5.1 O merchandising no exterior

A imaxe exterior do establecemento é de grande importancia 4 hora de posicionar o
establecemento, xa que reflicte a personalidade e estilo do comercio. Por tanto, é necesaria unha
coidadosa planificacién das stias caracteristicas externas.

Unha boa visibilidade desde o exterior é un factor clave para o éxito dun comercio. Coa finalidade
de captar a atencion dos clientes potenciais, esta visibilidade pode mellorarse por medio de diversos
elementos, como un desefio distintivo da fachada, uns rétulos estudados ou un escaparate ben
desefado.

Tamén has de ter en conta o contorno da tenda, xa que os establecementos contiguos afectan &
stia imaxe, chegando mesmo a facer desaparecer a stia identidade, dado que o consumidor tende a
facerse unha imaxe xeral dunha determinada zona.

Os elementos principais que compofien a imaxe exterior do establecemento son:
5.1.1 Fachada

A fachada é o frontal da tenda e o seu cometido é proxectar sobre os viandantes a imaxe do
teu establecemento -tenda moderna, conservadora, innovadora, de prezos agresivos, etc.-. Por esta
razén, deberds coidar todos os seus detalles e non subestimar a stia importancia, xa que a imaxe
exterior dun establecemento pode ser determinante para atraer a potenciais clientes (é a carta de
presentacion do teu establecemento). O ideal seria posuir portas transparentes que permitan aos
transeulntes visualizar o interior do comercio.

5..2 Rétulo

Os rotulos permiten identificar os establecementos a través dun nome, logotipo ou simbolo, de
acordo 4 imaxe que se desexe proxectar.
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Tratase, por tanto, dun elemento identificador que diferenza ao establecemento dos demais,
outorgéandolle individualidade. O seu desefio debe realizarse de acordo coa imaxe que queres dar do
establecemento. Asi, é necesario que os elementos que o compofien (cores, simbolos, signos) estean
en plena concordancia coa imaxe corporativa do negocio.

O roétulo é o primeiro gran reclamo do punto de venda, polo que debe estar situado a unha altura
adecuada, visible a grande distancia e desde todos os dngulos, cunha coloracién e luminosidade ben
resoltas e con letra lexible. Se ademais se lle engade movemento ou escintileos intermitentes, o seu
poder de atraccion serd moito maior.

5.1.3 Accesibilidade e entrada

Existen moitos tipos de entradas: xiratorias, de apertura automatica, de empuxar/tirar, abertas
ou con control climatico.

Con independencia do tipo que elixas, non debes esquecer que o obxectivo primordial dunha
boa entrada é invitar ao cliente a pasar, polo que o seu desefio debe potenciar a facilidade de acceso:
convén que sexa facil de abrir, o suficientemente ampla (mdais dun metro) e totalmente despexada,
é dicir, sen elementos que obstaculicen a entrada.

Por outra parte, a orientacién dos accesos tamén é importante, xa que condiciona o percorrido
da clientela. A mellor eleccion, por tanto, € situala na parte dereita da fachada, dentro do fluxo de
circulacién natural das persoas.

A maior parte das tendas pequenas tefien unha soa entrada, mentres que os grandes almacéns
poden ter de catro a oito ou mesmo mais.

Teoricamente, cantas mais entradas tefia un establecemento, maior serd o fluxo de clientes que
acolla. Porén, o problema dos roubos supuxo sempre un limite ao respecto. Asi, moitos comerciantes
decidiron pechar unha das entradas para aumentar o control e incrementar a seguridade no
interior.

5.1.4 Escaparate

O escaparate é o principal vehiculo de comunicacién e atraccién entre o establecemento e a sta
clientela. Para iso debe sintetizar e reflectir a atmosfera e o estilo da tenda, é dicir, o que é e o que
vende.

E considerado como o mellor dos vendedores, xa que vende sen descanso, durante as vintecatro
horas do dia. O seu contido ha de ser impactante aos ollos dos transelntes, posto que debe captar
a sta atencién nun espazo moi reducido de tempo.
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Os tempos medios de contemplacién dun escaparate son os seguintes:

Home sé 173
Muller soa 17,6
Duas ou mais mulleres xuntas 20

Home e muller 20,6

E importante conseguir que este tempo de contemplacién se prolongue, asi como lograr que o
publico entre no establecemento, ainda que sé sexa por curiosidade.

En resumo, os escaparates deben responder a dous propdsitos bdsicos: informar sobre o que
vende e inducir ao cliente a entrar.

E recomendable non superar os 15 dias sen variar un escaparate e adecualo aos diferentes eventos
anuais. Tamén se recomenda non saturar o espazo e centrarse en poucos elementos comunicativos
(mensaxe clara e sinxela).

Basicamente, diferenciamos dous tipos de escaparates:

- Aberto, cando se pode ver o interior do establecemento, xa que non ten fondo (téndese
cara a este tipo de escaparates)

- Pechado, cando hai un fondo que non permite ver o interior do establecemento (o seu custo
é mais alto e o seu dinamismo menor).

A hora de desefiar o escaparate, deberas ter en conta que non todas as zonas tefien o mesmo
impacto visual:

Establecendo unha division horizontal, a zona baixa é a que ten maior poder de atraccion, cun
69,3% do total do escaparate. A continuacién estd a zona media (entre os 1,70 e os 1,50 metros)
cun 23,5% e; finalmente, a zona alta (desde o teito ata unha altura de 1,70 metros) que é a zona
menos vendedora (aqui non deberian pofierse produtos, pero si carteis ou publicidade).

Segundo a division vertical, a mellor zona é a central cun valor do 47%, a esquerda teria un valor
do 28% e cun 25% estaria a dereita.
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Ahora de colocar os produtos no escaparate, por tanto, deberemos cofiecer cales son as zonas mais
visibles porque seran as mais rendibles. Como norma xeral, o escaparate pédese dividir en funcién
da temperatura: as zonas quentes son aquelas &s que se dirixen mais miradas dos espectadores.

Nunha divisién vertical, a zona da esquerda é a mais vendedora ao recibir mais impactos visuais
dos viandantes e vaise arrefriando a medida que se achega 4 dereita. Isto débese a que as imaxes
lense de esquerda a dereita, a causa do caracter dominante da cortiza cerebral esquerda.

DIVISION VERTICAL DO ESCAPARATE

ZONA QUENTE

ZONA TEMPERADA ZONA FRIA

Asi, nunha division horizontal do escaparate temos que a zona mais quente est4 & altura dos
ollos, arredor de 1,60 o0 1,70 m. Engadindo 0,80 m por riba e por baixo deste punto, obteremos o
espazo no que se concentran as miradas dos transetntes. Na seguinte figura podes observar que
a parte inferior correspéndese coa zona temperada e a superior coa fria, xa que é a que menos
perciben os viandantes.

DIVISION HORIZONTAL DO ESCAPARATE
ZONA FRIA ’

0,80 m
ffffffff ZONA QUENTE //L60m

ZONA TEMPERADA /
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5.2 O merchandising no interior

5.2.1 A distribucién da superficie de vendas

Un dos obxectivos primordiais do merchandising é rendibilizar ao maximo o espazo do
establecemento, xa que é o recurso mdis escaso e caro que poste. A distribucion axeitada da
superficie do teu establecemento serd determinante para que alcances este obxectivo, posto que
determinard o fluxo da circulacién e as vendas por impulso.

Como xa se mencionou no apartado 5.1.1.3. Accesibilidade e entrada, unha vez dentro do local,
os compradores tefien unha tendencia natural a dirixirse cara & dereita e circular en sentido contrario
as agullas do reloxo, como sentido normal ou fluxo de circulacion. Neste sentido, débese establecer
un itinerario en funcién da porta de entrada e da disposicion do mobiliario:

Polo que se refire &4 porta de entrada, como xa se comentou, o mais favorable é situala & dereita,
xa que facilita o percorrido da clientela; e para aumentar ao maximo ese itinerario as caixas de cobro
deben situarse no lado oposto & porta, é dicir, & esquerda.

En canto & disposiciéon do mobiliario, pode seguir varios modelos en funcién do obxectivo que
persigamos:

A disposicion do mobiliario en grella facilita as compras dos clientes, xa que poden distinguir as
seccions rapidamente; ademais, optimiza a xestién do espazo e o seu mantemento é mais econémico.
Porén, ao permitir que sexa o cliente quen elixe o circuito a realizar, pode pasar que visite poucas
areas do establecemento.

Cadro 2: Disposicion do mobiliario en grella

«— | —

«— | —
_>4>

_ @ —> @ —>

Fonte: Elaboracién propia
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A colocacion do mobiliario en forma aspirada ou en espiga guia todo o percorrido do cliente
e favorece a compra por impulso, xa que permite visualizar diversas secciéns e produtos & vez.
Porén, a colocacién dos mobles de forma oblicua supén un menor aproveitamento do espazo do
establecemento.

Cadro 3: Disposicion do mobiliario de forma aspirada ou en espiga

77
e

A disposicion libre do mobiliario non segue formas regulares ou simétricas, polo que permite
diferenciar o establecemento e transmitir unha imaxe personalizada.

Fonte: Elaboracién propia

Cadro 4: Disposicion libre do mobiliario

<+—> A
\ /
A
< > A 4
4 — >

Fonte: Elaboracién propia

A vez que se desefia a circulacion do establecemento, tamén hai que ter en conta a distribucion
do establecemento en funcién das zonas frias ou quentes.
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A zona quente é a zona de circulacién natural que percorrerd todo comprador que entre no
establecemento e esténdese desde o acceso & tenda ao longo do chamado corredor de aspiracion
(corredor que se estende en lifia recta desde o acceso ata o fondo do establecemento). Pola contra,
a zona fria é a zona de vendas que estd situada féra do fluxo normal de circulacién e que, por tanto,
non serd percorrida polos clientes a non ser que algo chame a sta atencion.

A continuacion, amdésanse exemplos da localizacion das zonas fria e quente dos establecementos,
dependendo do seu punto de acceso:

Cadro 5: Zonas fria e quente dun establecemento comercial

4 N
4 N
4 N
/ AN
4 Y
s 4 N s
ZONA FRIA L/ N ZONA FRIA
4 ’ * N
/ S
4 N
7 \
4 N
4 N
4 N
4 AY
4 N
4 N
7/ N\
L/ ZONA QUENTE ZONA QUENTE N
4 ! A Y
4 N
4 AN
4 Y
/ Y
4 N
’ - -—— \
4 - ~ \
7 s S \
’ 4 N \
’ / \ \
2 ) L N
I r <
/
, / , ,' AN ZONA
_ , 4 ’ N FRIA
- .7 S
// - -t -~ N
’ Se \
ZONA QUENTE 4 ' \ N
// ! \ S
7/ 1 \ N
’ Y ZONA QUENTE 4 N
’ \ 1
4 \ ’
/ N ’
‘ N : RS i
ZONA FRIA ¢ ZONA FRIA S <p- A
4 Y 4 AY
4 \ 7/ \
/ N ] \
4 N v ‘
e AN s | ZONA QUENTE 1
’ N N \ I
.’ ZONA QUENTE | N N '
’ ’ A \ ) N N -
, - \ \\ N N . -
L/ -7 Yo ZONA - 4 ’
’ 7 . FRIA . !
P N AN /

Fonte: Merchandising. Cémo vender mds en establecimientos comerciales. Ricardo Palomares
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Como podes observar, no caso de que o teu establecemento posta mdis dunha entrada, a
localizacion das zonas frias e quentes varia. E necesario que saibas situar perfectamente estas zonas
no teu local, para que as tefias presentes na distribuciéon da tia mercadoria.

Unha vez localices as diferentes temperaturas no teu establecemento, debes clasificar os
produtos que vas pofier & venda segundo o seu nivel de rotacién, é dicir, segundo sexa o seu ritmo
de renovacién/vendas, para poder despois situala na zona mais idénea.

Tras clasificar os produtos polo seu nivel de rotacion, poderas proceder & sta situacion no teu
comercio, sendo aconsellable que os empraces da seguinte forma:

Cadro 6: Situacion dos produtos segundo tipo de zona

TIPO DE PRODUTO TIPO DE ZONA

Pouca rotacion Zona quente
Rotacién media Zona temperada ou de transicion
Rotacion alta Zona fria

Fonte: elaboracién propia

A loéxica desta disposicion dos produtos é conducir a circulacién dos clientes cara 4 area
teoricamente menos concorrida do comercio —zona fria- en busca dos produtos que necesitan con
mais frecuencia, facéndolles percorrer asi a maior superficie posible de superficie expositiva.

A continuacion, amésase un cadro que compila a tipoloxia de produtos que debes situar nos
diferentes puntos frios e quentes:
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Cadro 7: Puntos frios e quentes no punto de venda

PUNTOS QUENTES

LOCALIZACION TIPO DE PRODUTO PREFERENTE

Zona central do establecemento.

Zonas proximas aos lugares con quenda de
espera.

Zonas con decoracion e iluminacion
coidadas, con espellos, etc.

Zona de mostradores.

Zona proxima as caixas de saida.

Produtos de media e baixa rotacion, combinados
con outros de atraccién (produtos que gozan de
grande popularidade).

Produtos de media e baixa rotacion
(normalmente produtos que gozan dunha alta
marxe comercial).

Produtos de baixa rotacion.

Produtos de compra impulsiva (novidades,
produtos moi rechamantes cuxos destinatarios
son 0s nenos, pequenos artigos de decoracion,
etc.).

3

PUNTOS FRIOS

Zonas moi préximas 4 entrada.

Recantos e corredores sen saida.

Niveis de andeis demasiado altos ou baixos,
que dificultan o acceso aos produtos.

Zonas con ambientacion deficiente: escasa
iluminacién, decoracion pobre, etc.

Produtos de atraccion.

Produtos de alta rotacién e de atraccion
(produtos que gozan de grande popularidade),
realizar acciéns de promocion.

Produtos de atraccién, en promocion (con boa
sinalizacion).

Produtos de atraccion, produtos de alta rotacién,
produtos en promocion.

Fonte: Elaboracién propia

Para ver mdis exemplos relacionados coa situacién dos produtos nos establecementos comerciais,

podes dirixirte ao apartado 9.2 Exemplos da colocacion dos produtos segundo a stia tipoloxia.

5.2.2 O mobiliario

Hoxe en dia, a supervivencia dun comercio esta intimamente relacionada coa desaparicién das

barreiras entre a mercadoria e o cliente e a presentacion do produto realizase mediante un mobiliario

de presentacion que debe cubrir varias premisas:

- O mobiliario reflicte a imaxe e calidade da tenda, polo que debe ser coherente co tipo de

actividade que desenvolve o establecemento e cos produtos que ofrece.

- Debe ser seleccionado en funcién dos produtos que vaia conter, facilitando e potenciando

a suia presentacion.
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- Debe facerse unha xestion eficaz do mesmo, axeitando o seu nimero e tamafio a
superficie de vendas e evitando espazos colapsados.

- Debe poder adaptarse a posibles modificacions na stia disposicion.

O espazo destinado & exposicién de produtos nun establecemento é o que se cofiece como
lineal. Tratase da lonxitude de exposicion horizontal dos mobles (andeis, géndolas), asi como
doutros elementos de presentacion de produtos (soportes, accesorios para colgar perchas, vitrinas
de produtos refrixerados, etc.).

A continuacién, exponse unha relacién cos mobles comerciais mais utilizados nos diferentes tipos
de establecementos comerciais:

Cadro 8: Tipos de mobles mais usados nos establecementos comerciais

TIPO DE MOBLE TIPO DE COMERCIO

ANDEL MURAL: Moble dunha cara situado sobre unha parede
do punto de venda. Dispén de baldas mébiles.

Todo tipo de establecementos

GONDOLA: Andel de dobre cara formada por médulos

g Todo tipo de establecementos
mobiles.

CABECEIRA DE GONDOLA: Extremos das gondolas.
Constittien un dos elementos de promocién mais importantes
dos establecementos de alimentacion.

Moi estendido entre os
establecementos de alimentacion

CHECK OUT STAND: Moble expositor situado diante do
mostrador. O seu obxectivo é incitar & realizacion de compras Todo tipo de establecementos
por impulso de artigos de reducido tamafio.

EXPOSITOR ESPECIAL: Moble desefiado especificamente para

a exposicién dun produto determinado. el ot CaElbl e s

COLGADORES: Mobles cunha barra para colgar prendas de Preferentemente puntos de venda
vestir. téxtil

MOBLE FRIGORIFICO: Moble utilizado para conservar

Alimentacién
produtos frescos.

Fonte: Elaboracién propia.
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5.2.3 A presentacion e distribucién do produto

Para a distribucion dos produtos no mobiliario e nos lineais deberdn seguirse estruturas l6xicas
(por familias, usos, estado, etc.), en xeral os criterios de clasificacion do produto mdis utilizados
son os seguintes:

- Semellanza: Consiste en agrupar os artigos que son similares ou semellantes, ben polo
seu proceso de fabricacion (feito a man, fabricado en serie...), ben polas materias primas
utilizadas (algodén, fio...), pola forma de conservacion (frescos, conservas, perecedoiros...),
polo seu estado natural (liquido, vexetal, animal...) ou pola sta forma de funcionamento
(manual, solar, a pilas...).

- Orixe: consiste en unir aqueles artigos que tefien unha orixe comun (por exemplo,
produtos da terra ou dun mesmo desefiador).

- Uso do produto: consiste en agrupar os artigos dirixidos ao mesmo tipo de consumidor
ou que se poden ofrecer en comun, por exemplo, artigos de deporte, de alimentacion, de
mobiliario, etc.).

- Diferenciacion clara: consiste en agrupar as referencias arredor de diferenzas moi claras
entre os produtos, por exemplo, produtos de sefiora e cabaleiro.
&
A hora de situar os produtos tamén é importante a ter en conta os distintos niveis e zonas
de presentacién que existen e como inflien nas vendas. En termos xerais véndense madis aqueles H
produtos que se encontran & altura dos ollos e ao alcance das mans de forma que o consumidor
pode alcanzalos facilmente.

Existen tres niveis de colocacion:

- Nivel superior: considéranse zonas pouco vendedoras xa que os produtos estan féra do
alcance das mans do cliente e do seu campo de vision. Adoitan reservarse para almacenar
produtos ou colocar produtos de baixa marxe.

- Nivel medio: é o nivel de alcance mdis comodo para o cliente, xa que os produtos estan
& altura dos brazos. Nesta zona adoitan situarse os produtos nos que se obtefien maiores
marxes.

- Nivel inferior: é de percepcion escasa ou nula, xa que non é moi visible e, ademais, adquirir o
produto require o esforzo de agacharse para recollelo. Resérvase normalmente para produtos
pesados e voluminosos. En ocasions neste nivel coldcanse produtos de alta rotacién coa fin de
que o cliente percorra na sta procura todo o andel e encontre outros produtos.
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Outra cuestién importante a ter en conta & hora de situar os produtos no lineal é o tipo de
disposicion utilizado, é dicir, a direcciéon que seguen os artigos nos lineais. Existen dous tipos basicos
de disposicion:

- Vertical: consiste na colocacién dos produtos de enriba a baixo, utilizando todos os niveis da
géndola.

- Horizontal: consiste na colocacion dos produtos de dereita a esquerda nun determinado nivel
da géndola.

A presentacion vertical é a mais aconsellable, xa que facilita a localizacién do produto por parte do
cliente, favorece as compras por impulso (o cliente pode ver todos os produtos), evita a monotonia
(xa que mostra unha maior variedade de produtos en cada nivel) e facilita a circulacién dentro do
establecemento. Porén, hai que ter en conta que esta presentacién supén unha perda de espazo e,
ademais, o produto perde lonxitude de exposicion, polo que o cliente veo durante menos tempo.

Unha vez elixido o tipo de disposicién a utilizar, queda decidir a forma de disposicion:

- Forma malla: consiste en colocar os produtos que tefien maior saida no extremo do mobiliario
oposto ao sentido de circulacién dos clientes. E dicir, obrigamos aos clientes a percorrer todo
o corredor de géndola, andel ou mostrador, co cal auméntanse as opcions de compra doutros
produtos con menor rotacién.

- Forma cruzada: consiste en colocar xuntos os produtos complementarios, favorecendo as
compras por impulso (por exemplo, xampu e acondicionador).

- Forma vrac: consiste en colocar os produtos de forma desordenada en contedores axeitados
para cada produto, dando a sensacién de prezo rebaixado ou oferta.

A hora de distribuir e presentar os produtos, por tanto, debemos ter en conta diversos factores
tales como:

- Non debemos situar xuntos os produtos con maior indice de venda, é dicir, os produtos de
atraccién do establecemento, senén que é conveniente situalos distantes, de forma que o
cliente tefa que percorrer a maior superficie de venda posible. Por exemplo, nun comercio
téxtil, separar as prendas bésicas dos complementos.

- Colocar os produtos de compra racional ou irracional nos espazos mais convenientes: os
produtos de compra racional necesitan unha zona ampla que favoreza a decisién; porén, os de
compra impulsiva deben estar situados en zonas que favorezan a stia eleccion (nas caixas de
saida, ao lado da entrada, nos cruces de corredores, etc.).
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- Debemos intercalar produtos e seccions de forma complementaria. Por exemplo, nunha
tenda de alimentacion, colocar as pastas preto das salsas.

- Situar os produtos pesados ou de grandes dimensiéns en zonas ou niveis que non dificulten
0 seu acceso, por exemplo, non colocar as caixas de vifio nas zonas mais altas dos andeis.
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6. Como podo ———
animar o meu
punto de venda?






Como podo animar 0 mev
punto de venda?

Por animacién do punto de venda enténdese o conxunto de actividades previamente programadas
realizadas para lograr un maior desenvolvemento nas vendas, convertendo o punto de venda nun
enclave dindmico e atractivo para o consumidor.

A animacion combina unha serie técnicas que poden ser utilizadas de forma permanente:
ambientacion (luz, cor, musica, temperatura, composicién, aromas...) e as técnicas de animacion
(realce do produto, promocién e publicidade).
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6.1 Ambientacion

A ambientacion refirese a aquelas acciéns que incitan aos sentidos. A sua finalidade é transmitir
ao comprador unha sensacién agradable que o induza & compra:

- A luz: E un dos elementos esenciais xa que, dependendo de como se utilice pode ter
efectos positivos ou negativos. A iluminacién do establecemento infltie na circulacién dos
clientes, asi como no tempo de permanencia no espazo de venda, polo que non debe ser
nin demasiado feble nin demasiado intensa (os espazos pouco iluminados poden provocar
sensaciéns negativas sobre os produtos e as luces cegadoras resultan desagradables).

- A cor: As cores provocan sensacions e a través delas podese exercer unha considerable
influencia sobre os consumidores. As cores cdlidas son mais axeitadas para as seccions
de produtos de compra impulsiva, mentres que as cores frias deberian reservarse para
as seccions de produtos de compra racional. Para a combinacién das cores debes ter en
conta, tamén, a denominada “harmonia cromética”, que se consegue cando as cores
gardan relacion (ex. entre a laranxa e a vermella existe harmonia cromética posto que a
laranxa estd formada por amarela e vermella). Outra forma de conseguir esta harmonia
entre duas cores consiste en percorrer a unha terceira cor que neutralice as diferenzas que
poidan existir entre as cores (ex. a vermella e a amarela non combinan con harmonia, pero
ao introducir a laranxa, que é unha mestura de ambas cores, neutralizase a disparidade,
resultando un conxunto harmonico).

- A musica: o tipo de musica pode facer que os clientes se identifiquen co establecemento
(as tendas de moda xuvenil adoitan ter a musica do momento e a un volume alto) e a
intensidade do ritmo da melodia infltie na velocidade do percorrido dos clientes a través
do punto de venda.

- Atemperatura: debes evitar que a temperatura sexa excesivamente alta ou excesivamente
baixa, xa que resulta incbmoda para o cliente e s6 consegues botalo do establecemento.

- A composicion: Consiste na distribucion dos artigos de forma harmoniosa e ordenada,
xa que a presentacion dos artigos é vital para o fomento das vendas.

- Os aromas: Os olores tamén axudan a reforzar as vendas de noso establecemento, 4 vez
que serven como elemento de diferenciacion, xa que o cliente pode chegar a recofiecer o
establecemento polos aromas que despide (por exemplo, unha panadaria). Neste sentido,
debemos evitar no posible os olores desagradables e os ambientes cargados, que provocan
rexeitamento nos compradores.
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6.2 Animacion

A animacion combina unha serie de técnicas que poden ser utilizadas de forma permanente ou
para situaciéns puntuais como son: realce do produto, promocién e publicidade. O seu obxectivo é
chamar a atencién do cliente e provocar reacciéns de compra.

6.2.1 Realce dos produtos

A accion de realzar un produto implica facer que este destaque no lineal de compra. As estratexias
de realce mais empregadas utilizanse fundamentalmente en establecementos de alimentacion,
como poden ser supermercados, hipermercados, etc., ou naquelas tendas especializadas nas que os
produtos se expoiien principalmente en lineais —perfumerias, drogarias, etc.-

O propésito de realzar un produto ou gama de produtos acostuman ser:

- Mostrar en conxunto toda unha familia de produtos.
- Dar saida a un exceso de existencias.

- Destacar as caracteristicas dun novo produto.

- Anunciar un saldo.

- Romper coa monotonia do lineal.

Para o realce dos produtos pddense utilizar medios fisicos, psicoléxicos, de estimulo e/ou
persoais.

O elemento distintivo dos medios fisicos de realce mais utilizados é a presentacién masiva
dos produtos, co obxectivo de incitar ao consumidor & compra. Os recursos mais empregados,
fundamentalmente no campo da alimentacién, son:

- As cabeceiras de gdndola son os extremos dos expositores e constittien un lugar privilexiado
para a promocion dos produtos, posto que son visibles desde varios puntos do establecemento
sen necesidade de ter que pasar polo seu lado.

- As pilas consisten en presentar unha cantidade maior do normal dun produto determinado.
Adoitanse situar na seccién na que se encontra o artigo habitualmente.

- As illas son unha forma de presentacién masiva e illada dun produto. Localizanse féra do
lineal e non mantefien contacto con outros produtos.
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Cadro 9: Utilizaciéon do realce nos establecementos comerciais

OFERTA PRODUTO
598 € APILADO
. ILLA
CABECEIRA DE GONDOLA

Fonte: Marketing en el punto de venta. Escrivd, Joan e Clar, Federico, e elaboracién propia.

- Os contedores desordenados presentan os artigos dunha forma aparentemente revolta,

producindo unha sensacién de prezo reducido. Poden situarse dentro ou féra da seccién
habitual do artigo.

- O efecto cheminea pretende romper coa monotonia dos lineais e consiste nunha presentacion
masiva do produto como se se tratase dunha cabeceira de géondola emprazada no lineal.

Cadro 10: O efecto cheminea no lineal

EFECTO
CHEMINEA

Fonte: Elaboracién propia.
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- O cambio de nivel pretende chamar a atencion do cliente, fundamentalmente para resaltar
as propiedades dun produto novo. Consiste en cambiar as alturas dos andeis nunha zona do
lineal, conseguindo reducir o efecto rail do expositor.

Cadro 11: Cambio de nivel no lineal

CAMBIO DE
NIVEL

Fonte: Elaboracién propia

Os medios de estimulo estan relacionados coa ambientacién, xa que supofien tamén accions
para espertar os sentidos: creaciéon dunha atmosfera agradable, degustacién de produtos, medios
publicitarios, etc. Por exemplo, podes utilizar medios como a musica para axilizar a compra en
momentos de grande afluencia de publico; utilizar decorados acordes coa época do ano ou
celebracions (Nadal, Dia do Pai, etc.).

Os medios psicoldxicos refirense, basicamente, &s actuacions que tratan de influir na mente do
consumidor para que compre:

- O importe fraccionado, que consiste en dividir en mensualidades o prezo dun artigo no caso
de que lle poida parecer elevado ao cliente.

- A presentacion repetida, que consiste en distribuir un produto en diferentes puntos
estratéxicos da superficie de vendas coa fin de que o cliente se familiarice con el e acabe
comprandoo.

- A oferta agrupada, que consiste en establecer unha das zonas frias do comercio como zona
de oportunidades, que atraian a atencién do consumidor.

Hai que destacar a utilizacion de medios humanos como estratexia para realzar produtos, como
poden ser: azafatas, personaxes famosos -ex. presentacion dun libro-, modelos -ex. pases de moda
no punto de venda-, etc.

Ademais, para dar a cofiecer novos produtos adoitan establecerse postos de demostracién ou
degustacion.
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6.2.2 A promocién

A promocion de vendas abarca actividades de curta duracién que pretenden estimular a demanda
do consumidor e producir un incremento nas vendas do produto en promocién a curto prazo e nun
tempo limitado. A longo prazo, serven como método de apoio 4 fidelizacién do cliente.

Os principais obxectivos das accidéns de promocion adoitan ser:

- A liquidacién dun stock de produtos elevado.

- Introducir un novo produto no mercado.

- Asesorar sobre novos usos dun produto.

- Atraer novos consumidores cara ao establecemento.

- Atraer novos clientes cara a unha marca determinada.

- Fidelizar os compradores dunha marca.

- Aumentar a frecuencia de compra.

- Compensar a estacionalidade de determinados produtos.

- Reaccionar fronte a accions puntuais da competencia ou fronte & sta intensificacion.

Tendo en conta que as acciéns de promocién postien unha duracién determinada no tempo,
debes procurar que os teus clientes estean informados do comezo e do fin das mesmas.

Non é conveniente que a duracion das promocidns se alongue no tempo mdis dun mes e medio,
debido a que corres o risco de acostumar os clientes a darlles un valor engadido como se se tratase
dun atributo mais do produto.

Alglins dos elementos que podes utilizar na promocién dos teus produtos son:
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Cadro 12: Acciéns de promocién

TECNICA DE PROMOCION BENEFICIOS PARA O COMERCIO CONSUMIDOR

Reducién temporal de PVP

Incremento en facturacion

Dar saida a stock

Desconto na stia compra (aforro)

Amoreo no fogar

% de produto adicional de balde

Aumento rotacion

Mantemento marxe bruta

Mais cantidade de produto polo
mesmo PVP

Dous por un (ou similar)

Favorece a imaxe de aforro

Aumento rotacion

Mais cantidade de produto polo
mesmo PVP

Formato especial (viaxe, proba)

Compra por impulso
Incremento en facturacion

Favorece a imaxe de servizo

Satisfaccion de necesidade
especifica

Formato especial (familiar)

Incremento en facturacion

Sensacion de aforro
Amoreo

Satisfaccion de necesidade
especifica

Estoxo agasallo

Mostrar dinamismo, aumentar as
vendas en determinada época

Diferenciacion

Venda por impulso

Valor engadido ao produto

Agasallo en pack (non produto)
ou vale desconto

Incremento de vendas e/ou
marxe

Diferenciacion

Desvio atencion do consumidor
sobre PVP

Valor engadido ao produto

Agasallo en pack (produto)

Desvio atencion do consumidor
sobre PVP

Incremento en facturacion

Proba ou recordo de produto

Informacion

Desconto en mercadoria

Promocions ligadas a tarxeta
cliente

Segmentacion e fidelizacion &
ensina

Descontos, agasallos

Animacién punto de venda

Sorteos llusién, agasallos
Diferenciacion
Aumento de facturaciéon Sensacion de aforro
Lote Multiproduto Complementariedade
Diferenciacion
Proba
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Outras técnicas de promocion habitualmente utilizadas son:

Entrega de vales de desconto.

Realizacién de descontos.

Degustacion de produtos.

Agasallos de mostras de produtos.

Devoluciéns de difieiro con posterioridade & compra.
Envase de uso posterior.

Aceptacion do produto vello ao comprar un modelo novo.

6.2.3 Publicidade

A publicidade no punto de venda (PLV) une o conxunto de anuncios promovidos polos fabricantes

as vendas no teu negocio:

Cadro 13: Tipos de PLV

TIPOS DE PLV CARACTERISTICAS

e/ou distribuidores dos produtos, realizados nun establecemento comercial. A continuacién, no
seguinte cadro, amésanse os tipos de PLV mdis utilizados que poden ser de utilidade para incrementar

lecti
Selectiva potencial determinado.

Anunciase un s6 produto. O anuncio vai dirixido a un tipo de cliente

Xeneralizada

Anuncianse todos os produtos dunha mesma marca. O anuncio vai
dirixido a todo o publico en xeral.

No anuncio destacarase a marca mediante elementos esencialmente

De notoriedade ou prestixio :
decorativos.

De lanzamento ~
cofiecer o produto.

Realizase con motivo do lanzamento dun novo produto para dar a

De mantemento .
comercializa no punto de venda.

Utilizase cando se quere recordar que un produto ou servizo se

D ticis
€ repeticion zonas do punto de venda.

Consiste en presentar o anuncio dun produto ou servizo en varias

Emprega textos de caracter informativo, utilizando o anuncio como
De servizo argumento de venda. Este tipo de publicidade provoca compras

impulsivas.

Fonte: Marketing en el punto de venta. Escrivd, Joan e Clar, Federico
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Para a realizacion das acciéns publicitarias no punto de venda podes escoller entre unha ampla
gama de soportes, como poden ser:

e Os exhibidores ou expositores. Son andeis mébiles desefiados para mostrar os produtos
asociados 4 publicidade que exhiben.

e Displays. Son soportes lixeiros que poden conter un ou varios artigos. A sta finalidade é
atraer ao cliente e provocar a compra impulsiva.

e Embalaxes de presentacién. Son pequenos exhibidores que contefien un conxunto de
produtos destinados 4 venda.

e Adhesivos no chan. Serven como reforzo de animacion dunha marca ou seccion
determinada.

* Megafonia publicitaria. E publicidade emitida por megafonia. E unha técnica frecuentemente
empregada en establecementos de alimentacién para anunciar algun tipo de oferta.

* Proxecciéns audiovisuais. Reportaxes publicitarios sobre un produto presentado en formato
audiovisual.

* Carteis. Son os elementos basicos da publicidade no interior do establecemento. Empréganse
para informar ao cliente dalgunha promocién ou acontecemento que se vaia celebrar no
establecemento; ou ben que este patrocine. Debes ter en conta, que para que sexan realmente
eficaces deben reunir os seguintes requisitos:

- As cifras dos prezos deben terminar, preferentemente en 0, 5, 7 ou 9, como por exemplo
5,95 € ou 6,99 €. Debido a unha ilusion psicoléxica, o consumidor cando adquire un
produto a 5,95 €, tende a pensar ou dicir que o produto lle custou “cinco euros e pico”,
de forma que é a primeira cifra a que lle impresiona, optimizando a percepcion xeral do
prezo.

- Os nimeros do prezo deben ser grandes e de trazo groso.
- A mensaxe debe ser o mais curta e sinxela posible.

- O texto debe conter informacién referente 4 limitacion no tempo da promocion e &
forma da accién.

- O prezo debe ocupar como minimo a metade da superficie do cartel.

- Debes buscar unha combinacién rechamante de cores, que nunca supere as tres cores.
E habitual marcar os prezos en cor vermella, ou ben pofier o prezo antigo riscado en cor
negra e o novo en cor vermella. De acordo ao Instituto de Psicoloxia Social da Universidade
de Estrasburgo, os contrastes de cores mdis efectivas para chamar sobre a atencién do
consumidor son:
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Negro sobre branco (e viceversa)
Negro sobre amarelo (e viceversa)
Vermello sobre branco (e viceversa)
Vermello sobre amarelo (e viceversa)

Verde sobre vermello (e viceversa)

Unha vez tefias desefiado o cartel, debes situalo en lugares visibles que chamen a atencién
do consumidor, como pode ser no escaparate, na fachada, na entrada da tenda e na exposicion
do produto en promocién. A importancia da existencia dun cartel na exposicién dos produtos
promovidos convértese nun factor determinante para a eficacia da campafa, de maneira que a
stia ausencia pode chegar a dificultar que o cliente se decate da existencia de dita promocién,
podéndolle ata pasar desapercibida.
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YA Como se xestiona a variedade
dun establecemento?

A xestion da variedade ten como obxectivo seleccionar os produtos que se van ofrecer no
establecemento. Esta seleccion baséase principalmente en criterios cuantitativos e criterios
cualitativos. A continuacién describese algtns deles.

Os criterios cualitativos baséanse na premisa de que as referencias seleccionadas deben
satisfacer ao publico obxectivo ao que van dirixidos. Por exemplo, unha ortopedia debe dispofier de
produtos que satisfagan as necesidades de persoas con problemas fisicos de satde, discapacidades,
etc. Ademais teremos en conta os seguintes factores:

e Imaxe da empresa: na variedade deben incluirse unha serie de referencias que dean
prestixio ao establecemento ainda que a sua rendibilidade non sexa alta, o que achegara

unha imaxe positiva da empresa ante os seus clientes. Por exemplo, unha tenda de
alimentacion especializada que vende ademais doutros produtos, cafés de importacion.

O café de importacién pode non ser rendible porque a marxe é baixa e non é un produto

moi demandado, porén, dispofier deste produto, confirelle ao establecemento unha F‘3
exclusividade e diferenciacion que apoia a sta estratexia de posicionamento. =

* Notoriedade das marcas: deben incluirse na variedade referencias que postian unha
elevada notoriedade de marca, independentemente de cal sexa a sta rendibilidade.
Notoriedade e imaxe estan relacionadas posto que as marcas con mellor imaxe adoitan
ser as mais cofiecidas (os clientes ven nas marcas unha garantia de calidade).

Por tanto, poédese afirmar que existen referencias que son esenciais nunha variedade,
independentemente de cal sexa a sua rendibilidade deben formar parte do mesmo.

Os criterios cuantitativos adoitanse combinar cos criterios cualitativos. Téndense a analizar as
seguintes ratios para cada unha das referencias que compofien a variedade:

e Vendas: dependendo de cada referencia as vendas pddense medir en unidades
monetarias ou en unidades fisicas (Gtil cando o produto ten un custo unitario baixo pero
as suas vendas son elevadas); o criterio mais empregado é o primeiro. Débense cofiecer as
vendas para cada tipo de produtos, para tomar decisiéns sobre se un produto debe formar
parte da nosa variedade. Aqueles produtos con altos niveis de vendas poden ser rendibles
ainda que tefian pequenas marxes.
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* Marxe bruta unitaria: obtense da diferenza entre o prezo de venda e o prezo de custo.
Polo xeral adoéitase utilizar a marxe bruta unitaria en porcentaxe.

 Rotacion: sempre estd referida a un periodo de tempo determinado. O seu calculo
realizase dividindo o custo das vendas entre as existencias medias que é a suma de
existencias iniciais e finais divididas entre 2. Canto maior sexa a rotacién dun produto
madis interesante serd mantelo na variedade.

Como se sinalou anteriormente, a decision de incluir ou non un produto na variedade non
obedece a un Unico criterio senén que deben considerarse en conxunto.
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‘8 Varios

8.1 Glosario

Amplitude de variedade: mide o nimero de secciéns ou lifias de produtos que vende un
establecemento.

Anchura: esta dimensién da variedade vén dada polo nimero de categorias de familias que
contén unha seccion.

Familia: Grupos de artigos que presentan unha certa homoxeneidade en funcién da sta
composicién, caracteristicas, utilizacion, etc. Normalmente responden a unha mesma
necesidade do consumidor.

Goéndola: Moble (andel) para presentacién vertical dos produtos. Chamase asi pola forma
que asemella a este tipo de embarcacién, redondeada nos extremos.

Implantacién: Situacién proporcionada e racional de todos os elementos que compofien a
superficie de vendas (seccions, mobiliario, produtos, etc.).

Lineal: Lonxitude de exposicion de produtos nun punto de venda.

PLV: Conxunto de accions publicitarias levadas a cabo a favor dun produto no establecemento
onde, xeralmente, é adquirido polo consumidor.

Profundidade de variedade: mide o nimero de referencias ou artigos especificos que existen
no establecemento dentro de cada unha das diferentes familias de produtos.

Rotacién: Denominacién que designa o ritmo co que as existencias dun determinado produto
se renovan nun periodo de tempo determinado. Para o establecemento, a rotacion rapida de
stocks supén a posibilidade de vender os produtos antes de pagalos aos provedores.

Variedade: conxunto de artigos que o establecemento pon a disposicién da sua clientela.
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'A  Anexos

9.1 Modelo de avaliacion do emprazamento comercial

1. Identifica cales son as variables que determinan a idoneidade dun emprazamento

L
EE A OF O ' p

2. Pondera entre O e 100 a importancia dos factores
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3. Puntla entre 1 e 10 cada unha das variables para cada zona

4. Multiplica o valor dado a cada variable polo factor de ponderacién e suma os valores de cada
zona.

-
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[*d Exemplos e casos

10.1 Exemplo da eficacia do rétulo como elemento da
arquitectura exterior dun establecemento

Ricardo Palomares (véxase apartado 7.2 Bibliografia) ofrece un exemplo extremo da eficacia
que un rétulo pode ter para inducir a un cliente a entrar nun comercio. Asi, mentres paseaba por
Alacante, observou perplexo o rétulo dunha zapataria que dicia “non compre aqui, vendemos moi
caro". A curiosidade que lle provocou esta mensaxe fixo que se detivese fronte ao escaparate,
abraidndose novamente da relacion calidade-prezo dos produtos deste establecemento, o que lle
levou a entrar e comprar un par de zapatos.

Neste exemplo pddese apreciar como un rétulo pode chegar a materializar unha venda ao captar
a atencién dos viandantes facendo que entren no comercio.
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10.2 Exemplos da colocacion dos produtos segundo a
sUa tipoloxia

10.2.1 Exemplo da colocaciéon de produtos sequndo tipoloxia nun estable-
cemento xenérico

T M
ZONA FRiA L
% .-~ ZONA QUENTE
AT |
A B Mmooy p A B moox
ESCAPARATE ESCAPARATE
A: PRODUTOS DE ALTA ROTACION B: PRODUTOS DE BAIXA ROTACION
M: PRODUTOS DE ROTACION MEDIA X E E: PRODUTOS EN PROMOCION

- MOSTRADOR A PRODUTOS DE COMPRA POR IMPULSO

Tomamos para este exemplo o caso dunha tenda de decoracién composta por distintos tipos de
produtos: moble auxiliar, artigos de decoracion, téxtil, cadros, agasallos...

Atendendo 4 clasificacion que acompaiia 4 figura anterior e & tipoloxia de produtos, podemos
identificar os mesmos do seguinte modo:

- Como produtos de alta rotacion estarian os encadrados dentro da familia de agasallos
e alguns pequenos obxectos de decoracién. Estes situaranse dentro do establecemento na
parte correspondente 4 zona A da figura anterior, xa que deste modo antes de que o cliente
chegue a eles tivo a oportunidade de ver outros produtos cunha menor rotacién de vendas.

- Dentro dos produtos de rotacién media estaran os artigos de decoracién mais voluminosos e de
prezo mais elevado asi como o téxtil. Correspdndense cos situados na zona M na figura anterior.
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- Os produtos de rotacion baixa estan formados polos mobles auxiliares e cadros, que debido
as suas caracteristicas adoitan ter un volume de vendas menor. Estes artigos situaranse no
establecemento dentro da zona B representada na figura anterior, deste modo chegan antes
ao consumidor xa que, ainda que non tefian intencién de compralos, serdn os primeiros
produtos que vexan ao entrar no establecemento.

- Os produtos en promocién estaran situados 4 esquerda dos de alta rotacién e preto do
mostrador, como se indica na figura, coa fin de que o consumidor antes de chegar a estes
vexa todos os artigos expostos na tenda.

- E, por ultimo, os produtos de compra por impulso compostos por pequenos artigos de
prezo baixo como candeas arométicas, pedras de decoracién, etc. que chaman a atencién do
cliente antes de abandonar o establecemento.
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10.2.2 Exemplo da colocaciéon dos diferentes produtos nun
establecemento especializado de perfumeria
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PRODUTOS DE PRODUTOS DE PRODUTOS
CARACTER PERMANENTE CARACTER ESTACIONAL EN PROMOCION

Fonte: Elaboracidn propia a partir de Merchandising. Como vender mds en establecimientos comerciales. Ricardo Palomares.

Como podes observar na figura anterior, no establecemento especializado en perfumeria
utilizanse tres tipos diferentes de merchandising asociados a distintos produtos, o merchandising
asociado a produtos de caracter permanente, o merchandising asociado a produtos caracteristicos
de determinadas épocas do ano e o merchandising asociado a produtos en promocién.

O merchandising asociado a produtos de caracter permanente desta perfumeria tipo conta coas
seguintes categorias:
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. Hixiene feminina
2. Complementos

3. Perfumes

4. Alta cosmética

5. Hixiene corporal

6. Hixiene do cabelo
7. Coidado da pel

8. Cosmética

9. Hixiene bucal

10. Colonia muller
11. Hixiene masculina
12. Colonia home

B. Colonia home (de marca e formato determinado)

Podes observar que a referencia B localizase no escaparate coa fin de informar ao transetnte da
existencia na tenda dese artigo. Ademais, no interior do comercio exhibese nun expositor especial
para promover as suas vendas. Este artigo pode ser substituido coa frecuencia desexada, sen ser
aconsellable que se cambie mdis dunha vez ao mes.

Neste tipo de tenda, onde a presenza do merchandising permanente é relevante, o merchandising
estacional posiciénase nun lugar privilexiado da tenda —dentro da zona quente-, onde o impacto
para o cliente é maior. O merchandising asociado 4 estacién do ano —neste caso veran-, nesta figura
seria:

13. Bronceadores
14. Coidado da pel -cremas faciais con proteccién solar-

C. Complementos -acordes coa época do ano, neste caso serian de veran-

A referencia C, ao igual que a B, exponse no escaparate coa fin de comunicar ao viandante da
sua existencia no interior.

En canto ao merchandising de promocién, o artigo A -colonia de muller de marca e formato
determinado- exponse no escaparate coa finalidade de comunicar ao viandante da existencia da
promocion e persuadilo espertandolle o desexo de compra. No interior da tenda, a referencia en
promocién sitdase na zona fria do establecemento, co obxectivo de atraer o fluxo da clientela cara
ao fondo do establecemento, de maneira que para chegar a el deba percorrer a maior superficie
expositiva posible, incrementdndose asi as posibilidades de compra doutros produtos.
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