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El Poder del Espacio en Retail.:
Diseno Estrategico de
Exhibiciones y Layouts



MODULO C
CONCEPTOS QUE AFECTAN EL DISENO Y
RENTABILIDAD DE LA TIENDA

El rol actual del espacio fisico



¢Que vamos a ver hoy?

Definiciones y conceptos importantes:

e ¢Queé es retail?

* La definicion de los espacios en tienda

* Principios de shopper marketing

* Elimpacto del rol en la definicion de espacios en tienda

Al finalizar esta clase, el estudiante comprendera los conceptos basicos
necesarios para poder gestionar a nivel basico, el desarrollo de espacios en tienda.
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Hasta el ano 2010 en el retail se venian haciendo las
cosas como siempre se hicieron.

Debido al Covid, se producen cambios profundos en el
retail como lo conociamos. El uso intensivo de e-
commerce acelero dichos cambios
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El retail tiene el mismo problema
de los ferrocarriles en los anos 60
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cQue es

Definicion clasica:

Wikipedia: El retail (también venta al detalle en espaiol) es un sector
economico que engloba a las empresas especializadas en la
comercializacion masiva de productos o servicios uniformes a grandes
cantidades de clientes.



cQue es

“Compran barato, venden caro y lo entregan de la forma mas
eficiente posible”

Esta definicion asume a la tienda como el lugar indicado para encontrar cosas.

La realidad es que para un cliente cada vez mas ocupado, internet y las
tiendas virtuales éno comienzan a reemplazar a las tiendas fisicas?



cQue es

> Desde el punto de vista de
amazon un retailer, ellos “venden
cosas” algo que ha sido
comoditizado y digitalizado

por empresas como
Amazon.
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El negocio ya no es “vender cosas” el negocio
es ;Qué problema le resuelvo a mis clientes?
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DISCOVER

VALENTINE'S DAY

SATURDAY 14™ FERRUARY

Miles de personas compraron el “Pack de Cena Romadntica”
por San Valentin en Inglaterra.




Tesco convenience store — you can buy
breakfast, lunch, dinner and Go!




¢cHACEMOS LA TIENDA PARA
NOSOTROS O PARA NUESTRO
CLIENTE?




Definiendo los espacios en la tienda

Los espacios en la tienda deben ser
el resultado de un balance entre
rentabilidad y ventas, teniendo
como foco la experiencia que
gueremos brindar al cliente.




Definiendo los espacios en la tienda

* La ciencia del retail no existia

h d Sta unos a ﬁ OS. ugu Computer & Office Cookware Sports & Outdoors
, . Phones, tablets, e-books Household products Health & Beauty
e Las categorlas y secciones en una o
t | en d a se crearon p ara d a r‘I e [;] Photo & Video Equipment Furniture Products for children
I Ogl Ca d | su rt I d O y h acer mas fa Cl | Audio technique Tools Flowers and trees
el reabastecimiento, nunca se
pe N SO, en e I CI ie N te . Kitchen appliances Gardening equipment Jewellery
Home Appliances @ Clothes Goods for pets
* S e h acen I as Cosas p 0 rq ue Auto products Erotic products Tourism

siempre se hicieron asi sin
cuestionar el porque.



Definiendo los espacios en la tienda

Hasta hace pocos afos se
incorporaron  nuevos  conceptos
como el Path to Purchase, Mision de
Compra, Experiencia de Compra,
entre otros, que hicieron repensar el
concepto de tienda, y que esta debe
ser logica para el cliente y no para el
retailer.




Del Product Centric al Customer Centric




Nuevos conceptos influencian los
espacios en el PDV

¢Qué misidon de compra
resolvemos?

éNuestro surtido esta enfocado a
resolver esa mision de compra?

La estructura de la tienda y su
ubicacion esta acorde a esa
mision de compra?

Wariacion Valor Ytd Set'16 vs Ytd Set'15

-1%

O

41%
COMPRAS CHICAS

1 A5 CATEGORIAS

+2% +8%
46% 13%
COMPRAS MEDIANAS ~ COMPRAS GRANDES

6 A 9 CATEGORIAS 10 A MAS CATEGORIAS

Frecuencia de compra -2%

Frecuencia de compra -2% Frecuencia de compra -1%

TicketSI. 0%

Gasto Por Ocasién S/, +3% Gasto Por Ocasién S/, -2%



Los espacios en la tienda se redefinen

Esto llevd a estructurar nuevas secciones, muy diferentes a las anteriores que “mezclaban”
categorias, enfocandose en la experiencia de compra.




Definiendo los espacios en la tienda

Nuevos conceptos y el uso de la
tecnologia transformaban el Punto
de venta, la experiencia de compray
los layouts.

Select Pe Parograms wheve FLIFIODS wil replace P LEVI0N0




;Qué agua es mas cara?







Conocimiento del Shopper

comprador y entendemos su
real motivacion, sabremos
cuanto esta dispuesto a pagar
por un producto.

Cuando conocemos a nuestro |




Diferencia entre Shopper y Consumidor

SHOPPER CONSUMIDOR

SHOPPER CONSUMIDOR




Ha nacido un Momento Cero de la Verdad, ZMOT, (moviles, GPS, Social Media) que
permiten un amplio conocimiento del producto/oferta antes de llegar al punto de venta.

A
WIMENT OF TRETH MINENTOF TRyt
(Sapt) (Expeceace)

Which becomes the next persen's INOT




¢Que es Shopper Marketing?

Shopper Marketing integra insights de consumidores, shoppers y retailers

para influir en la DECISION del SHOPPER en el punto de venta y ganar (obtener)

su compra.
!

Shopper Marketing es una capacidad de la organizacién no un departamento.




Shopper Marketing, la respuesta a la nueva complejidad del escenario

Path to Purchase™
| buRING

| Croate l Choose Navigate Makeo User
Demand Outlet Store Selection Satisfaction
Step &

U

“Shopper Marketing es la
aplicacién de iniciativas y
programas de Marketing y
Merchandising derivadas de
insights para gestionar los demand
drivers que permitan satisfacer las
necesidades de los Shopper
objetivo, fortaleciendo la
experiencia de compray
mejorando los resultados, retorno AN
de inversion y valora de marca y de e\

la Cadena para Fabricantes y / ‘ e R ey
Retailers”. ‘ 2 m ‘ *{ Sl

cc mplejo

Tipor /de vigje
Shopper Marketing Best Practices — A report from the Retail Commission on Shopper Marketing 2011 Joca’ donies uso




Conducta del Shopper cuando no encuentra el producto

2 Tipos de conductas

/

Otra Marca Misma Marca

Sustitucion Cancelala compra

Fizzas congeladas

Quesos laminados

Lavalozas

Desodorantes

Conducta difiere sequn la Categoria

Fuente: Kantar Europa Shopper Research Grocery EU 2015



Proceso de eleccion del Shopper gatilla todo...

Pre-compra

Comprade la
tienda

Comprade la
Categoria

Buscar y seleccionar

Mecesidad

Tipo deshopper
Tipo de ocasion
State of mind
Seleccidn del canal
Fre-planeamiento
Seleccion del Retailer
Experiencia en Retailer
Layout de la tienda
Dinamica dela tienda
Atmésfera delatienda
Estilo de compra
Canasta de compra
Ruta de compra
In-store acvertising
Layout degdandola
Sefiales
Promociones
Pack standout
Pack comm unication

Compra

Este es el viaje que los shoppers
hacen empezando con la idea de
comprar y terminando con la
compra de la misma.

Al comprender al shopper y su
proceso de compra, obtenemos
insights para definir tacticas que
influencien el comportamiento y las
decisiones.



Y se traduce en mision de compra

Pre-compra
Comprade la
tienda

Comprade la
Categoria

Buscar y seleccionar

Mecesidad

Tipo deshopper
Tipo de ocasion
State of mind
Seleccion del canal
Fre-planeamiento
Seleccidn del Retailer
Experiencia en Retailer
Layout dela tienda

ca delatienda
Atmasfera delatienda
Estilo de compra
anasta de compra

Ruta de compra
In-store acvertising
Layout degdandola
Sefiales

Promociones
Pack standout
Pack communication

Compra




El objetivo del shopper ligado al merchandising

Un objetivo Unico ... impactar en la “ Ruta de la Compra “ ( p2p)...

Influenciar la
conducta del
Shopper Elegir la Tienda Navegar la tienda Hacer la seleccién

Convertir visitas y vitrineos en
compras efedtivas [ up selling,
marcas propias, cross mchdsg)

Aumentar penetracion yfrecuencia
de visitas por misiones de compra,

Aumentar tamafio de |la canasta de
compras y mejorar la experiencia

Fuente: Kantar Europa Shopper Research Grocery EU 2015




Supermercado

Misiones de Compra

Farmacia

Conveniencia

Tiendas de

Urgencia

Refill

Canasta
Canasta grande

Prescripcion
Automedicacion
Refill Rx

Salud

Belleza
Servicios

Supercenter Hogar

Refill Decoracién
Canasta Regalos

Canasta Grande Enseres menores
Enseres menores Temporadas
Regalos Por cuarto

Ropa Par proyecto
Decoracion

Proximidad

Sed
Antojo
Fiesta
Urgencia
Servicios
Lunch
Cigarros
Gasolina

ELE
Construir
Remodelar
Decorar
Reparar



LOS ROLES DE LAS CATEGORIAS

La eleccion de los roles surge de:
Investigaciones de mercado
Analisis de la competencia
De la l6gica de determinadas categorias

Posicionamiento deseado por la empresa.

Los roles deben percibirse claramente en el
layout de las tiendas.

Cambios en los roles pueden generar fuertes
cambios en el macro layout de las tiendas.

)
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Asignacion de Rol

Habiendo analizado la categoria, podemos asignar el rol:

Iniciales: Mas recientes:

+ Destination (Destino) * Signature (Firma)
. . » Priority (Prioridad
* Routine (Rutina) .W( . )
_ « Basic (Basico)
* Occasional / Temporal . Fill —In
« Conveniencia + Ocasional / Temporal

AR
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Definicion de roles — ¢Cuales son los roles de las categorias?

ONLY | Destino ) o
“Por lo que la cadena Lompetir Participantes Emergentes
“Cara o cara”™ "No-fundamentol “ unidod”
wuﬂdu' fur Opart

o Define lo que somos o Sabsfacenlasnecesidadesde o Complementacompra. o Nuewos produclosy

Productos o Pumios dediferenciadén cliertes. o Emengencias. SEMICKS
o Alla recusncia compral Alka o Mo sonadiculos KVI.
peneiracidn

o Provocanumers de o Impulsalamano ransacadny o bdejoran &l margen, ¢ Provocaclientes nugves
Rolenel ransacciones, irecuencia 0 nuevas trarsacoones,
Portafolio o > 16 Unidades a <45 Unidades o <16 Unidades por

o >45 Unidades portienda por lienda fenda
Objetive o Maomizaparticipaciin o Mazimzar rentabilidad / o Reducirgasbos. o Incrementa concenciay

defiende POM prueba

Actividad o 8 o Larequerda—Apaoyada por o No @ Andlisis CAO PO CASO,
pramocional proveador
Prioridad di o Ao o Moderadao o Bajp @ Andlisis cAR0POF CASO.
Inversion

o Valor consislenie o Valor consistente ¢ PrecioMon-insult o Impulsado por curicsidad,
Loguaelclients o Debe recompersar|a o Balanceenire senicio, pricing valor relalive vs benefico
E3pera pagar. lealfad seleccion y pracio o [Dispuestoa pagarpor altemativo

Convenience.

Logueelclients o Ardiculos firma, (necos. o Amphaseleccin o Opcones imitadas, o Joluckones nicas
ve [POP). o POS o Articules tradicionaimente en Disponibilidad imiada ¢ Localzacidn corveniente.

o Fuere senialzacion y C-Slore o Uso deespaciono o Opoones ideres

exhibicidn principal.

'PeruRetail®
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Pos

2
3
£
g
5

unBos, MWy

| TRIANGULATION L \Woropress.com |




Posibles Ubicaciones

2
o
Nﬁ& Store layout
b \l Basically the same at every mjor chain...
Eggs - Butter - Milk : Bakery
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Posibles Ubicaciones
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Ejemplos de Estrategias

EJEMPLO DE ESTRATEGIAS CARACTERISTICAS
Generador de trafico Alta pal‘tICIpaCIDn,.VISIbIhdad de precio, Alta penetracién en los
hogares, frecuencia de compras.
’.I
% .. Tamafio grande de transaccidn, genera gasto de canasta, familias
(Generador de transaccion - . :
P objetivo, de alto impulso, se venden bien con buen mercadeo.
LS 2
,ﬁ;‘_ Frecuentemente comprados, intensamente preferidos, alta
Defensa de territorio C“K sensibilidad al precio, frecuentemente promocionados por la
competencia.
g\ Creador de entusiasmo Nuevos, temporada, rapido crecimiento, moda.
: : ﬁ Refuerza la imagen de tienda, saludable, frescura, precio, calidad,
Potenciador de imagen - .
L/ servicio.
-«:}Ef‘—# (Generador de efectivo Rapida venta, buenos términos de pago, bajo inventario.
L!E,&"{L e,;jﬂ,-‘L:; . . .
Generador de rentabilidad Altos margenes, alt.a_lfaaltad, Alto precio, ligados a venta cruzada
/ rentable, baja sensibilidad de precio.

\fﬁ PeriRetail®
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Destino

Conveniencia

Ocasional

Implicancias Estratégicas del Rol

Definicion

» Define la imagen del detallista en cuanto a calidad,
seleccion, valory servicio,

v AvEntaja a otras categorias en tamafo,
participacion de mercado, satisfaccion del cliente,
nivel de servicio v gastos de operacion.

» AyUIda 3 crear una imagen positiva del detallista en
la mente del consumidor. Importante para clientes
ohjetivos.

» Rango limitado de productos suficientes para cubrir
las necesidades basicas del consumidor en un solo
viaje de compra.

» MErcancia necesaria para el estilo de vida del
consumidor objetivo.

Objetivos Detallistas

» Proveedor principal de productos de la
categoria para el consumidar objetiva.

» GENErAr ganancia es su segundo abjetiva
mas importante.

» Entregar valor general consistente,
competitvo al consumidor objetivo.

» LOgrar una fuerte participacion de mercado
Y fanancia razonable.

» Heforzar laimagen detallista como
amigable para el consurmidor, lugar para
cormprar con ahorro de tiempo.

» OfFECErN Qanancias e incrementar la
canasta base.

» Ser el mayor proveedor de productos de la
categaria.

» Entregar valor competitiva a los
consumidores.

» Reforzar laimagen de |a tienda como
satisfactor de necesidades de consuma.

Actividades Detallistas

wAtencion continua e intensa de 1a
LErencia.

»Gran inversion en inventario,
presencia de la tienda, nivel de
servicioy gastos administratwvos.

e Atencion gerencial significativa v
FECUFS0S para asegurar resultados
bhalanceados en el scorecard.

»Enfasis en ahomo de tiempo en la
compra contra precio, surtido o
Servicio.

»ASIONAr FECUFS0S para generar
ganancia, iujo de efectivo, y retomo
de inversian razonable.

»ASELURAN Niveles de servicio
suficientes.

L
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Ejemplos de Tacticas

A continuacion ejemplos de cdmo las tacticas varian de acuerdo a la decisidn de asignacion de roles de categorias.

Precio Variedad Promocidn Presentacion

Mayor presencia; al menos
Marcas cubriendo al menos el 16" por segmenta,

Destino Liderazgo de precios Promociones agresivas _
d P 80% en todos los segmentos g Yarias caras de mercadeo en los 6 SKU's mas

importantes de cada segmento.
Fuerte presencia; 12 a

Rutina/ Cornpetitivo B0% de cobertura en todos los Promociones frecy entes 16" por segmento

Preferencial segmentos Yariag caras enlas 2 marcas mas importante s de
cada segmenta

- Buena visibilidad; al menas

Ocasional/ " . . . g -

Sustituible Frecuentemente Competitiva B0% de cobertura Pramaciones ocasionales par segmento
Warlas caras enmarcas lideres en cada segmento

. . . B Limitada visibilidad
Conveniencia Ma-Comp etitiva 35% de cobertura Pramocidn poco frecuentes

lUna cara por SKU

S CANALES COMERCIALES

| DeruRetail




Resumen

*El retail post-pandemia cambio la tienda fisica, debe resolver problemas del cliente, no solo vender
productos.

eLa definicion de los espacios en tienda debe responder a misiones de compra, no a la légica interna del
retailer.

ePasamos de un enfoque product-centric = customer-centric.

eConocer al shopper (motivaciones, proceso de eleccion, ZMOT) permite disefiar experiencias mas
efectivas.

eLas misiones de compra guian el surtido, layout y experiencia de tienda.

eLos roles de categoria (Destino, Rutina, Conveniencia, Ocasional) definen su ubicacidn estratégica y
tacticas de merchandising.

*El disefio del espacio fisico integra: cliente + mision + shopper marketing + roles + layout para
maximizar la rentabilidad.



