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El Poder del Espacio en Retail: Disefio
Estratégico de Exhibiciones y Layouts



¢, Qué vamos a ver hoy?

Definiciones y conceptos importantes:
* Los clientes

* Las misiones de compra

* La experiencia de compra

* La atmdsfera de compra

* Merchandising

Al finalizar la clase el estudiante comprendera conceptos basicos para la
gestion de espacios en el punto de venta.



MODULO A
DEFINICIONES Y CONCEPTOS

Flujos externos e internos




Los Clientes

é¢Sabemos realmente quiénes son?
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Definir a quiénes le vendemos y cual es nuestro mercado
potencial es clave para el éxito de nuestro negocio.



Los Clientes
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Los Clientes

é¢Los hemos definido bien?

RETENCION
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Los Clientes

éSabemos lo que realmente es relevante para ellos?




Los Clientes

é¢Sabemos cdmo estan comprando?




cvendemos experiencias de compray
soluciones para los clientes?




¢ Qué problema resolvemos
al cliente?



“"LOS CLIENTES NO SON DE
NADIE, SON DE QUIEN SEA

CAPAZ DE RESOLVER SU
PROBLEMA"




Los Clientes

éSabemos qué mision de compra estamos cubriendo?
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Misiones de Compra

Supermercado Farmacia Supercenter Hogar Conveniencia  Tiendas de
Proximidad mejora

Urgencia Prescripcion Refill Decoracion Sed Construir
Refill Automedicacion Canasta Regalos Antojo Remodelar
Canasta Refill Rx Canasta Grande Enseres menores Fiesta Decorar
Canasta grande Salud Enseres menores Temporadas Urgencia Reparar

Belleza Regalos Por cuarto Servicios

Servicios Ropa Par proyecto Lunch

Decoracion Cigarros

(Gasolina



La experiencia de compra




Shopper Research
Factores que determinan la Misién de Compra

Tipo de compra Drivers
* Premeditada o poca planeacién. * Que no falte nada en la casa
* Cuando se realiza |la compra / * Ocasion especial
Frecuencia * Busqueda de ofertas/promociones
* Con acompafiantes o sin ellos. * Urgencia
= Duracidn de la visita. = Blsqueda de gratificacion

* Con lista o sin lista.

= Categorias incluidas en el carrito.
= FPasillos visitados

Relacién con el canal Categorias consideradas

* Path to purchase.

* El tiempo disponible
g ——

del punto de venta.

Fusrts: Shopper Behaviowr, IFS0S. 2005




Shopper Research

Atributos valorados en el punto de venta

El shopper valora la experiencia de compra, ya que entre los drivers mas
valorados se encuentra la variedad y practicidad que ofrece el supermercado.

Motivos de compra

e

Cercania / Porgue esta cerca de

mi casa f En mi recorrido
e habitual

- R
@ Precio kod

Experiencia de compra qf B 1 Razén

B # Raxn

Promocion 3" Razdn

Fusrte: Shopper Behavicer, IPS05 2015




El retall marketing y la experiencia de
compra

El retail marketing crea un lazo
emocional con los clientes
mediante espacios atractivos
en las zonas de venta y
ofreciendo una mejor
experiencia de compra.




La atmosfera del punto de venta

La atmodsfera supone la CALIDAD del ambiente de la Tienda




La atmosfera del punto de venta

El punto de venta influye en el COMPORTAMIENTO DE COMPRA




La atmosfera de la tienda
actua como:

> Modificador del
comportamiento

> Estimulador psicoldgico

> Creador de reacciones
deseadas

LA ATMOSFERA ADECUADA EN EL PUNTO DE VENTA
ES LA CLAVE PARA UNA BUENA EXPERIENCIA

LOS EFECTOS DE UNA
ATMOSFERA ADECUADA
CON MUSICA, DIGITAL
SIGNAGE Y AROMAS

Especioimente
impertante poro el
comprador mis
joven (18-34 ofos)




Medios

Audiovisules

Elementos
Visuales

( Temperatura, aire,
perfume, decoracion)

Diversos elementos y
medios construyen la
atmosfera de la tienda e
influencian el
comportamiento de
compra.




El 80% de las decisiones
de compra se toman en
el Punto de Venta.
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Diseno de tienda acorde
a las necesidades del cliente

)




Los cambios
tecnoldgicos e
internet han
cambiado la forma de
hacer negocios.
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v  El retail ya no es
transaccion sino
interaccion.

v’ La interaccion es por
diversos canales
(omnicanalidad).




RETAIL IS DEAD

El retail como lo conociamos esta muerto.




Join at menti.com | use code 8359 7507 M Mentimeter

Desapareceran las tiendas

Cudl consideran que serd el futuro de las tiendas?

(] Desaparecerdn las tiendas fisicas

Quedardn pocas tiendas fisicas y la
mayorian seran tiendas online

[ ] Las tiendas online son una moda y casi
desaparecerdn en el futuro

Coexistiran tiendas fisicas y virtuales

[ ] Las tiendas evolucionardn
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D El COVID acelerd la adopcion de canales digitales, eso no significa que la tienda desaparecera.

D Con una mayor digitalizacion, la experiencia de compra en la tienda fisica, debe ser superior para asegurar la lealtad del shopper

29



MODULO B
TIPOS DE MERCHANDISING

Introduccidn al Merchandising




Introduccion al Merchandising

El merchandising es una
actividad tan antigua como el
propio comercio y que ha
logrado perdurar en el tiempo.




Introduccion al Merchandising

Desde que los inicios de la
humanidad, siempre se han
intercambiado bienes. Con el
tiempo estas técnicas se han
ido especializando.




Introduccion al Merchandising

Cuando no existian tiendas,
los productos eran exhibidos
en el suelo o en mesas.
Buscaban acomodarlos de la
mejor manera para que
puedan ser exhibidos y 1
comprados.




Evolucion del Merchandising

Con al aparicion de la tienda y
el mostrador, la importancia
del argumento del vendedor
fue clave para las ventas.




Evolucion del Merchandising

Con el nacimiento de los
supermercados los productos
se exponen libremente, el
vendedor deja de ser
importante y crece en
importancia el disefio del
packaging.




Evolucion del Merchandising

Es aqui cuando nace el
Merchandising del fabricante
qgue trata de que el producto
se pueda vender por si mismo.
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La palabra merchandising es de origen anglosajon,
viene de “merchandise” (mercancia). El sufijo «ing»
indica accion o movimiento.



Definicion de Merchandising

Conjunto de técnicas que se
ponen en marcha en el punto de
venta con el proposito de
motivar al cliente a comprar.
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Merchandising
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v Lugar de venta

v Producto

v Incremento de ventas
v Uso de técnicas




Para los fabricantes

El merchandising consiste en
dar a conocer eficazmente sus
productos en el Punto de
Venta (PDV) a través del
diseno del packagingy la
publicidad en el PDV, con el
objetivo de atraer la atencidn
del cliente final en los lineales
donde se presentan.




Para los retaillers

El merchandising es el
conjunto de técnicas y
herramientas, que permiten
GESTIONAR estratégicamente
el lineal desarrollado, con el
fin de obtener una
determinada rentabilidad,

satisfaciendo a su clientela
clave.



TIPOS DE MERCHANDISING

Principales funciones del Merchandising




Funciones del Merchandising
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Funciones del Merchandising

Fabricante Retailer




Funciones del Merchandising

Fabricante

. Diseno de un packaging atractivo y persuasivo.
. Disefo de la publicidad en el lugar de venta.
. Supervisar el Punto de Venta.

. Mantener buenas relaciones entre fabricante-distribuidor

(Trade Marketing)




Funciones del Merchandising

Fabricante

5. Realizar acciones de Marketing con el fin de:
o Influir en la presentacién del producto.
o Diferenciarse de sus competidores.
o Promover su producto.

o Hacer mas atractivo y vendedor su producto.



Merchandising del fabricante

A TRADE MARKETING |
l \ :
(0]
N
DISENO DE NUEVOS S
ENVASES Y PRODUCTOS
ESTUDIO PUNTO U
DE —_— — DISTRIBUIDOR ==+  DEVENTA ——
MERCADO DISENO DE EXHIBIDORES I
Y PUBLICIDAD EN EL
PUNTO DE VENTA (PLV) D
| | 0
CONTROL DEL CANAL R
POLITICAS
| DE
MARKETING __,
MERCHANDISING DEL FABRICANTE



La influencia del fabricante dependera del manejo que
tenga de su producto en el canal y del prestigio de su
marca.

48



Funciones del Merchandising

. Gestion de las ubicaciones, su presentacion y la arquitectura

dentro de la tienda.
. Agrupar los productos por surtidos, familias o productos.

. Ambientacion y diseno del punto de venta.



Objetivos del Merchandising

| OBJETIVOS DEL MERCHANDISING

1 LQUE? )| GESTION POR
PRODUCTOS AGRUPAR ESTRATEGICAMENTE /| CATEGORIAS
2 LCOMO? )| ARQuITECTURA
DISENAR LA SUPERFICIE DE VENTAS /| COMERCIAL
3 ¢DONDE? | EstRaTEGIAS
LOCALIZAR LOS PRODUCTOS ;_; DE SUPERFICIE
a ¢{COMO? )| ESTRATEGIAS
PRESENTAR LOS PRODUCTOS W/ DEL LINEAL

Fuente: Ricardo Palomares, Mechandising
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Merchandising de Presentacion o Visual

* Tiene un objetivo:

———> QUE LOS ARTICULOS SEAN VISTOS €————

* Se pone ala manoy en la vista del comprador




Merchandising de Gestion

Aplicacion de nuevas tecnologias para conocer al establecimiento y al

consumidor:

o Estudios de mercado
o Gestion del lineal
o Gestion del surtido

o Animacion del punto de venta

/>




Merchandising de Seduccion

Atencion especial del comerciante hacia los clientes:
o El aspecto de la tienda y la disposicion de los productos
o El trato al cliente
o Los servicios postventa

o El ambiente de compra festivo y ludico

o Las promociones y publicidad

o En general todo lo que genere placer de comprar
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La combinacion de los diferentes tipos de
merchandising se denomina mix de
merchandising




Influencia del mix de merchandising

* Distribucion y disposicidon de productos:
El disefio de la tienda debe considerar
como se distribuiran y se dispondran los
productos en los estantes y vitrinas. La
eleccion de la disposicion afectara la
visibilidad, accesibilidad y la facilidad con
la que los clientes pueden encontrar los
productos que desean comprar.




Influencia del mix de merchandising

Merchandising visual: La presentacion visual de los productos es esencial. Esto incluye la
forma en que se organizan, se agrupan y se exhiben los productos. Los elementos
visuales, como colores, etiquetas y sefializacion, deben estar en linea con la estrategia de
merchandising de la tienda.

Uso de exhibidores y muebles: El disefio de la tienda debe incorporar exhibidores y
mobiliario que sean funcionales y que realcen la presentacién de productos. Esto puede
incluir estanterias, gondolas, vitrinas y mostradores disefiados especificamente para
resaltar productos clave.



Resumen

* Vimos algunos de los principales conceptos que son necesarios para la
gestion del espacio en tienda: los clientes, la mision de compra, la
atmaodsfera de la tienda

 Conocimos qué es el merchandising, su evolucion e influencia en la
disposicion de productos en tienda.



