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Capítulo 1


Introducción al merchandising


1.1. Introducción.


1.2. Funciones principales del merchandising.


1.3. Merchandising estratégico del punto de venta.


 



1.1. Introducción


El merchandising es una actividad tan antigua como el propio comercio, que ha perdurado a lo largo de la historia de la distribución y que está en constante evolución hasta nuestros días en plena revolución tecnológica del comercio. Por muy atrás que nos situemos, desde que el hombre ha comercializado con los enseres, bien cambiándolos o bien vendiéndolos, ha realizado acciones de merchandising. Los antiguos mercaderes utilizaban técnicas básicas de merchandising con un cierto talante y sentido técnico y estético en la comercialización de sus productos, allá por el año 2000 a.C. En las épocas del comercio más antiguo, cuando no existían las tiendas, las mercancías se presentaban al aire libre, sobre el suelo, o a través de mesas y altillos, para presentar los productos de la mejor forma posible para ser vistos y adquiridos por los viandantes. Es curioso observar como esta forma de vender, y en definitiva de hacer merchandising, todavía sigue existiendo en los mercados ambulantes.


Más tarde, con la aparición de la tienda tradicional, se abre una nueva e importante dimensión en la comercialización de los productos, dando un nuevo sentido al merchandising más primitivo. En la tienda existía un mostrador que separaba las mercancías del comprador, ya que el producto no estaba al alcance de las manos del consumidor, sino que el vendedor ofrecía directamente los artículos a sus clientes. La credibilidad y la argumentación persuasiva materializada a través del «jarabe de pico» del vendedor era lo más importante para la consecución de la venta.


A mediados del siglo XX tuvo lugar la revolución más importante en el mundo de la distribución minorista con la aparición de las tiendas en régimen de libre servicio, donde los productos se localizan en una determinada superficie de ventas y se presentan en un lineal para que los clientes recorran la sala de ventas en la búsqueda de los productos previstos y desencadenando compras por impulso con la adquisición de artículos imprevistos. El papel del vendedor, en muchos de los casos, deja de ser relevante y las mercancías, y más concretamente el diseño del packaging de los productos, juegan un decisivo e importante papel para materializar la venta en los establecimientos en régimen de libre servicio. En esta etapa es donde podemos hablar del merchandising del fabricante, ya que este tratará de diseñar productos para que puedan venderse por sí mismos, sin la ayuda del vendedor, en los lineales junto a las de sus homólogos competidores, a través del atractivo y la persuasión de los envases y apoyados por la publicidad del punto de venta (PLV).


En la actualidad, el merchandising es una técnica circunscrita en los límites del marketing y desarrollada por fabricantes y detallistas para diseñar productos más atractivos y presentarlos en las mejores condiciones físicas y psicológicas en los espacios comerciales con el objetivo final de aumentar las ventas y satisfacer a los clientes. En pleno siglo XXI, el merchandising juega un papel fundamental en la creación de espacios comerciales diseñados para crear una experiencia de compra memorable que suscite el interés y el deseo de poseer los productos presentados en el punto de venta mediante estrategias de merchandising visual y marketing sensorial que permitan conformar una atmósfera comercial potencialmente más atractiva y más vendedora.


En sentido literal, merchandising viene de merchandise («mercancía»). En inglés, el sufijo -ing indica acción o movimiento. Por tanto, lo primero que entendemos del concepto del merchandising es el «movimiento de la mercancía hacia el consumidor».


En cualquier caso, existen dos aspectos bien diferenciados respecto a las funciones del merchandising: el merchandising del fabricante y el merchandising del distribuidor. Para los fabricantes, el merchandising consiste en dar a conocer de manera eficiente sus productos en el punto de venta a través del desarrollo de políticas de marketing push/pull, así como el diseño del packaging y la publicidad en el punto de venta, principalmente, con objetivo de atraer la atención del cliente final hacia su producto en los lineales donde se presentan en el punto de venta.
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FIGURA 1.1. Definiciones del merchandising. Fuente: Elaboración propia.


Para los distribuidores, y más concretamente para los detallistas, el merchandising es un conjunto de técnicas y estrategias que permiten diseñar el espacio comercial, gestionar el surtido, la superficie de ventas y el lineal desarrollado con el fin de satisfacer a los clientes, aumentar las ventas y obtener beneficios que permitan rentabilizar la inversión.


Algunas instituciones consideran el merchandising como una auténtica disciplina del marketing moderno necesaria para poder desarrollar eficazmente la compleja función de la distribución y la comercialización de los productos por todos los integrantes del canal de distribución.



1.2. Funciones principales del merchandising


Desde la perspectiva del productor y la del distribuidor, el merchandising debe cumplir una serie de funciones, que se pueden llevar a cabo de manera simultánea, con acciones concretas, o bien por separado de manera totalmente independiente, en función de los objetivos que pretendan conseguir los integrantes del canal de distribución.



1.2.1. Funciones del merchandising del fabricante
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FIGURA 1.2. Funciones del merchandising del fabricante. Fuente: Elaboración propia.


1. Diseño de un packaging atractivo y persuasivo. El diseño, el grafismo y el color son atributos físicos del envase que configuran el producto y que determinan en gran medida su éxito o fracaso, especialmente cuando el producto tiene que venderse a sí mismo, junto con sus homólogos en el lineal de un establecimiento comercial en régimen de libre servicio.


2. Diseño de la publicidad en el lugar de venta (PLV). Las acciones de publicidad y de promoción del fabricante, desarrolladas en el punto de venta, permiten incrementar su efectividad mediante el fortalecimiento de su imagen corporativa en el lineal.


3. Supervisar los productos en el punto de venta. Aunque la gestión del espacio del lineal es competencia directa del detallista, el fabricante no debe desinteresarse del producto en el punto de venta, sino más bien debe velar y supervisar la adecuada presentación de sus productos en los lineales negociando espacios concretos, influyendo si es posible en su presentación, evitando roturas de stocks, verificando la frescura y el estado de los productos, comprobando que las promociones repercuten sobre el cliente final, que está presente la publicidad en el lugar de venta (PLV), que los precios resultan adecuados, si el número de facing es óptimo para impulsar la venta de sus productos y potenciar su imagen de marca en el punto de venta, etc.


4. Mantener buenas relaciones entre fabricante y distribuidor: trade marketing. Mantener una buena relación entre los componentes del canal no basta para llevar a cabo una labor con éxito en el complejo mundo de la distribución moderna. Deben tratar de establecer colaboraciones duraderas y armoniosas entre fabricantes y distribuidores y viceversa a través de diferentes actividades conjuntas: diseños de nuevos productos y envases, promociones, publicidad, ofertas especiales, completar gamas, reforzar stocks, determinación de surtido adecuado, mejorar la gestión del lineal desarrollado, etc. La colaboración entre ambos integrantes del canal de distribución se realiza de acuerdo con la política estratégica de las empresas implicadas a través del trade marketing.


En líneas generales, el fabricante está obligado a realizar acciones de merchandising en el punto de venta de acuerdo con su política de marketing con el fin de:


– Influir en la presentación del producto.


– Diferenciarse de sus competidores en el lineal.


– Promover su producto.


– Hacer más atractivo y vendedor su producto en el lineal.


El fabricante no puede dejar de controlar sus productos una vez introducidos en el canal de la distribución como si su trabajo hubiera finalizado. Ahora bien, no siempre puede ejercer su dominio dentro del canal de distribución. Según el fabricante tenga más o menos poder dentro del canal, su producto se verá también afectado en mayor o menor medida por las interferencias (interpretadas como acciones inadecuadas llevadas a cabo por los distribuidores y ajenas al fabricante) en la venta de sus productos y que podrían perjudicarlo en el proceso de distribución y venta.


El dominio que tiene el fabricante del producto dentro del canal de distribución es relativo: depende de su poder, o sea, de la notoriedad y del prestigio que tenga en el mercado. Lógicamente, cuanto más dominio posea el fabricante, menos interferencias soportará el producto y su comercialización se desarrollará de acuerdo con su política de marketing sobre el producto (presentándolo al consumidor tal como lo ha previsto), sobre el precio (PVP impuesto por el fabricante), sobre la distribución (vendiéndolo en los puntos de venta que considere el fabricante) y sobre la comunicación (de acuerdo con su imagen corporativa).
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FIGURA 1.3. Merchandising del fabricante. Fuente: Elaboración propia.


Con el objetivo de ilustrar un ejemplo de colaboración entre fabricantes y distribuidores, nos vamos a referir al caso de los detergentes para lavadoras y, concretamente, a la constante evolución de sus envases y contenidos. En los años setenta, los productores de este tipo de detergente fabricaban un producto que consistía en un envase de forma cilíndrica (tambor o barril) y con un contenido de 5 kilos de detergente en polvo. Este envase, por sus características físicas, presentaba grandes inconvenientes a la hora de distribuirlo. Los distribuidores necesitaban importantes espacios para poder transportarlo en los camiones y almacenarlo. Los detallistas también necesitaban un importante lineal desarrollado para poder presentar un óptimo número de facings de este producto de importantes dimensiones. Y para los consumidores suponía un envase muy pesado de difícil manejo y colocación en sus hogares.


Más tarde, el fabricante decidió cambiar el envase y darle una forma rectangular (maleta) y su contenido pasó a ser de 4 kilos de detergente en polvo más concentrado. Este cambio no fue una decisión de marketing aislada, ni siquiera una decisión independiente de los productores de este producto, sino el resultado de una colaboración dentro del canal de distribución para beneficiarse todos sus componentes: el fabricante y también el distribuidor optimizaron los costes logísticos, ya que, se trataba de distribuir un envase rectangular más pequeño y, como consecuencia, necesitaron menos camiones para transportarlo y menos espacio para almacenar las mismas unidades de venta. Para los detallistas supuso una importante optimización de la gestión del espacio de venta al poder presentar envases de dimensiones más reducidas. Hay que tener en cuenta que los envases de grandes dimensiones y de forma cilíndrica son más costosos de distribuir y de almacenar.


Los consumidores se mostraron algo escépticos al principio, ya que tenían que pagar el mismo precio por menos cantidad, y aunque el nuevo producto era concentrado y su equivalente fuera equivalente al contenido de 5 kilos, supuso una importante resistencia en la motivación de compra. En cambio, las ventajas para el consumidor consistían, principalmente, en que era un envase más ligero y, por tanto, menos pesado en la cesta de la compra, así como más práctico y funcional en su uso y consumo en el hogar.


Al cabo de unos años, el fabricante, y otra vez motivado por los componentes del canal, decidió nuevamente cambiar el envase del producto. En esta ocasión, el packaging consistía en una caja rectangular de dimensiones más reducidas que el anterior y con un contenido de 2,3 kilos. Nuevamente los costes logísticos y los espacios destinados al almacenaje y presentación del producto se optimizaron en todo el canal de distribución gracias a la aparición de este nuevo formato del producto. Este nuevo envase supuso para el consumidor un freno importante a la hora de adquirir el producto en el punto de venta al sentirse nuevamente perjudicado teniendo que pagar el mismo precio por, prácticamente, la mitad de producto, pero su contenido de 2,3 kilos estaba concentrado y equivalía al paquete de 4 kilos antiguo; por tanto, tendría que transportar menos peso y le resultaría más práctico su uso en el hogar debido a sus reducidas dimensiones. Curiosamente, el fabricante, con la aparición de este nuevo producto, suprimió el asa del antiguo envase (maleta) haciendo más incomodo su manejo y transporte para el consumidor con el objetivo de motivar la compra del nuevo envase más ligero de 2,3 kilos.


Actualmente, y como consecuencia de una evolución lógica, los envases y sus contenidos siguen transformándose por los fabricantes en colaboración con los distribuidores. El actual envase consistente en un frasco de un litro de detergente líquido concentrado para lavadoras ha supuesto la optimización de los costes logísticos y los espacios destinados a su venta, así como la practicidad y comodidad en su uso para los compradores de este producto.



1.2.2. Funciones del merchandising del distribuidor-detallista
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FIGURA 1.4. Funciones del merchandising del distribuidor-detallista. Fuente: Elaboración propia.


1. Diseño del espacio retail exterior e interior. Uno de los principales objetivos del merchandising consiste en informar e invitar a los transeúntes a acceder al interior del establecimiento comercial mediante los elementos que forman la arquitectura exterior del comercio –puerta de entrada, escaparates, rótulo comercial y fachada– con el objetivo de identificar lo que es y lo que vende. A través de los elementos de la arquitectura interior –diseño de la accesibilidad, división y disposición de la superficie de ventas y diseño del flujo de circulación de clientes– se organiza y planifica el espacio layout de acuerdo con su formato comercial de manera cómoda, lógica y ordenada. Estas funciones responden a ¿cómo diseñar estratégicamente el espacio retail?


2. Agrupación estratégica de los productos. El surtido se define como el conjunto de referencias que ofrece un determinado establecimiento comercial a su clientela clave para satisfacerle unas determinadas necesidades o deseos constituyendo su posicionamiento estratégico en el mercado y permitiendo al fabricante y al comerciante obtener beneficios que rentabilicen su inversión. El surtido debe agruparse estratégicamente en base a una estructura, unas dimensiones y una gestión por categorías de productos. Estas funciones responden a ¿qué productos agrupar estratégicamente?


3. Localización estratégica de los productos en la superficie de ventas. Para el detallista resulta fundamental la aplicación de las técnicas de merchandising en el punto de venta con el fin de localizar estratégicamente los productos en función de unos criterios que permitan una adecuada gestión de la superficie de ventas: los índices de rotación, la secuencia de rotación, los tipos de compra, los tres tiempos y el triple efecto. Estas funciones responden a ¿dónde localizar estratégicamente los productos sobre la superficie de ventas?


4. Presentación estratégica de los productos en el lineal. También resulta de vital importancia la presentación estratégica de los productos en el lineal desarrollado con el objetivo de organizar la implantación y exposición los artículos en función de los tipos de presentación, los criterios de implantación, los tipos de implantación, las formas de implantación y la gestión del espacio. La gestión estratégica del espacio consiste en calcular la longitud idónea que debe poseer el lineal para la implantación de cada referencia que compone el surtido de un determinado establecimiento comercial en régimen de libre servicio. Estas funciones responden a ¿cómo presentar estratégicamente los productos sobre el lineal desarrollado?
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FIGURA 1.5. Merchandising del distribuidor. Fuente: Elaboración propia.



1.3. Merchandising estratégico del punto de venta


Como hemos podido constatar en este primer capítulo, existe un merchandising para el fabricante, otro para el distribuidor y más concretamente para el sector retail, así como un tercero en comunión entre fabricante y detallista y que permite rentabilizar la gestión del merchandising la manera recíproca. Todos los integrantes del canal de distribución, ya sean fabricantes, distribuidores o detallistas, han hecho merchandising desde muy antiguo, aunque es verdad que a mediados del siglo XX, es cuando esta disciplina alcanza su máximo apogeo con la aparición de nuevos formatos comerciales en régimen de libre servicio, así como de las nuevas tecnologías de la distribución moderna que han afectado de manera especial y profundamente al mundo del comercio detallista, transformándolo en algo más que un lugar donde adquirir un simple producto. El actual punto de venta no son cuatro paredes con estanterías y un mostrador para despachar productos… es un mundo de sensaciones para contribuir a una memorable experiencia de compra de los clientes.


El comportamiento de compra de los consumidores a la hora de salir de compras o hacer la compra se ha convertido en una de las formas de ocio más importantes de nuestro tiempo, cambiando los estilos de consumo de los compradores y sus relaciones. Precisamente, a este tipo de merchandising, considerado como el más extenso y dinámico de todos los desarrollados en el canal de distribución, tal y como hemos visto en este capítulo, el llevado a cabo por el comercio detallista, nos vamos a referir en la totalidad de esta obra, que va a servir a detallistas y personas interesadas en el merchandising como una herramienta de apoyo para mejorar la gestión del punto de venta, así como para conocer y comprender mejor esta apasionante disciplina de marketing aplicado al punto de venta en el cual se basan las empresas retail de más éxito del mercado, con el objetivo de aumentar las ventas, obtener beneficios que rentabilicen la inversión y mejorar la experiencia de compra de los clientes.


Los objetivos generales del merchandising en el sector retail deben dar respuesta a las cuestiones estratégicas que se plantean sobre cómo diseñar el espacio comercial, qué productos agrupar estratégicamente, dónde localizar los productos en la superficie de ventas y cómo presentar los productos en el lineal desarrollado. A continuación, vamos a exponer los planteamientos estratégicos a los que debe responder un óptimo desarrollo del merchandising en el punto de venta.
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FIGURA 1.6. Objetivos del merchandising. Fuente: Elaboración propia.


Con el objetivo de conocer de forma teórica y práctica el merchandising aplicado al punto de venta, y teniendo en cuenta las estrategias en las que se basan las empresas retail de éxito en el mercado, vamos a desarrollar en profundidad los siguientes cuatro temas en los que se divide esta obra:


1. Diseño estratégico del espacio retail. Una gestión estratégica de los elementos de la arquitectura comercial que responda a ¿cómo diseñar el espacio retail?


2. Gestión estratégica del surtido. Una gestión estratégica por categorías de productos que responda a ¿qué productos agrupar estratégicamente?


3. Localización estratégica de los productos. Una gestión estratégica de la superficie de ventas que responda a ¿dónde localizar los productos?


4. Presentación estratégica de los productos. Una gestión estratégica del lineal desarrollado que responda a ¿cómo presentar los productos?
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FIGURA 1.7. Merchandising estratégico. Fuente: Elaboración propia.



1. Diseño estratégico del espacio retail



¿Cómo diseñar el espacio retail? El técnico de merchandising debe diseñar de manera estratégica el espacio retail a través de diversos elementos que componen la arquitectura comercial del establecimiento divididos en elementos exteriores y elementos interiores. El diseño estratégico del espacio retail exterior permite crear una óptima imagen del establecimiento comercial. Para conseguirlo, resulta fundamental el estudio de los cuatro elementos que conforman la arquitectura exterior:


1. Puerta de entrada.


2. Espacio del escaparate.


3. Rótulo comercial.


4. Fachada.


1. Puerta de entrada. Representa un elemento estratégico clave para contribuir al éxito del establecimiento comercial mediante un diseño adecuado que permita potenciar la facilidad de acceso al comercio de modo que los materiales que componen la puerta de entrada no supongan para los transeúntes una barrera de entrada, sino un elemento que sugiera una llamada que lo invite a entrar.
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FIGURA 1.8. Diseño del espacio retail exterior. Fuente: Elaboración propia.


2. Escaparate. Conforma el principal vehículo de comunicación entre el comercio y su clientela clave, sintetizando y reflejando el estilo de la tienda, lo que es y lo que vende. El espacio del escaparate está formado por diversos tipos de elementos que componen el escenario de venta a nivel intrínseco y extrínseco. Los elementos intrínsecos están formados por los propios artículos que componen la escena de venta. Los elementos extrínsecos son aquellos elementos y materiales que permiten dar soporte a una determinada escena de venta, como la iluminación, el soporte lineal (maniquíes, expositores, displays, etc.), el vidrio, la comunicación y la decoración; todo ello con el objetivo de diseñar una escena de venta dotada de un gran impacto visual para potenciar las compras por impulso.


3. Rótulo comercial. Formado por el nombre, término, símbolo, signo, diseño y la combinación de ellos, constituye la identificación comercial corporativa, cuyo objetivo es identificar los bienes o servicios de un vendedor o grupo de vendedores.


4. Fachada. Representa el espacio físico donde quedan instalados todos los elementos de la arquitectura exterior, por lo que constituye la parte más visible e identificativa del establecimiento comercial para transmitir a los transeúntes de manera clara y sin interferencias lo que es y lo que vende.


El diseño del espacio retail interior permite crear un espacio layout de acuerdo con su formato comercial de manera lógica, cómoda y ordenada. Para conseguirlo, resulta fundamental el estudio de los cuatro elementos que conforman la arquitectura interior del establecimiento comercial:


1. Diseño de la accesibilidad.


2. División de la superficie de ventas.


3. Disposición de la superficie de ventas.


4. Diseño del flujo de circulación de clientes.
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FIGURA 1.9. Diseño del espacio retail interior. Fuente: Elaboración propia.


Con el objetivo de detallar cada una de las zonas o áreas en las que se divide la superficie de ventas, a continuación presentamos los ocho elementos de la arquitectura comercial interior de cualquier establecimiento en régimen de libre servicio.


1. Punto de acceso.


2. Zona caliente.


3. Zona fría.


4. Puntos calientes.


5. Puntos fríos.


6. Zona caliente natural.


7. Disposición de la superficie de ventas.


8. Diseño de los pasillos.


1. Punto de acceso. Representa uno de los elementos más importantes y significativos de la arquitectura interior, ya que conforma el espacio físico por donde acceden los clientes a la superficie ventas, es decir, el punto de partida donde se sitúa al visitante justo donde va a comenzar su compra.
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FIGURA 1.10. Elementos de la arquitectura interior. Fuente: Elaboración propia.


2. Zona caliente. Conforma el primer cuadrante de la superficie de ventas, dentro del área de influencia del punto de acceso y, por tanto, la zona donde se produce el mayor flujo de clientes de la sala de ventas.


3. Zona fría. Conforma el segundo cuadrante de la superficie de ventas, fuera del área de influencia del punto de acceso y, por tanto, la zona donde se produce el menor flujo de clientes de la sala de ventas.


4. Puntos calientes. Son espacios muy concretos caracterizados por determinados factores positivos, que contribuyen a establecer un diseño adecuado en la organización estratégica de la superficie de ventas. Por ejemplo, la localización del mostrador, considerado un punto caliente estratégico muy importante, constituye un factor clave en el diseño del espacio comercial, ya que, su óptima ubicación en la superficie de ventas contribuye a lograr el éxito comercial.


5. Puntos fríos. Son espacios muy concretos caracterizados por determinados factores negativos, que contribuyen a conformar un diseño inadecuado en la organización estratégica de la superficie de ventas. Por ejemplo, el diseño de un pasillo estrecho supone la creación de un punto frío que perjudica de manera importante al flujo de circulación de los clientes por toda la superficie de ventas.


6. Zona caliente natural. Representa el espacio que conforma la vía o pasillo que conecta los dos puntos calientes más significativos –el punto de acceso y el mostrador de caja o de asesoramiento–, con el objetivo de canalizar el flujo de circulación de clientes por toda la superficie de ventas.


7. Disposición de la superficie de ventas. Conforma la organización del equipamiento comercial de acuerdo con el coeficiente de ocupación del suelo de que dispone la superficie de ventas, teniendo en cuenta el estilo comercial y la naturaleza de los artículos que se comercializan, con el objetivo de poder establecer los criterios estratégicos de localización y presentación de los productos.


8. Pasillos. Representan los lugares por donde circula el flujo de clientes por la superficie comercial. Estos deben estar diseñados con la idea de facilitar la compra en la búsqueda de los productos, favoreciendo la circulación y orientación de los clientes por toda la superficie de ventas. Hay que tener en cuenta que el diseño de los pasillos representa un factor estratégico clave ya que, dependiendo de sus dimensiones, ejercerá una importante influencia positiva o negativa en el comprador que visita el establecimiento comercial.



2. Gestión estratégica del surtido


¿Qué productos agrupar estratégicamente? La gestión estratégica del surtido comprende un conjunto de actuaciones que permiten organizar los cientos o miles de referencias que comercializa una determinada empresa de comercio minorista con el fin de satisfacer las necesidades y los deseos de su clientela clave, constituyendo su posicionamiento estratégico en el mercado y permitiendo al detallista obtener beneficios que rentabilicen su inversión mediante la aplicación de las siguientes tres estratégicas:


1. Estructura del surtido.


2. Dimensiones del surtido.


3. Gestión por categorías.


1. Estructura del surtido. Formada por niveles que permiten agrupar, clasificar y gestionar estratégicamente la oferta de productos, adaptada a las necesidades y los deseos del segmento de consumidores al que va dirigido.


2. Dimensiones del surtido. Permiten conformar e identificar el posicionamiento estratégico en el mercado para poder diferenciarse de sus competidores con el objetivo de ser más eficiente y competitivo.


3. Gestión por categorías. Conforman agrupaciones de productos que los consumidores perciben como interrelacionados en la satisfacción de una necesidad a través de categorías operativas, agrupadas en función de la naturaleza de los productos, o bien como categorías conceptuales, agrupadas en función de las características complementarias de los productos que la componen.
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FIGURA 1.11. Gestión estratégica del surtido. Fuente: Elaboración propia.



3. Localización estratégica de los productos


¿Dónde localizar estratégicamente los productos sobre la superficie de ventas? La localización de los productos requiere de una adecuada planificación y organización técnica y estratégica que garantice la calidad del trabajo y el éxito de antemano. Para ello, el técnico en merchandising debe resolver eficazmente los criterios estratégicos de localización de los productos en la superficie de ventas mediante la aplicación de cinco estrategias:


1. Índice de rotación.


2. Secuencia de rotación.


3. Tipos de compra.


4. Tres tiempos.


5. Triple efecto.


1. Índice de rotación. Con el objetivo de localizar estratégicamente las categorías de productos en función de su nivel de rotación bajo, medio y alto para determinar la ubicación óptima de los productos en la superficie de ventas.


2. Secuencia de rotación. Con el objetivo de localizar la posición estratégica de las categorías de productos sobre la superficie de ventas, en función de una secuencia de rotación que permita potenciar las compras por impulso.


3. Tipos de compra. Con el objetivo de organizar y distribuir las categorías de productos sobre la superficie de ventas en función de grupos de productos clasificados como deseados o necesarios, ya sean adquiridos por el consumidor de forma prevista o imprevista para establecer zonas de localización estratégica.
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FIGURA 1.12. Estrategias de localización de los productos. Fuente: Elaboración propia.


4. Tres tiempos. Con el objetivo de establecer criterios estratégicos de localización de los productos en función del tiempo con el que se presentan: de manera permanente, estacional y promocional.


5. Triple efecto. Con el objetivo de unificar y combinar tres criterios estratégicos que permitan formar grupos de productos para establecer una localización más precisa de los artículos en determinados puntos de la superficie de ventas.



4. Presentación estratégica de los productos


¿Cómo presentar estratégicamente los productos sobre el lineal desarrollado? La presentación de los productos requiere de una adecuada planificación y organización a nivel técnico, estético y estratégico que garantice la calidad del trabajo y el éxito de antemano. Para ello, el técnico en merchandising debe resolver eficazmente los criterios estratégicos de presentación de los productos sobre el lineal desarrollado mediante la aplicación de cinco estrategias:


1. Tipos de presentación.


2. Técnicas de exposición.


3. Criterios de implantación.


4. Tipos de implantación.


5. Formas de implantación.
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FIGURA 1.13. Estrategias de presentación de los productos. Fuente: Elaboración propia.


1. Tipos de presentación. Con el objetivo de aplicar criterios técnicos y estéticos, para lograr que los productos susciten la necesidad o el deseo de adquirirlos en el lineal desarrollado en función de tres tipos: la implantación, la exposición y la combinación de ambas estrategias, conformando una fusión de productos.


2. Técnicas de exposición. Con el objetivo de presentar los artículos formando una exposición o «puesta en escena» en el lineal desarrollado a través de agrupaciones de productos interrelacionados para potenciar las ventas por impulso mediante criterios técnicos y estéticos basados en la composición, la línea y el punto, la temática, la mercancía, el cromatismo y la dominancia.


3. Criterios de implantación. Con el objetivo de presentar los productos en el lineal desarrollado, según los niveles de implantación, en función de criterios cuantitativos y cualitativos que permitan lograr una implantación óptima de las referencias de manera técnica y estética. Hay que calcular la dimensión o longitud óptima que debe poseer el lineal desarrollado para la implantación de cada referencia que compone el surtido en función del total del lineal disponible. Cada referencia debe tener en el lineal un espacio según sus resultados; es evidente que un determinado producto con un nivel de ventas elevado o con un beneficio bruto alto disponga de un importante lineal desarrollado acorde con el resultado y, por tanto, de su rentabilidad, aunque hay que tener en cuenta que todo producto va a necesitar un mínimo de espacio para alcanzar el éxito. Por ello, hay que otorgar un lineal desarrollado que asegure su visibilidad mediante el umbral de percepción mínima.


4. Tipos de implantación. Con el objetivo de presentar las referencias que forman una determinada familia de productos mediante una secuencia en sentido vertical u horizontal, así como la combinación de ambas implantaciones, dando lugar a una tercera estrategia de implantación mixta con un excelente resultado.


5. Formas de implantación. Con el objetivo de desarrollar estrategias basadas en la organización y distribución de los productos en el lineal desarrollado a través de tres formas de implantación: malla, cruzada y vrac, logrando una presentación de productos potencialmente más vendedora.


Con el objetivo de aplicar en la práctica las técnicas de merchandising en el punto de venta, esta obra describe una serie de métricas para gestionar y sintetizar el desarrollo de las acciones que se llevan a cabo en un determinado punto de venta y, con ello, ayudar a la toma de decisiones y a determinar aquellas acciones de marketing y merchandising que han sido más efectivas a la hora de cumplir con los objetivos marcados en un proyecto concreto de retail marketing.
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FIGURA 1.14. Indicadores clave de rendimiento en el punto de venta. Fuente: Elaboración propia.


Estas métricas se desarrollan mediante determinados indicadores clave de desempeño o rendimiento, denominados KPI, siglas en inglés de key performance indicator, que nos ayudan a identificar el rendimiento de una determinada acción o estrategia en el punto de venta. El objetivo principal de los KPI es ayudar a tomar decisiones respecto al estado actual de un establecimiento comercial y, de esta forma, poder definir una línea de acción eficiente en el punto de venta.


La gestión de los indicadores clave de rendimiento o KPI, para mejorar la gestión del punto de venta, conlleva diversas ventajas estratégicas:
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FIGURA 1.15. Indicadores clave de rendimiento (KPI). Fuente: Elaboración propia.




Capítulo 2


Diseño del espacio retail


2.1. Introducción.


2.2. Diseño del espacio retail exterior.


2.3. Diseño del espacio retail interior.


Caso práctico 1.


 



2.1. Introducción


La arquitectura comercial ejerce una importante influencia psicológica en el comportamiento del consumidor, apelando directamente a sus actitudes, sentimientos y emociones. Desde que en 1956 el arquitecto austriaco Victor Gruen diseñó el primer centro comercial en Southdale de Minneapolis (Estados Unidos), las técnicas arquitectónicas aplicadas a los entornos comerciales han ido evolucionando hasta convertirse en potentes armas psicológicas con las que crear atmósferas comerciales y entornos temáticos donde satisfacer las necesidades y los deseos de los consumidores más exigentes, motivando y estimulando sus innatos impulsos consumistas.


El diseño del espacio retail, junto con los elementos ambientales y sensoriales de la temperatura, los colores, la iluminación, los aromas, los sabores y la música, crea atmósferas coercitivas con el fin de provocar en el cliente el estado conocido como transferencia Gruen, «el momento en que el consumidor, que hasta ahora buscaba un producto concreto, experimenta un impulso consumista no dirigido a ningún articulo determinado». (Coerción. Por qué hacemos caso a lo que nos dicen, p. 97, Douglas Rushkoff).


A la hora de analizar los elementos que conforman la arquitectura comercial, vamos a dividir dos espacios claramente diferenciados técnica y estratégicamente:


• Diseño del espacio retail exterior.


• Diseño del espacio retail interior.
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FIGURA 2.1. Elementos de la arquitectura exterior e interior del comercio. Fuente: OM Espacios de Identidad.



2.2. Diseño del espacio retail exterior


Los elementos que conforman la arquitectura exterior del establecimiento comercial permiten poner de manifiesto la verdadera identidad y el estilo comercial contribuyendo de este modo a transmitir la imagen corporativa que exterioriza a nivel física y psicológicamente.


En el diseño y la creación de la imagen exterior del comercio, tenemos que planificar una serie de funciones que nos permitan asegurar la calidad del trabajo y el éxito de antemano. El técnico de merchandising debe resolver la cuestión de cómo diseñar y organizar los elementos de la arquitectura exterior con el objetivo de transmitir lo que es y lo que vende un determinado formato comercial.


Los elementos de la arquitectura exterior se dividen en cuatro:


✓ Puerta de entrada.


✓ Espacio del escaparate.


✓ Rótulo comercial.


✓ Fachada.
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FIGURA 2.2. Diseño del espacio retail exterior. Fuente: Elaboración propia.



2.2.1. Puerta de entrada


Es necesario que la entrada, junto con los demás elementos que conforman la arquitectura exterior del punto de venta, se adapte fielmente a la imagen y al concepto del establecimiento de acuerdo con el formato comercial al que pertenece, así como a la normativa existente en materia de accesibilidad en la edificación de pública concurrencia.


Hay que distinguir entre el elemento de puerta de entrada al establecimiento comercial y el elemento punto de acceso a la superficie de ventas. Aunque los conceptos puedan parecer a priori lo mismo, no lo son en la práctica, ya que cada uno de ellos posee unas características y unas funciones diferentes, por lo que se hace necesario diferenciarlos claramente y darles a cada cual un tratamiento diferente acorde a su finalidad técnica y estética.


La puerta de entrada constituye el elemento físico de la arquitectura exterior que permite la entrada de clientes al establecimiento comercial, mientras que el punto de acceso es el elemento físico de la arquitectura interior que permite el acceso de clientes a la superficie de ventas, es decir, donde comienza la superficie destinada a vender o, dicho de otra forma, el punto de partida donde se sitúa al visitante justo donde va a comenzar la realización de su compra.


La puerta de entrada se gestiona mediante el desarrollo de tres indicadores clave de rendimiento (KPI), que representan las cualidades tanto físicas como psicológicas. En este sentido, es fundamental que las características de la entrada se diseñen apropiadamente para potenciar la facilidad de acceso al establecimiento comercial, de modo que la entrada como tal no suponga una barrera para el transeúnte, sino más bien, una llamada invitándole a entrar.
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FIGURA 2.3. Indicadores clave de rendimiento (KPI): puerta de entrada. Fuente: Elaboración propia.



1. Dimensiones


La dimensión de ancho de la puerta de entrada es un factor clave en la gestión estratégica de la arquitectura exterior, ya que constituye el espacio físico formado por la medida de ancho que posee y un espacio psicológico que sugiere una invitación a entrar al comercio, y así queda determinado física y psicológicamente el grado de accesibilidad de la puerta de entrada.
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