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EXHIBICION COMERCIAL 7 /=&

* Hoy la exhibicion busca ser todo un programa
de comunicacion visual, funcional y emocional
de un producto en el punto de venta.

* Lo mas importante: convertir la compra en
una verdadera experiencia, que genere un
momento inolvidable para el cliente y que
esto redunde en ventas y rentabilidad para la
compania.

* Todo esto toma el nombre de Merchandising.




TIENE 2 PUNTOS DE VISTA 7~ /===

« PUNTO DE VISTA DEL ALMACEN: Mejor
exhibicion para:

Atraer al publico a entrar al almacén.

Hacerlo circular por mayor cantidad de
espacios o secciones del almacén.

Aumentar el promedio de compra por
cliente (mas venta por impulso).

Producir sensaciones que aumenten
satisfaccion del cliente y motivacion
de compra.

Exhibir en funcion del interés del
cliente y de la rentabilidad para la
empresa.

Vender mas




PUNTO DE VISTA DEL W
PRODUCTO O MARCA

e Aumentar la visibilidad de una
marca en especial.

* Tener el producto mas al alcance
del cliente, facilitandole |Ia
eleccion.

e Contar con mas y mejores
espacios de exhibicion en el
punto de venta.

e Trade Marketing, para que en
conjunto con el punto de venta se
crezca en ventas




TIPOS DE Y| o
MERCHANDISING

Se divide en dos grandes
formas

* Merchandising
Promocional

* Merchandising
permanente




MERCHANDISING G|
PROMOCIONAL

Tipo de merchandising que se
hace fuera de los puntos vy
épocas tradicionales.

- Es de permanencia limitada

- Basado en la creatividad y el
impacto

- Se destaca en areas de
mayor afluencia de publico

- Aumenta la Rotacion en
épocas especificas.




MERCHANDISING s
PERMANENTE

e Causa fidelizacion en el
consumidor al s — R 5
encontrar siempre =2 = E=S2f o 3
productos basicos. =

* Facilita las compras del
consumidor al
encontrar las cosas en
el mismo lugar




CLASIFICACION DEL p |

MERCH

ANDISING

A suvez, se clasifica en diferentes areas:

— Merc
— Merc
— Merc

nandising de Organizacion (de almacén)
nandising de Gestion
nandising de productos

— Merc

nandising de seduccion y animacion




MERCHANDISING DE e
ALMACEN

* Se encarga del punto de venta en general, el
cual se debe analizar desde diferentes
perspectivas:

— La ubicacion.
— La Fachada.
— El Layout Interior
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LA UBICACION DEL PUNTO 7/,
DE VENTA

* El conocimiento previo del crecimiento de una
ciudad, los posibles cambios, el P.O.T a futuro son de
vital importancia para garantizar duracion del punto
de venta.

e Considere Las zonas de vocacion comercial
e Las infaltables esquinas
 |Las avenidas de alto Trafico

e Las zonas de concentracion de puntos de venta
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UBICACION
DE PUNTO DE VENTA

 Avenidas con facil acceso

* Lugares con facilidad de
medios de transporte

* O Hacer que el solo
almacén sea el atractivo

e Considerar los almacenes o
puntos “Ancla”




Como definimos en que lugar
colocar una tienda?

« Determinamos el area de influencia de la tienda. Estimamos zonas dentro del area.

» Determinamos la poblacion que habita en cada zona.
* Calculamos la tasa de penetracion que tendremos.
« Estimamos la frecuencia de visita que tendra la tienda.

a_Uti izando la compra media por transaccion, estimamos la venta total que tendra la
enda.

« Adicionamos un valor por el trafico que no habita en el area de influencia.




ALGUNAS UBICACIONES A #) "o
EVALUAR

DE
MECHLLIN PARA ANTIOGUIA

City Plaza en Envigado




MIDA LA CIRCULACION, /¢,
BUSQUE PRECISION

e Elindice de circulacion, da una muestra
cercana de la capacidad del posible punto de
venta en cuanto a personas que pasan por alli.

e Formula:

Numero de clientes que pasan por el lineal
X 100
Numero de clientes que entran al almacén




LA FACHADA 77 it

* En el comercio Colombiano falta mas cultura
en el trabajo de fachadas, ya que se piensa
gue es solo tener un aviso exterior.

* La fachada debe comunicar un concepto,
impactar, crear un distintivo.
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Apple Store, Fifth Avenue. Now opes




DESDE LA
ARQUITECTURA...

House Atack - Austria
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ALMACENES
IMPACTANTES!
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CAMARA DE o
DE MECHLLIN PARA m““‘

VITRINAS QUE TENGAN




 La vitrina debe trabajarse con criterios de
comunicacion, resaltar la mercancia, sencillez

y sobre todo... creatividad.

* Tenga en cuenta un concepto, composicion, el
color, la linea y la iluminacion.







CONCEPTO e

 Enla quinta avenida de
Nueva York, especial
para temporada de
Invierno.

 Almacén Bergdorf Goodman
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http://2.bp.blogspot.com/_1U7cAMSYPLk/SvhhWL2P2lI/AAAAAAAAB5c/hj1TCRBIEEY/s1600-h/cossette-gap-vancouver-street-marketing-1-600x398.jpg
http://2.bp.blogspot.com/_1U7cAMSYPLk/SvhhWZVaNtI/AAAAAAAAB5k/ZvqxtqkmkiE/s1600-h/gapshoppingturned.jpg

e Contar con elementos claves:
— Producto
— Fondo (pendones, cerramiento)

— Elementos interactivos (herramienta
diferenciadora)

— Amoblamiento (herramienta complementaria del
producto)

— Senalética (comunicador de marca, beneficio,
precio)
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VITRINAS INTERACTIVAS 7~/ e

* En algunos casos se ha utilizado la ayuda de la
tecnologia para dar impacto en las vitrinas y
en la misma exhibicién de productos.

* _\..\clases\merchandising\vitrinas
Interactivas.wmv

e .\..\clases\merchandising\vitrina adidas.wmv
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TIPOS DE VITRINAS 77 ke

* Considere los tipos de vitrina:
— Cerrada: Comunica exclusividad, discrecion

— Abierta: deja ver el almacén, muestra ambiente de
compra

— Semicerrada: Concentra la atencion en productos
y tambien muestra el almacén

— ' ——
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CERRADA







ABIERTA




@
CAMARA DE COMERCIO"
DE MECHLLIN MARA ANTIOGLNA

Un progroma

/

SEMICERRADA

Tiffanys
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EL LAYOUT INTERIOR
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LAYOUT U7 |

 Considera el diseno interior del almacén, la
ubicacion de las secciones, la circulacion al
interior del mismo.

* Debe estar disenado pensando en lograr el
recorrido de la mayor cantidad de secciones y
areas del punto de venta
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ELLAYOUT INTERIOR

Existe una tendencia natural
de las personas de al entrar
a un recinto dirigirse a la
derecha y circular en contra
de las manecillas del reloj.

Lo cual lleva a ubicar los
accesos a la derecha y las
“categorias destino” o cajas
registradoras a la izquierda,
para asi garantizar el total
recorrido del almacén.




PUNTOS CALIENTES

 Espacios donde la venta
es mayor por mt2,

* |deal para productos en

oferta

* Productos de impulso

 Lanzamientos de
coleccion

e Se ubican en los acceso
del almacén,
registradoras, pasillos
centrales, areas
iluminadas.




PUNTOS FRIOS g

* Lugares con un

rendimiento en ventas
por debajo del
promedio.

e Areas al costado

izquierdo del almaceén,
Secciones pPOCO
iluminadas, Pasillos sin
salida.

e ——



VECINDADES Y CROSS 7~ /=ft=

* Las vecindades se refieren a la ubicacion légica
de los productos, segun el arbol de decision
de compra.

* El Cross Merchandising se refiere a |la
combinaciéon de productos exhibidos junto a

sus complementarios
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CARNES FRIAS
10.00 mi

MUNDO COCINA

PGC

374 ml CON COSMETICOS
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MUNDO COCINA




DISPOSICION G
DE LOS MUEBLES

* Los muebles exhibidores pueden tener
diferentes disposiciones. Dependiendo de la
intencion se pueden trabajar asi:

— Disposicion libre
— Disposicion en parrilla
— Disposicion Aspirada

E
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DISPOSICION LIBRE ™

 Los muebles se utilizan
sin seguir un trazo

— -‘—*\ regular.

A * Hay libertad de
\ / circulacion  para el

! e ot cliente
- - I * Requiere de
_ I exhibiciones con mucho

impacto para ser vistas.




2 (L
DISPOSICION EN PARRILLA /| =5~

e Se ubican los muebles
exhibidores en forma

lII I“ I paralela.
T “ * Permite dirigir al
consumidor hacia
lll I““ T“ objetivos concretos
[ TREEDECAS

* Propicia compra masiva

y ordenada, utilizada en
supermercados.




DISPOSICION ASPIRADA
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T

RA DE COMERCIO®
MEGHLIN PARA ANTIOGLIA

Ubicacion del pasillo de
aspiracion en el centro
del local.

- Se visualiza rapidamente
todas las secciones,
fomentando la venta
por impulso.

- Se dirige al cliente por
donde se quiere, pero
a la vez se le da
libertad.
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ARA DE COMERCIO®
DF MECELLIN PARA ANTIOGRIA

AMBIENTACION Y VISUAL
MERCHANDISING




LA AMBIENTACION EN EL p
PUNTO DE VENTA |

* El punto de venta debe generar una
ambientacion capaz de crear escenarios
comunicativos que motiven y hagan resaltar

los productos.




EL COLOR EN EL PUNTO W] B
DE VENTA

e Color segun espacios: El
pisoy el techo siempre  f¥
seran el centro del color =
y los encargados de
generar espacios. Estos
buscan en la mayoria de
veces ser claros
entendiendo que éstos
son los que mas
transmiten amplitud.
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COLOR

e Se busca siempre tener
un color dominante y un
color complementario
gue permitan contraste.

e El color en el punto de
venta no solo esta en las
paredes, los productos
también lo dan, por lo
tanto algunos almacenes
utilizan mas el blanco.
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COLOR

Los colores se deben
acompanar de texturas,
graficos e incluso
mensajes que hacen
dinamico y diferente el
punto de venta.




GAP

Shop in Shop

Inauguracion Mayo - USA
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MERCHANDISING EN
AUTOSERVICIOS...




MUEBLES Y GONDOLAS

* Enlos supermercados la
exhibicion se basa en

gondolas.

e Tiene basicamente los

siguientes aspectos:

y
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— Cara de la géndola ‘l‘ LN mm;;;; s

— Tope o Punta de géndola
— Base de la gondola
— Entrepanos

EZ v‘a}ﬁ(ﬂvvc¥

— Aire de Gondola-bodega




LAS ZONAS DE LA
GONDOLA

Zona Fria

Zona Caliente

Nivel de los Ojos

Zona Templada

Nivel de Ias manos
0cm--

Nivel de ios pies
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La Exhibicion debe
garantizarse tanto en o
vertical, como en lo horizontal,
a través de lo que se
denominan las «caras del
producto».

El concepto fundamental de la
exhibicion es la repeticion, da
la sensacion de abundancia.

Los bloques de producto
ayudan a aumentar Ia
visibilidad. Se pueden formar
bloques por color.

= _ — HETNES

CAMARA DE COMERCIO®
DE MECHELIN PARA ANTIOGRIA



EXHIBICION POR BLOQUES 7/,
DE COLOR




 Es la zona mas visual y
de impacto en |Ia
gondola.

 Escenario promocional,
requiere de negociacion
con el punto de venta







DISENAR MUEBLES PROPIOS %/~
Y EXHIBICIONES ESPECIALES




CAMARA DE COMERCIO®
D MECHLLIN PARA ANTIOGUIA






Y POR ULTIMO... NO OLVIDE /¢
ENFOCARSE A LOS SENTIDOS

e Sise trata de crear experiencias, se deben buscar
todos los sentidos.

* No olvide la musica y los sonidos en el punto de
venta.

* Los olores toman cada vez mayor importancia
desarrolle “odotipos”

e E| gusto, el tacto... en fin, todos los sentidos.

* ..\..\comerciales\btl\The Official Ralph Lauren
4D Experience - New York

- [www.bajaryoutube.com].flv
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Luis Fernando Montoya A.
luisfmontoya@Ilockerproducciones.com
www.lockerproducciones.com

/ /- CAMARA DE COMERCIO®
‘ ANTICQUIA
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