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Presentacion

Para empezar, podemos definir el A S Drogueray perfmera.

Merchangising, c%m(_) aquélla activi- ‘\_B ’lCA’

dad en los establecimientos con el

objetivo de atraer la atencion, inte-

resar al cliente, despertar el deseo y
realizar la compra.

<Productos alimenticios
=Bebidas y licores

<Productos lacteos

=Salsamentaria y embutidos
CATEGORIAS o coiociic
=Carnes y pescados

=Frutas y verduras

—_____——--
-
-

A partir de esa lista se puede iniciar el trabajo de ordenar la tienda. Sin
embargo no se debe ser muy rigido en ese orden porque muchas veces
en necesario agrupar categorias de productos pensando en lo que

13 Objetlvo rlmordlal en e| MerChan' busc;la el consumidor. P?r ejemplo, si Ig comprador va un slélbado en la
dising: darle vida a un producto en anemos ot pasalbocas corea de st o Ios eeres, seguraments o
el pu nto de Ve\?etﬁtg”l ncrementar su comprara, ya que se trata de productos asociados a las reuniones.

Se concluye, que partiendo de un grupo amplio de productos, se

puede iniciar el ejercicio de ordenar la tienda, pensando siempre en el

M erc h an d ISI N g es el consumidor y en lo que busca. Los tenderos se preguntan ¢qué piensan

los consumidores sobre una categoria de productos? ¢Con que lo

CO nJ u nto d e aCt|V| d ad es asocian? ¢Como esperan ver le producto en el aimacén? Lo que

puede ayudar a la observacion del cliente.

re al Izad asan Ivel d etal | Ista El objetivo seria que los tenderos visitaran el negocio de los competido-

res de la ciudad, observar como estan ordenados y fijarse en qué tipo

CO n el O bJ etlvo d e . de productos colocan juntos. En los que hacen los otros encontraran
) una guia, es no quiere decir que se deba imitar, sino de analizar lo que
haceny, luego, tratar de hacerlo mejor.

A: Atraer la atencion.

_ : ROL DEL MINORISTA EN LA

I: Interesar al cliente CADENA DE DISTRIBUCION

D: Despertar el deseo

A' ACCIOnar la consumidor final que adquiera el producto para su
com pl’a uso 0 consumo personal sin fines comerciales es una

venta minorista
*

(también denominada venta detallista o al detalle)
*

lener el producto adecuado.
.La cantidad de producto adecuada
El precio adecuado

venta. Hay que tener en cuenta que si una fabrica o
un mayorista hace ventas a consumidores finales a

.El momento adecuado para ofrecer fincion de minoe. . Coaies: est@ ssumiendo (2
el prOdUCtO . > Si bien tanto fabricas como mayoristas pueden
EI Iugar adecuado para S|tu ar el prO- hacer pperaci_ones de \_/(::-nta _al dgtalle y en conse-
dUCtO cuencia asumir la funcién minorista, nos centrare-

mos en aquellas firmas que se especializan en
cumplir estas funciones, a las que se les llama
operadores minoristas




-

LA TIENDA COMO CANAL DE DISTRIBUCION

= Centralizan decisiones basicas de la comercializacion.

= Se convierten en una partida del activo para el fabrican-
te.

= Intervienen en la fijacion de precios, aconsejando el mas
adecuado.

= Tienen una gran informacion sobre el producto, compe-
tencia y mercado.

= Participan activamente en actividades de promocion.

= Posicionan al producto en el lugar que consideran mas
adecuado.

= Intervienen directa o indirectamente en el servicio pos
venta.

= Colaboran en la imagen de la empresa.

= Actuan como fuerza de ventas de la fabrica.

= Venden productos en lugares de dificil acceso y no renta-
bles al fabricante.

Buena eleccion en la ubicacion
del local

Buen disefio del punto de venta lo cual lo
hara mas atractivo

Inventario completo, buena gestion en el
roveedores hacen sugerencias para colocar los articulos en el lugar donde momento de adquirir los productos
en venderse con mas facilidad. Pero, de todas maneras el tendero debe Manejo apropiado y conveniente de
B erio- /| los proveedores
neral, las grandes cadenas hablan de categorias de productos y agrupan
las articulos que tienen alguna relacion. Por ejemplo, cuando se habla de
ctos que se utilizan en la limpieza de laropa, como detergentes, suavizantes
manchadores. Podemos agruparlos en una categoria por que el comprador,
do llega a almacén, espera hallar estos productos reunidos en un solo lugar. -
ejemplo son los lacteos, cuando el cliente llega a buscar la leche del dia, Almacenale adecuado de los productos que
a encontrar en la nevera otros productos asociados, como kumis, yogurt, La gestién administrativa sea atractiva para los

y crema de leche. Lo mismo ocurre con los licores que los compradores debe ser apropiada y rentable '/ clientes
an ver en un sitio de la tienda. | -

s orienta sobre el orden en el que el tendero debe colocar los productos en
ocio. Pueden pensar en categorias amplias antes de decidir cémo distribui-
s productos en el almacén sobre todo si se trata de un autoservicio. Si es un
cén tradicional, con estanterias, también es necesario establecer un orden

sté de acuerdo con lo que el cliente espera. Politica de promociones

Combinacién adecuada

Aplicar y estudiar nuevas y novedosas
técnicas de venta apropiadas
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ESTRUCTURA DE UN CANAL
DE DISTRIBUCION

Canal

FABRICANTES

MAYORISTA MINORISTA CONSUMIDOR
argo

MAYORISTA MAYORISTA
FABRICANTES DE ORIGEN DE DESTINO m




Presentacion OBJETIVOS DE

~ COMUNICACION

El canal de distribucion es el medio

por el cual pasa un producto hasta -La identificacion de clientes potenciales para asi atraerlos,
que ”ega aI Consumidor final que en |a recuperar antiguos clientes y/o fidelizar a los clientes actuales.
mayoria de Ias veces quien es eI que -Captar nuevas necesidades de los diferentes tipos de clientes

para asi satisfacerlas.

”Iega a su tienda y Compra diChO -Dar informacion general a los clientes.

blen. -Promocionar concursos realizados por diferentes marcas o
por el establecimiento.

USted debe conocer muy bien CUé'GS -Aumento potencial de ventas y de esta manera de ingresos
| d t d para la tienda a través de diferentes estrategias de comunica-

son los productos que vende para cién y mercadeo.

poder contactar el canal adecuado

que llevara el producto a su tienda.

HERRAMIENTAS DE COMUNICACION

DE VENTA PARA IMPULSAR LA COMPRA
EN LA TIENDA

La publicidad es una forma de comu-
nicacion y de largo alcance que es
pagada a un

intermediario para que realice el men- tolos HuninadoS
saje con el fin de grabar en la mente - Cor
de los clientes F Wobladores  flaostrar®

.. /(/@M/‘M’
gue acerca de los productos, servicios (s -~ Lhioid
gue se esta ofreciendo; con este Mavi ’ \ Coja do exhibi! |
medio también es posible llegar a po- Afio , ol \ Unidades de &%

sibles compradores, usuarios, seguido-
res u otros.




El material Publicitario, busca
generar una permanencia de la

marca recurriendo a una gran
variedad donde se puede imprimir e n e ro ‘
o0 estampar informacion de la
empresa o producto.

Distribucion y Publicidad

EXISTENCIAS
AGOTADAS

- Inventario muy bajo de
producto
- No hay rotacién
adecuada.
- Exhibicion y bodega.
- Demanda supera la oferta

EXISTENCIAS DE DEVOLUCION,
SIN ROTACION

- No hay exhibicion adecuada
- No es del gusto del consumidor
- Inventario muy alto de producto

Hace referencia a un conjunto

de técnicas destinadas a obte- . . -

ner decisiones favorables del Semillero de Investigacion “LA VITRINA”

comprador en el punto de
venta

MIEMBRO DE LA RED

ILUMNYS




TIPOS DE MOBILIARIO

Géndola

Estanteria que tiene dos
modulos  contrapuestos
(dos caras) con diferentes
niveles. Existen dos moda-
lidades, las de gran y
mediana superficie y las
de comercio minorista.
Siendo la Unica diferen-
cia; su altura

Vitrinas

Para las tiendas es la
mejor opcion, nos permite
una mejor visibilidad del
producto, por espacio y
interaccion con el cliente;
ventajas

No permiten que el cliente

acceda al producto.
<Recomendacion, cambiar el

surtido expuesto entre 7 y 15 dias
ya que pierde eficacia con el
paso del tiempo. Asi por ejemplo
la segunda semana vende el 50%

LAYOUT (PLAN)

Suele utilizarse para nombrar al esquema de distribu-
cion de los elementos dentro un disefio.

Es la estrategia que se utiliza para colocar la mercan-
cia en las tiendas para que luzcan mas atractivas de
forma l6gica y conveniente para el consumidor.

El Layout define la ubicacién general de mobiliario
(anaqueles), equipo (maquinas de frio, por ejemplo),
cajas registradoras, entrada y salida de la tienda.

ayout debe ser disefiado de manera que el
consumidor este la mayor cantidad de tiempo posible en la tiendaUna buena
exhibicibn primaria debe consolidar las marcas de un fabricante que se
hallen dentro de la misma categoria. Esto para presentar un frente visual
solido.
Una buena exhibiciéon primaria debe evitar la comparacion desventajosa con
la competencia, ubicando al centro de nuestro bloque las marcas propias
que deban ser protegidas.
Una buena exhibicion primaria debe acompanarse del material POP corres-
pondiente, sin recargar la géndola. Particularmente recomendables son los
flejes, jalavistas, y tarjetas de precio. Los dos primeros inclusive sirven para
delimitar y proteger nuestro lineal.

El punto de venta es el lugar
donde se generan el 70% de
las decisiones de compra. La
colocacion que debe realizar-
se de los productos de menor
tamafo, de arriba hacia
abajo.

ESTABILIDAD:

CAPACIDAD
ESTETICA:

Precio: analizar los precios de los
productos de la categoria y estu-
diar la competencia

Surtido o portafolio eficiente de
producto: qué productos se mane-
jaran dentro de la categoria.
Productos o lanzamientos: ¢si se
lanzara un producto nuevo, en
doénde se va a colocar dentro de
la tienda?

CAPACIDAD DE CO-
MUNICACION:
Deben poseer siste-
mas que permits
identificar los prog
tos (tener en

ORIGINALIDAD: se debe elegir un
mobiliario distinto al que posee la

acion del competencia.

arlo  huyendo,
cualquier caso,
del mobiliario hecho
a medida por la
dificultad de realizar
cambios.

UNIFORMIDAD: los muebles deben
ser uniformes en cuanto a los mate-
riales (madera, cristal,....) y colores
utiizados, intentando evitar la
mezcla de colores y materiales.




