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MERCHANDISING DEL
DISTRIBUIDOR EN EL
PUNTO DE VENTA

Agricultores y fabricantes agroalimentarios son
los primeros eslabones de una cadena de co-
mercializacion que finaliza en el minorista y con-
sumidor final, siendo vital comprender algunas
de las técnicas que emplea la cadena de dis-
tribucion en la ultima etapa del proceso.
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omo iniciadores del pro-
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de productos agroali-
mentarios, nos ha de interesar
qué ocurre con nuestro pro-
ducto desde que lo vendemos
a nuestro operador directo
hasta que es comprado por el
consumidor final. Ya se trate
de productos envasados o de
productos para venta en fres-
co, nuestra responsabilidad no
finaliza cuando se ha realizado
la venta al mayorista o a la ca-
dena de distribucidn, puesto
que del comportamiento del
producto en el espacio de ven-
ta, su rotacion y rentabilidad,
dependeran nuestras siguien-
tes ventas.
Responder a las preguntas de
por qué nuestro producto no se
vende en la cantidad deseada,
cual es su mejor ubicacion den-
tro del espacio de venta, qué
elementos puedo emplear para
apoyarlo y otras cuestiones simi-
lares, tendran respuesta a través
del conocimiento de lo que se
conoce como merchandising.

MERCHANDISING

De una manera sencilla, se pue-
de definir el merchandising
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como la aplicacidn de diversas
técnicas para aumentar la ven-
ta de un producto y su rentabi-
lidad en el punto de venta.
Conviene distinguir dos dimen-
siones del merchandising: la
primera, el merchandising del
fabricante, con la finalidad de
atraer la atencion del consumi-
dor hacia un producto determi-
nado; la segunda, el merchan-
dising del distribuidor, cuyo
objetivo es rentabilizar la super-
ficie de venta.

Puesto que hoy en dia se hace
necesaria la colaboracion entre
ambas visiones del merchandi-
sing, el presente articulo afron-
ta el punto de vista del distribui-
dor, mientras que en el articu-
lo del mes proximo, se aborda-
ra este mismo concepto desde
la perspectiva del fabricante.

EL ESPACIO DE VENTA

La gestion del espacio es funda-
mental para maximizar la ven-
tay la rentabilidad de la sala de
ventas puesto que el consumi-
dor presenta dos motivaciones
de compra: una premeditada,
que representa el motivo por el
cual se encuentra en el punto
de venta; y otra de impulso, que

surge una vez que esta en el es-
tablecimiento.

A continuacion se detallan al-
gunas de las claves que favore-
cen la gestion de un producto
en el punto de venta:

e Las zonas de venta situadas
a la derecha, en la direccion
del flujo de clientes, suelen te-
ner mas impactos que las si-
tuadas a la izquierda.

Por consiguiente, el distribui-
dor situa las secciones de pro-
ductos de compra mas habi-
tual y racional a la izquierda,
desorientando al cliente en su
busqueda reflexiva, provo-
cando que recorra una mayor
parte del establecimientoy, en
definitiva, pase mas tiempo en

CADA REFERENCIA POSEE UN ESPACIO
FRONTAL MINIMO QUE DEBE OCUPAR EN EL
LINEAL PARA QUE SEA PERCIBIDO POR EL

CLIENTE

el espacio de venta y se incre-
mente la venta de productos
de impacto.

Por este motivo, en los super-
mercados se suelen encon-
trar las cajas de entrada a la
derecha, la seccién de ali-
mentacion al fondo e izquier-
day las secciones de impulso
en su camino.

e Lineales continuos y pasillos
estrechos favorecen el impul-
so de compra. Las cabeceras
de géndola son elementos de
atraccioén de clientes.

e Las diferentes zonas de un
punto de venta, en funcién de
su capacidad de atraccion, se
clasifican en zonas calientes y
zonas frias.

La zona caliente presenta un
alto flujo de publico porque
en ella se encuentran produc-
tos que el consumidor busca,
por lo que en ella se situan
también productos de im-
pulsoy de alto margen. Algu-
nos ejemplos son las dreas de
zonas de espera (cajas de sa-
lida, basculas y mostrado-



res), areas centrales, zonas
bien iluminadas, etc.

Una zona fria tiene poco tran-
sito porque el cliente no se
desplaza directamente a ella.
Como ejemplo, se pueden ci-
tar las zonas situadas a la iz-
quierda, dreas poco iluminadas
y espacios situados detras de
columnas o grandes maquinas.
Tanto en el espacio de venta
general como en un lineal
en particular, resulta impres-
cindible calentar las zonas
frias con la colocacién en
ellas de productos calientes,
con el uso de una mejor ilu-
minacién y con una mayor
carteleria. Por este motivo, es
importante identificar estas
zonas y trabajarlas para que
no se conviertan en espacios
muertos que no reporten ren-
tabilidad al establecimiento.
e El espacio destinado a cada
seccion esta condicionado por
su potencial de ventay el sur-
tido. El surtido estd compues-
to de diversas familias para cu-
brir diferentes necesidades

(amplitud). Asimismo, cada
familia esta compuesta de un
numero de articulos determi-
nado para satisfacer una mis-
ma necesidad (profundidad).
Por ltimo, es necesario aunar
la rentabilidad del lineal con la
satisfaccion de los clientes
mediante la introduccién de
productos complementarios
que aportan variedad y cohe-
rencia al surtido.

EL LINEAL

Cada seccion esta compuesta de
uno o varios lineales en los que
se exponen los productos y en
los que debemos considerar
las siguientes variables:

pendientemente de la altura
que ocupe cada una de las es-
tanterias del lineal:

Nivel del techo. Altura superior
a 1,70 m. Se constituye como el
nivel mas flojo, suele repre-
sentar en torno al 9% de las ven-
tas. En él se disponen produc-
tos poco pesados para que sean
faciles de alcanzar. En ocasiones
es utilizado con carteleria para
reforzar la accién de los otros
tres niveles.

Nivel de los ojos. Altura entre
0,80y 1,70 m. Es el mejor nivel
con un 52% del volumen de
ventas. Se pueden colocar los
productos de mayor margen o
impulso.

RESULTA IMPRESCINDIBLE CALENTAR LAS
ZONAS FRIAS CON LA COLOCACION EN ELLAS
DE PRODUCTOS CALIENTES, CON EL USO DE
UNA MEJOR ILUMINACION Y CON UNA MAYOR

CARTELERIA

e Cada referencia posee un es-
pacio frontal minimo que debe
ocupar en el lineal para que
sea percibido por el cliente. In-
cluso, es preciso conocer el nu-
mero de caras de producto o
facing 6ptimo, puesto que
aunque inicialmente un au-
mento del nimero de facing
favorece la venta, llega un
punto a partir del cual el au-
mento del espacio no es com-
pensado por el incremento
de ventas.

e Un criterio muy extendido
que nos permite evaluar el
surtido consiste en que el
20% de los productos factu-
ren el 80% de la seccion y el
otro 80% de los productos
facturen el 20%. Asimismo,
los productos que facturan el
80% de la seccidn ocuparan el
80% del espacio y los que
facturan el otro 20% repre-
sentaran el 20% de la super-
ficie de venta.

e Segun su altura, en un line-
al existen cuatro niveles, inde-

Nivel de las manos. Altura en-
tre 0,50y 0,80 m. Es el segun-
do mejor nivel con el 26% de
las ventas del lineal. Se utiliza
para los productos de consumo
diario.

Nivel del suelo. Altura inferior
a 0,50 m. Es un nivel incdbmodo
porque se dificulta el acceso y
la vision. Se situan productos vo-
luminosos, pesados y de uso fre-
cuente.

eExisten tres métodos para
implantar una familia o pro-
ducto en un lineal. Vertical, si-
tuando el mismo producto en
todos los niveles de las estan-
terias. Horizontal, donde sdlo
se coloca un producto en un
Unico nivel. Mixta, combinan-
do los dos métodos anteriores.
eLa imagen de abundancia
impulsa la venta.

e La presentacion de los pro-
ductos en el lineal debe favo-
recer una visualizacién clara
de los productos en los pocos
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segundos que el cliente diri-
ge su mirada a un lineal. Nor-
malmente, de izquierda a
derecha.

el a estética, el ordeny la lim-
pieza suelen ser basicas para
despertar la atencidon del
cliente.

ELEMENTOS UTILIZADOS
EN EL MERCHANDISING

Los elementos utilizados por
el merchandising para rentabi-
lizar el espacio de venta son:

eUbicacion preferente del pro-
ducto, situando un articulo en
el lugar donde tiene mas posi-
bilidades de ser adquirido por
el consumidor. Por ejemplo,
cabeceras de gondola, nivel a
la altura de los ojos, cerca de
las cajas registradoras.
e Pilas y exposiciones masivas
de producto por el efecto es-
timulador que tiene la abun-
dancia de producto en la com-
pra de productos.
e Cubetas a nivel del suelo
donde se disponen productos
desordenados dando la sensa-
cién de ganga.
e Extensiones de lineal para
llamar la atencidn sobre un
producto que sobresale de la
monotonia del lineal.
e Mastiles donde se anuncian
productos u ofertas.
e Carteleria que cuelga del
techo o de las paredes.
¢ Sefializaciones para dirigir
el trafico de clientes hacia el
producto que se desea des-
tacar.
e Publicidad en el lugar de
venta (PLV) mediante exposi-
tores o displays.
e Demostraciones y degusta-
ciones de productos para po-
tenciar su venta y conoci-
miento.
e Animacion en el punto de
venta, que puede consistir en
acciones promocionales con-
cretas que se realizan en el es-
tablecimiento, con una dura-
cién determinada y con un
motivo particular.
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