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Introduccio

Els moduls precedents ens han permes aprofundir en el coneixement del siste-
ma comercial, i també en les diferents férmules i formats de comerg existents.

Una de les conclusions que n’hem d’haver.

Precisament, aquesta sera la comesa de la primera part d’aquest modul, en
qué abordarem el concepte i I’evolucié del marxandatge i distingirem entre

marxandatge de presentacio i de gestid.

Centrant-nos en el marxandatge de presentacid, abordarem dos aspectes ba-
sics. En primer lloc, el disseny interior de 1’establiment, en el qual estudiarem
aspectes com la col-locacié de les seccions, la disposicié de portes i caixes de
sortida, el tracat interior, la presentacio dels productes, etc. En segon lloc, ana-
litzarem ampliament les diferents tecniques que es poden utilitzar per a ani-
mar un punt de venda.

Dins del marxandatge de gesti6 abordarem, en primer lloc, diferents aspectes
relatius a l'assortiment i la seva gestio i, en segon lloc, ens endinsarem en els

conceptes necessaris per a gestionar adequadament 1’espai del lineal.

Vegeu també

En el modul “El comerg de-
tallista” d’aquesta assignatu-
ra s’han desenvolupat els di-
ferents formats comercials en
lliure servei.

El marxandatge es compon de técniques que
permeten millorar la rendibilitat d’un punt de
venda.
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Objectius

L'estudi d’aquest modul ha de permetre obtenir una série de coneixements
i capacitats basiques relacionades amb el denominat marqueting en el punt de
venda o marxandatge. Entre els objectius principals del modul destaquem els
seguents:

1. Diferenciar els conceptes de marxandatge de presentacio i de gestio.

2. Estudiar el disseny interior d’'un establiment.

3. Destacar les principals técniques que una empresa detallista pot utilitzar

per a animar el seu punt de venda.

4. Analitzar els principals aspectes relacionats amb la gestié de I'assortiment

d'una empresa.

5. Introduir les caracteristiques principals relatives a la codificacié de

I’assortiment.

6. Estudiar els aspectes relacionats amb la gesti6 de I'espai del lineal.
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1. Concepte i evolucio del marxandatge

Com hem analitzat en els moduls anteriors, en les Gltimes decades han es-
tat notables els canvis experimentats en I'ambit comercial, tant pel costat de
I'oferta com pel de la demanda. Des del punt de vista empresarial, repassarem
alguns dels fets més significatius:

e Creixent internacionalitzaci6 del sector comercial.

e Constant aparicio de nous formats de comer¢ (des de I'hipermercat fins a
les botigues de segona ma, passant pels category Killers o els factory outlets).

¢ Desenvolupament exponencial dels sistemes de venda en linia.

e Concentracié de 'oferta minorista.

e Desenvolupament del comerc en lliure servei, que ha permés un contacte
directe entre consumidors i productes, ha facilitat les compres impulsives i
ha generat importants estalvis de costos de personal. Aixi mateix, ha pos-
sibilitat fer les compres d'una manera rapida, i escollir lliurement entre les
marques i disposar a tota hora d'una informaci6 perfecta sobre els preus,
en ser marcat a les prestatgeries.

1.1. Concepte de marxandatge

Es precisament en el context del comerg¢ en lliure servei on el marxandatge té
la seva principal rad de ser. Ara bé, qué podem entendre per marxandatge? El
concepte prové del terme merchandise, que significa mercaderia, amb el sufix
d’acci6 -ing, per tant, segons el seu sentit literal, s’entén com ‘el moviment de
mercaderia cap al consumidor’.

Entre les seves definicions podem destacar les segiients.

e Académia Francesa de Ciéncies Comercials 1960:

“Part del marqueting que engloba les tecniques comercials que permet presentar al pos-
sible comprador el bé o servei en les millors condicions materials i psicologiques.”

Els factory outlets, de recent aparici6, s’han
convertit en un dels nous formats comercials.

1

El comerg electronic és un dels avengos que
els sistemes de venda no presencials han
experimentat.

Marxandatge

El terme marxandatge prové
del vocable anglosaxé incor-
porat al llenguatge comercial,
que no té una traduccid lite-
ral al castella, ni tampoc forma
part del diccionari de la Reial
Academia Espanyola (RAE).
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Institut Francés de Marxandatge:

“Conjunt d’estudis i tecniques d’aplicacié posades en practica, de manera separada o con-
junta, per distribuidors i fabricants, per tal d’'incrementar la rendibilitat del punt de ven-
da i la introduccié de productes, mitjan¢ant una adaptacié permanent de l’assortiment
a les necessitats del mercat i mitjancant la presentacié apropiada de les mercaderies.”

Diccionari de I’American Marketing Association:

«Terme de significats molt variats, i no generalment acceptats. Pot tenir (1) relacié6 amb
activitats promocionals de fabricants que produeixen displays per al punt de venda, o (2)
identificar el producte i les decisions de linies de productes dels detallistes.»

Wellhoff, Masson (1999):

“Conjunt de metodes i técniques que tendeixen a donar al producte un paper de venda
actiu per la seva presentacio i el seu entorn, per a optimitzar la rendibilitat.”

Zorrilla (2015):

«Conjunt de técniques que, aplicades en el punt de venda, afavoreixen la compra a par-
tir de ’adequada presentacid, tant dels productes oferts com del local de venda, i per-
meten rendibilitzar les inversions dels detallistes a partir d'un optim s de 1’espai de
I'establiment».

Les dues definicions que millor reflecteixen 1'objectiu del marxandatge
son la desenvolupada per Kepner (1992): «El bon producte, al bon lloc,
en el bon moment, a bon preu, en bones quantitats»; i, més recentment,
la donada per Diez de Castro i Landa (2006): «Posar el producte en perill
de ser adquirit pels consumidors».

1.2. Caracteristiques del marxandatge

Malgrat la falta d’acord entre les definicions per a delimitar el contingut de

marxandatge, totes assenyalen el punt de venda com a element base de la seva

aplicacio, i la presentacié dels productes, inclos el seu entorn, com a element

sobre el qual es concentren tots els esforcos. A més, de les diferents definicions

de marxandatge, podem extreure les segiients caracteristiques basiques:

1) Es una part del marqueting que pot ser desenvolupada per fabricants i distri-

buidors, la qual cosa requereix normalment la col-laboracié d’ambdues parts. '!%, ) i '\‘
- ..:a..l. —-\ﬁ
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El marxandatge intenta incrementar la
rendibilitat del punt de venda.
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2) El punt de venda, i per extensio el lineal on es col-loquen els productes, és
I’element base del marxandatge.

T a;a

P TERTIOO0Y - F Y

3) L'objectiu del marxandatge és incrementar la rendibilitat del punt de venda.

4) Es pot dividir en marxandatge de presentaci6 i de gestio:

La ubicaci6 de les seccions és un dels aspectes

¢ Fl marxandatge de presentaci6 és de caracter operatiu i inclou tots els q“g;;'rg:gzgggﬁf}‘f;g‘:;;rﬁ;*;?d:ntgg

. . . . marxandatge de gesti6.
aspectes relatius al disseny exterior (facana, entrada, aparadors, rétols, etc.)
iinterior (ambient, tracat, ubicacié de les seccions, etc.) de I’establiment, i
també la posada en practica de les diferents téecniques d’animaci6 (capca-

leres de gondola, illes, publicitat al lloc de venda, PLV, etc.).

e DPer la seva banda, I'objectiu del marxandatge de gestid, com el seu nom
indica, consisteix en la planificacié de les accions que cal desenvolupar,
i també en la gestio dels diferents instruments del marxandatge de pre-
sentaci6. Inclou la gestié del lineal, de I’assortiment, la planificacié de
I'animacié del punt de venda i el desenvolupament d’estudis de mercat
per a coneixer el perfil dels consumidors, les caracteristiques de la compe-

téncia, etc.

Figura 1. El marxandatge de presentacié i de gestié

Merchandising
De presentacid De gestid
Tragati Distribucid Seleccid i Gestid Flanificacid Gestid Estudi
disposicid Anirra cid de presentacid de del de de del
inte rna I'espai I'assortiment lineal l'animacid || ['assortiment|| mercat

5) A més, I'assortiment té un paper destacat quant al desenvolupament de les
técniques de marxandatge. Des d’aquesta perspectiva, cal distingir entre els
diferents tipus de compres que un consumidor pot fer en un punt de venda.
Aixi, és possible distingir entre:

a) Compres racionals (compres previstes):
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e Efectuades: son les compres realitzades segons la previsio inicial de pro-
ducte i marca. El marxandatge no afecta l'eleccié de compra.

Per exemple, tenim pensat comprar detergent de la marca Ariel i el comprem.

e Necessaries: son aquelles en les quals s’ha planificat el producte que cal El comerg electrdnic és un dels avencos que
N N . els sistemes de venda no presencials han
comprar, pero no la marca, que sera seleccionada entre les ofertes pel punt experimentat.

de venda. El marxandatge pot condicionar (col-locaci6 en llocs preferents,

promocions, etc.) la marca triada.

Per exemple, tenim pensat comprar detergent, pero no la marca.

e Modificades: s’ha planificat el producte que cal comprar i la marca, pero
aquesta és modificada per la influéncia del punt de venda. Es a dir, el con-
sumidor compra una marca diferent de la prevista inicialment.

Per exemple, tenim pensat comprar Ariel i comprem Bosque Verde.

Independentment que la compra sigui efectuada, necessaria o modificada,
quan el consumidor té intencié de comprar, pero el seu comportament esta
condicionat a la presencia d’algun tipus d’estimul extern, com, per exemple,

rebaixes, promocions, etc., parlarem de compra condicionada.
b) Compres impulsives (compres no previstes):
e Recordades: es produeixen quan el consumidor, en veure el producte al

lineal, recorda que el necessita, encara que inicialment no n’havia previst
la compra.

e Suggerides: és la compra que es produeix quan un client, en veure un
producte al lineal, decideix provar-lo.

e Pures: es pot dir que so6n les compres no previstes per excel-léncia, ja que

no responen a cap habit o estimul de compra inicial.

D’aquesta classificaci6 es desprén que la importancia del marxandatge és trans-
cendental en qualsevol tipus de compra que es faci al punt de venda, tret de

La importancia del marxandatge és
transcendental en qualsevol tipus de compra.

les compres efectuades. La incidéncia del marxandatge és especialment signi-

ficativa en el cas de les compres no previstes amb relacié a les previstes.
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Segons estimacions dutes a terme en el punt de venda, les compres no previs-
tes solen representar un percentatge més elevat, fins el 60% del cistell de la
compra. El 40% restant correspon a les vendes previstes. Dins d’aquest altim
grup, a excepcio de les compres efectuades, el marxandatge també influeix en
les compres necessaries i modificades.

1.3. Evolucioé del marxandatge

Es poden distingir diferents etapes en 1’evolucié del marxandatge, que han

estat estretament unides als canvis experimentats en els habits de consum i

a4

I. La botiga com a marc per a presentar els productes de manera atractiva, distribuint
i organitzant I'espai per a guiar la clientela en la visita i incentivar-ne les compres, de
manera que es garanteixi la rendibilitat de cada metre quadrat.

I’evoluci6 de la distribucié comercial.

Figura 2. Marxandatge. L’evoluci6

Il. La botiga s’organitza en funcié de les necessitats del comprador: exposicio logica
que encaixi amb alld que el comprador té en la ment.

Ill. La botiga com a contenidor experiencial que ofereix valor afegit i aporta
diferenciaci6. La botiga en la qual «passen» coses.

Font: Zorrilla (2015)

1) Primera etapa: Gs escas del marxandatge. Aquesta primera etapa és carac-
teritzada per:

a) Predomini de la venda en regim tradicional, és a dir, mitjancant taulell i
amb la intermediaci6é necessaria del venedor, encara que es comencen a esten-
dre els formats de comerg¢ en lliure servei (supermercats i hipermercats, prin-
cipalment). Els consumidors no tenen accés directe als productes i escullen
entre les marques ofertes pel venedor.

b) El consumidor compra al seu barri i un dels principals condicionants de la

compra és la confianca amb el comerciant.

¢) Inexisténcia de molts serveis associats a la venda.

d) Els preus de venda al public sén imposats per fabricants i majoristes, que
ocupen posicions privilegiades als canals de distribucio.

En la primera etapa de I'Gs del marxandatge,
els clients solen comprar en botigues de barri.
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e) L'escas marxandatge que es desenvolupa és intuitiu i es basa en I’experiéncia
personal.

2) Segona etapa: marxandatge de presentacié. Les principals caracteristiques
d’aquesta etapa son les segiients:

a) Professionalitzacié i modernitzacié de les estructures comercials, amb una
tendeéncia marcada pel desenvolupament del comerg en lliure servei davant el
de regim tradicional.

b) Aparici6 de nous formats comercials (centres comercials, franquicies, grans

magatzems, etc.).

c) El poder en els canals de distribuci6 s’ha traslladat dels fabricants als distri-
buidors, que a més han comencat a implantar les seves propies marques (mat-

ques del distribuidor).

d) Augment de les exigencies del consumidor quant a la relacié qualitat-preu,

serveis, etc.
Les tecniques de marxandatge usades es basen en la presentaci6é (marxandat-
ge visual) dels productes a ’establiment, per tal d’atreure els consumidors i

incrementar la participacié de mercat.

3) Tercera etapa: marxandatge estrategic i de gestid. Les notes distintives
d’aquesta etapa son les segiients:

a) Aparicié de nous consumidors, motivada pel canvi en l'estructura de les
llars i habits de compres, aparicié de productes ecologics, light, funcionals, etc.

b) Foment de 1’aspecte ladic de les compres.

c) Demanda d’abundants serveis per part dels consumidors.

d) Canvi en els horaris i dies de compres; la compra denominada forta es con-
centra en caps de setmana i es desplaca a grans superficies.

e) Necessitat de cooperacio entre fabricants i distribuidors per a I'assoliment
dels objectius respectius.

f) Necessitat d’analitzar I’abundant informacié que es pot obtenir als punts
de venda; per a aix0, cal disposar dels mitjans adequats (escaners, gesti6 in-
formatitzada, etc.).

En la segona etapa en |’evoluci6 del
marxandatge s’utilitza el marxandatge de
presentacié.

En I'etapa actual de I'evoluci6 del marxandatge
es fomenta |'aspecte lGdic de la compra.
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En aquest context, el marxandatge s’ha de desenvolupar des d'una oOptica es-
trategica i de gesti6, que inclou no solament la planificacié i posada en prac-
tica de les diferents eines del marxandatge de presentacio, siné també:

e Disposicié del punt de venda i distribucio de la superficie entre les diferents
seccions.

e La gestio de 'assortiment de manera que s’adapti de la millor manera pos-

sible a les exigeéncies dels consumidors.

Una de les qiestions que ha de tenir en compte
el marxandatge és la distribuci6 de la superficie
entre les diferents seccions.

e La gestio de 'espai del lineal, de manera que cada referéncia disposi de

I'espai adequat en funci6 de la seva contribuci6 a 1'assoliment dels objec-

tius empresarials.

e Politica de preus, promocions, publicitat i animacié al punt de venda, etc.

e Estudis de mercat per a conéixer el perfil dels consumidors, la competen-

cia, etc.

Per a qualsevol negoci és vital una bona politica
de preus i promocions.
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2. F1 marxandatge de presentacio

El marxandatge de presentaci6 fa referéncia a la manera de presentar els pro-
ductes a les diferents seccions, que facilita l’acte de compra dels clients i mi-
llora la rendibilitat del comerciant, essent, a més, capac de cridar 1’atenci6 i
d’impactar sobre el consumidor. També és conegut com a marxandatge visual

el lloc que afavoreix les compres no previstes: tot el que es veu es ven, tot el

que s’agafa es compra. Per tant, el seu primer component es dirigeix als sen-

tits, on 'aspecte visual ocupa un lloc privilegiat. Es concep com les técniques En el marxandatge de presentacié I'aspecte
visual ocupa un lloc privilegiat.

relacionades amb 1’ambientaci6 de la botiga, el tracat i disposici6 interna de

I'establiment, i la distribuci6 o repartiment de l’espai, que permeten presentar

al client I’establiment i la seva mercaderia, per tal d’incitar-lo a la compra.

Tanmateix, el marxandatge de presentacié no es limita inicament als aspectes
visuals o relacionats, en general, amb els sentits, ja que perque els productes
puguin ser exhibits al punt de venda preéviament han d’haver estat seleccio-
nats. En aquest sentit, el marxandatge de presentacié també inclou un altre

component basic: la seleccid, disposicio i presentacid de 1’assortiment.
2.1. Els objectius del marxandatge de presentacio
Els principals objectius del marxandatge de presentaci6 son:

a) Atreure els consumidors cap al punt de venda i afavorir-ne 'eleccié com a
lloc, si és possible habitual, de compra. Per a aixo0, és essencial diferenciar la
imatge de l'establiment en la ment dels consumidors, de manera que es reforci
la posici6 de I’empresa en 1’entorn en el qual actua.

b) Generar un compromis de compra cap a l'establiment, que acabi en un
comportament positiu (acte de comprar) en el punt de venda. Aixo permetra
contribuir a la seva fidelitzaci, un dels objectius de I’enfocament relacional
actual en 1’ambit del marqueting.

¢) Aconseguir que el punt de venda respongui a les expectatives dels clients
amb relacié a l'assortiment, i en general a l'establiment, i contribuir aixi a

millorar-ne la satisfaccié amb la compra efectuada.

Per a aconseguir els objectius assenyalats, es poden utilitzar diferents eines
incloses en el marxandatge de presentaci6, que es poden agrupar en els tipus
segients:
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e Disseny de 'entorn de venda, que inclogui la disposicio6 interna i externa
de l'establiment, la configuracié de ’ambient o atmosfera i la manipulaci6
del flux de transit a la botiga.

e DPresentaci6é de l'assortiment, que inclou les formes de presentaci6 als li-
neals (horitzontal enfront de vertical), la posicié de les prestatgeries, el
repartiment de l'espai entre les diferents seccions, productes, referéncies
(marques), ubicacions especials (per exemple, productes peribles), etc.

e Comunicaci6é amb el client a 'establiment, mitjangant cartells, publicitat
al lloc de venda, etc.

Una d?(ljes einesddell marxar&datge(;ie
. 2 . . TSN . . . 2 ' resentacio és el disseny de I’entorn de venda.
e Atracci6 dels sentits del client per mitja de promocions, situaci6 estratégica P Y

de productes de venda impulsiva (per exemple, en caixes de sortida), etc.

2.2. Disposicio del punt de venda

En aquest apartat, ens centrarem en un aspecte basic en la configuracié d'un

punt de venda: quina n’és la disposicio interior. En aquest sentit, analitzarem
La presentacié dels productes als lineals és un

el disseny de l'establiment, quant a la col-locaci6 de les seccions, la situacié factor important per a la venda.

4

de les portes d’entrada i de les caixes de sortida, la disposicié del mobiliari, — rasphses
sl

I’orientaci6 de la circulaci6, etc.

El disseny interior d’un establiment és un aspecte clau de la seva ges-
ti6 comercial, ja que contribueix decisivament a configurar la imatge
que els clients reben del punt de venda i es pot constituir en un factor

determinant de la seva diferenciacio. La disposicié del punt de venda contribueix a

configurar la imatge que els clients reben del
punt de venda.
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Figura 3. Exemple de disseny interior d’un establiment d’alimentacié

Montacargas

Sala 1 } ! 1l 0

==
e p.,;’:: =T
= (HELEHD | [ 5
( Eg[w%mlﬁﬁ | g I
i [:::ﬁ&:::lsé ‘ :
o = ommErEn 18 8 B B
BT e SR

En aquest context, hem de donar resposta a una serie de qtiestions.
1) Com hem de col-locar les diferents seccions?

La soluci6 a aquest interrogant requereix abordar una doble perspectiva. En
primer lloc, la decisié que prendrem implica repartir 'espai de venda dis-
ponible entre els diferents productes formen part de la gamma oferta per

I’establiment.

Tanmateix, també representa que les seccions s’han de col-locar seguint criteris
d’ordre i racionalitat, de manera que s’afavoreixi l'orientacié del client i, en
definitiva, el seu comportament de compra, i es contribueixi aixi a la seva
satisfaccio i, en conseqiiencia, a la seva fidelitzacio.

En la col-locaci6 de les seccions s’han de considerar diferents aspectes:

a) Productes d’atracci6. S6n productes de compra racional i habitualment els
més demanats, i constitueixen, com el seu nom indica, un factor d’atracci6
per als consumidors. La seva compra respon, en la majoria dels casos, a la
satisfacci6 de necessitats basiques i I'individu els intentara localitzar al lloc del
punt de venda on estiguin ubicats. Es logic situar les seccions que continguin
productes d’atraccié en diferents llocs, per tal que el client recorri la major
part del punt de venda i pugui centrar-se en altres productes que a priori no li

resulten tan atractius, o almenys visualitzar-los.

b) Productes de compra racional, reflexiva i impulsiva.

= =14

Els productes d’apraccié, en la majoria dels
casos, satisfan necessitats basiques.
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¢ Productes de compra racional. Com sabem, els productes de compra ra-
cional responen a una planificacié de compra previa, de manera que el
consumidor, fins que no els hagi adquirit, no centrara la seva atencié en
d’altres, ja que solen atendre necessitats basiques. Es recomanable col-locar
els productes de compra racional al final de I'establiment, i fomentar aixi
que el client es desplaci tant com sigui possible en el punt de venda.

Figura 4

FESCADERIA

PRODUCTOS FRESCOS

FRUTAS
VERDURAS

ALIMENTACION

y[il i

ENTRADA GALERIA COMERCIAL

IFE’qur?trr:1 ‘é?llégeéas.eccions de productes frescos (xarcuteria, carnisseria, peixateria, etc.) solen estar localitzats lluny de I'entrada al

¢ Productes de compra reflexiva. Aquests productes requereixen, com el
seu nom indica, certa reflexi6é abans d’adoptar una decisié de compra. Seria
el cas dels electrodomestics o mobles, per exemple. L'espai de venda que
correspon a aquests productes ha d’estar aillat d’altres seccions i ser ampli,
sense angoixes, per a facilitar el procés de reflexié del consumidor.

e Productes de compra impulsiva. S6n aquells que no responen a una es-
tructura planificada de compra. Respecte als productes de compra impul-
siva, s’han de col-locar en llocs on el consumidor els pugui prestar aten-
cid. Per exemple, si pensem que fins que no s’adquireixin els productes de
compra planificada, el consumidor no centrara el seu intereés en d’altres,
un lloc adequat poden ser les caixes de sortida.

c) Complementarietat. Un altre aspecte que cal tenir en compte en la
col-locaci6é de les seccions i que contribueix a conformar la imatge de
I'establiment és la complementarietat entre productes. Seria 1logic col-locar a
prop, o de manera contigua, les seccions de productes frescos o peribles, les
relacionades amb 'esmorzar (llet, cafe, sucre, galetes, mantega, cereals, etc).

Els aliments s6n productes de compra racional.

Els electrodomestics requereixen certa reflexio
abans de la decisié de compra.

Un bon lloc per a col-locar els productes de
compra impulsiva és a prop de les caixes de
sortida.

Es logic col-locar conjuntament seccions que
siguin complementaries.
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d) Manipulaci6 i conservaci6 de productes. Un altre element que afecta la
ubicacio de les seccions és el pes o volum dels productes. Aixi, situar productes
d’elevat pes (dificultat per a empenyer el carro, cansament) o de gran volum
(disminueix l'espai per a altres productes) al principi de 1'establiment podria
limitar el recorregut o el nombre de referéncies comprades.

També s’ha de parar atencio a la conservaci6 de certs productes, especialment
els peribles, ja que poden requerir un mobiliari especific que permeti conser-
var-los en les millors condicions possibles per al seu consum i aillar-ne les
olors, per exemple, congelats, peixos o carns, etc. A més, en aquests casos €s
recomanable situar-los a prop de la sala d’especejament o neteja.

2) Com s’ha d’organitzar i dirigir el transit de consumidors?

Una segona qiiesti6 a que haurem de respondre en la configuracio6 del disseny
interior del punt de venda és com hem d’organitzar i dirigir el transit de con-
sumidors, també anomenat traffic building. La resposta a aquesta qiiestio ens
porta a abordar, entre altres aspectes, el de la situaci6 de les portes d’entrada
i de les caixes de sortida.

La col-locaci6 de les portes d’entrada a l’establiment és un factor que influeix
en 'orientaci6 i recorregut que I'individu hi fa a l'interior. A més, condiciona

la configuracio de les caixes de sortida.

Si les portes d’entrada es col-loquen a la dreta, les caixes de sortida aniran a
I'esquerra, i si ’entrada és a 1'esquerra, les caixes es col-locaran a la dreta. La
ubicacié més utilitzada, en la practica, consisteix a col-locar la porta a la dreta
i les caixes de sortida a 'esquerra, a causa de la tendeéncia dels éssers humans
a desplacar-se cap al fons i cap a la dreta i en sentit contrari al de les agulles
del rellotge.

Els productes peribles necessiten estar ben
conservats.
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Figura 5. Exemple d’establiment amb la porta d’entrada a la dreta
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Tanmateix, alguns establiments, per a segmentar els seus clients en funci6 del
tipus de producte que volen comprar (per exemple, béns de consum o dura-
bles), han optat per ubicar les portes d’entrada (almenys, una de les portes
d’entrada) a la part central del punt de venda.

Figura 6. Exemple d’establiment amb la porta d’entrada a la part central
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3) Com hem de disposar el mobiliari?

Una tercera qiiestio que afecta la disposicio interior de ’establiment i, en con-
seqiiéncia, el recorregut que el client hi fara, és la disposici6é del mobiliari. S6n
diferents les maneres de disposar el mobiliari, encara que algunes de les més
freqlients son les seglients:
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a) Col-locacio del mobiliari de manera recta al sentit de circulacio6 dels cli-
ents. Els seus principals avantatges consisteixen en l'eficacia en 1'as de l'espai,
I’economicitat de la seva col-locacié i manteniment, i la gran llibertat de mo-
viments que el client pot fer al punt de venda. Tanmateix, aquest altim avan-
tatge implica que certes parts de l'establiment puguin quedar sense visitar, ja
que no es guia el recorregut dels clients.

Figura 7. Col-locacié del mobiliari de manera recta al sentit de circulacié dels clients

b) Col-locaci6 del mobiliari de manera obliqua a la circulaci6 dels clients.
En aquest cas, es guia el recorregut del client, se li permet visualitzar diversos
mobles (capcaleres de géondola) simultaniament i es fomenta, aixi, les compres

impulsives. Tanmateix, es fa un s menys efica¢ de I’espai disponible.

Figura 8. Col-locacié del mobiliari de manera obliqua a la circulacié dels clients

Col-locacié de manera
recta

Encara que I'establiment
presenta una imatge
d’uniformitat, I’abséncia de
creativitat hi pot disminuir
I'estada dels clients.

Vegeu també

En el subapartat 2.3.1 po-

deu consultar els diferents ele-
ments materials que es poden
utilitzar per a la presentacié de
productes als establiments co-
mercials.
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¢) Disposici6é angular. Es una variant de la col-locacié obliqua i consisteix a
fer que tot el recorregut del client acabi en un passadis central, on normalment
es col-loquen els articles que més interessa vendre (per marge, rendibilitat,
imatge, etc.).

Figura 9. Col-locacié del mobiliari de manera angular

d) Col-locacié lliure. En aquest cas, la col-locacié del mobiliari no segueix un
tracat regular, i es dota 1’establiment d’una certa imatge diferenciada, en que
la creativitat té un paper fonamental. El seu principal inconvenient és que els
mobles han de ser de disseny i, per tant, el seu cost (compra i manteniment)
pot resultar elevat.

Figura 10. Col-locacié del mobiliari de manera lliure
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e) Distribuci6 oberta i tancada. Independentment de les formes anteriors,
també es pot utilitzar una distribuci6 oberta o tancada:

e Ladistribucid oberta consisteix a disposar el mobiliari de manera que tota
la sala de vendes es pugui visualitzar des de qualsevol punt. Aix0 pot exigir
que els mobles hagin de tenir una algaria inferior a la normal i no hi hagi
separaci6 entre les diferents seccions.

e Ladistribuci6 tancada implica dividir I’espai disponible per sectors o ca-
tegories de productes i impregnar cadascun d’ells d'una certa entitat pel
seu color, forma, etc., de manera que el client pot arribar a percebre que

en cada moment és en un departament diferent.

Les botigues IKEA desenvolupen un layout que mira d’orientar el client i «ordenar la cir-
culaci6 de persones» per la botiga. La disposici6 de les seccions al costat dels cartells in-
dicadors estableix un determinat sentit de la circulaci6, essent dificil trobar clients en
sentit contrari. Aquesta disposici6 laberintica pot presentar complicacions per a aquelles
persones que desitgin abandonar 1’establiment rapidament, o tornar a seccions ja visi-
tades. Per a millorar l'experiencia de compra, IKEA estableix showrooms amb espais que
reprodueixen al complet diferents espais d’una llar, amb els quals miren d’inspirar i de
generar idees als clients mitjancant la presentaci6 dels seus productes.

4) Com s’han de col-locar els productes?

La col-locaci6 dels productes ha de respondre a dues qiiestions basiques:

e Facilitar les compres, de manera que siguin rapides i efectives. Per a aixo,
cal dividir I'assortiment segons el tipus de producte (de consum o durable),
o el tipus de compra (racional o impulsiva), etc. A més, cal tenir en compte
el criteri de complementarietat.

La col-locacié propera de productes complementaris afavorira la compra conjunta. Aixi,
per exemple, no resulta estrany trobar a la seccié de fruiteria, al costat de les maduixes,
pots de nata, o al costat dels congeladors, galetes de tall per als blocs de gelat. Es evident
que un consumidor pot rebutjar la compra d'un producte ja seleccionat si no troba facil-
ment els productes complementaris.

D’altra banda, les botigues de moda, seguint el criteri de complementarietat, exposen,
per exemple, una rebeca perfectament combinada amb una samarreta, al costat d’'un
pantalé i fins i tot algun complement. Procedir d’aquesta manera facilita la compra al
consumidor, pero també afavoreix la compra per impuls.

e Orientar els consumidors en el punt de venda. Es pretén aconseguir que
el client recorri la major part del punt de venda, col-locant, per exemple,
els productes que atenen necessitats basiques al final del recorregut natural
dels clients.

Distribucié oberta

La distribucio tancada

Sembila clar que el cost de la
disposicié tancada és més alt
que en el cas de la disposicié
oberta.

Market Hall Self Serve
Furniture Area

E

Distribuci6 tancada

El criteri de complementarietat facilita la
compra per impuls.
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Aspectes com la megafonia (per exemple, la mdsica), els elements d’informacié o la pos-
sibilitat de combinar compra més lleure (per exemple, cafeteria en el punt de venda) han
de ser tinguts en compte.

A més, s’han de resoldre una serie de qliestions entorn del disseny dels pas-
sadissos i la presentaci6 dels productes a la prestatgeria. D’altra banda, el
disseny interior del punt de venda s’ha de fer de manera que els clients hi
romanguin tant de temps com sigui possible, ja que es fomentara les compres,
en general, i les impulsives, en particular.

Per exemple, algunes investigacions han demostrat que hi ha una relaci6 entre
el tipus de musica i el moviment corporal dels clients, de manera que aixo
influeix en la rapidesa o lentitud amb qué ens movem en un punt de venda i,

per tant, en 'estada a l'interior de I’establiment.

a) Disseny dels passadissos. Si bé la configuracié dels passadissos ha de fa-
cilitar les compres (accessibilitat a les diferents seccions, comoditat, etc.), el

criteri d’eficacia condiciona algunes decisions.

Segons aquest criteri, els passadissos amplis, encara que resulten comodes a
I'hora de comprar, disminueixen els metres de lineal i fan que el consumidor
només es fixi en un dels costats del lineal, sense que visualitzi tots els articles

(possible perdua de vendes).

Al contrari, els passadissos estrets generen tensio en el client i, segurament,
una permanencia inferior en el punt de venda, encara que la rendibilitat per

metre de lineal és més elevada.

D’altra banda, ’amplaria del lineal dependra de factors com el tipus de pro-
ducte (alimentacio, electrodomeéstics, etc.) i de com es fa la compra del client
(carro, cistell, manual, etc.).

Quan es tracta d'una compra feta amb carro, es recomana que el passadis per-
meti que en passin dos, un en cada sentit, més un cert espai per a la circulaci6é
de possibles consumidors que no en portin. El normal és que els passadissos
tinguin una amplaria d’entre 1,80 (encreuament de dos carros) i 3,50 metres
(distancia a partir de la qual es considera que el client centra la seva atenci6
en un costat del lineal).

Quant a la longitud, hem de tenir en compte diferents aspectes. En primer
lloc, passadissos de més longitud obliguen que els consumidors es vegin “for-
cats” a centrar la seva atenci6 en els articles exposats, ja que en certa manera
estan “atrapats” al lineal. Tanmateix, amb aix0 es dificulta 1'accés a altres sec-
cions i els clients es poden sentir aclaparats. En tot cas, la longitud dels passa-
dissos variara segons el tipus d’establiment (supermercats, hipermercats, etc.)
i, en definitiva, de 1'espai disponible.

Els passadissos amples fan que el consumidor
només es fixi en un dels costats del lineal, sense
visualitzar tots els articles.

3

Quan la compra es fa amb carro, I'habitual
és que els passadissos tinguin una amplaria
d’entre 1,80 i 3,50 metres.
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Amb independencia del comentat fins ara, el que si que s’ha d’evitar en la
configuraci6 dels passadissos és que es generin colls d’ampolla, atés que aixi
es dificulta la circulacié de consumidors en el punt de venda i, el que és més
important, es perjudica la imatge de ’establiment.

b) Presentacio6 dels productes a la prestatgeria. Quant a la presentaci6 dels
productes a les prestatgeries, es pot fer de dues maneres diferents:

e Presentaci6 horitzontal. Es col-loca el producte o referéncia en un sol
nivell del lineal.

Figura 11. Presentaci6 horitzontal

e Presentaci6 vertical. Es col-loca el producte o referéncia en tots els nivells
del lineal.
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Figura 12. Presentaci6 vertical

2.3. Animacio del punt de venda

L’ambient d’un establiment el constitueixen tots aquells elements que
formen part de la seva atmosfera, que s’entén com la qualitat de I’espai
circumdant percebuda pels clients.

L'atmosfera o 'ambient del punt de venda es perceben per mitja de la conjun-
ci6 de quatre dels cinc sentits (vista, oida, olfacte i tacte).

L'atmosfera transmet la imatge de ’establiment, incideix en l'atraccié que el
punt de venda genera en els consumidors i n’afecta favorablement el compor-
tament de compra. En la configuracié de l’atmosfera incideixen diversos ele-
ments, entre els quals destaquem:

e tecniques d’animacio6 del punt de venda,

e clements publicitaris,

L’atmosfera o I'ambient del punt de venda
° mobiliari. afecta favorablement el comportag:)erm);iae.

2.3.1. Tecniques d’animacid del punt de venda

L'Gs de tecniques d’animacio en un establiment es fa per tal d’atreure els clients
potencials, incitar-los a la compra, contribuir a la seva satisfaccié personal i,
en definitiva, aconseguir-ne la fidelitat.
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Amb l'animaci6 del punt de venda es pretén aconseguir que a l’establiment
sempre hi hagi afluéncia de public, oferint-los una imatge agradable, encara
que sense provocar-los incomoditats (aglomeracio excessiva), ja que en dismi-
nuiria el temps d’estada i, en conseqiiencia, I'import de les seves compres.

Les tecniques d’animaci6 sén diverses, encara que es poden agrupar en tres
grans categories: els mitjans fisics, els mitjans psicologics i els mitjans perso-
nals.

1) Els mitjans fisics. S6n elements materials (mobles, expositors, etc.) que
constitueixen formes massives de presentacié de productes. S’hi inclouen els
segients:

a) Capcaleres de gondola. Es, sense cap dubte, el mitja fisic d’animacié més
utilitzat. Entre les seves caracteristiques destaquen:

e Us temporal (maxim quinze dies), ja que solen perdre eficacia amb el pas
del temps. L'aGs prolongat pot confondre els consumidors, ja que és possi-
ble que entenguin que el preu d’oferta és el preu real del producte.

e La utilitzaci6 de capgaleres de gondola per part de les empreses fabricants
els suposa assumir un cost fix, que imposa l'establiment.

e Els productes exposats a les capcaleres de géndola se solen presentar de
manera promocional per tal d'incentivar-ne la venda i poder amortitzar
els costos de la promoci6 i el cost fix que comporta la utilitzacié de la cap-
calera. Per aquesta rad, és un mitja especialment aconsellable per a pro-
ductes de demanda elevada.

e Les capcaleres de géndola es col-loquen en llocs de facil visualitzaci6. Des
d’aquesta perspectiva, el nombre de cares (facings) visibles del producte és
de tres (els dos laterals i el frontal).

e L'Gs combinat amb altres técniques, especialment la publicitat al lloc de

venda, permet augmentar-ne 'eficacia.

Interaccié

Els éssers humans som socia-
bles per naturalesa i ens agra-
da interactuar amb els altres,
per la qual cosa cal que si-
guem al mateix lloc.

L'Gs de capcaleres de géndola ha de ser
temporal, ja que perd eficacia amb el pas del
temps.

Nombre de cares

Recordeu que el nombre de
cares visibles dels productes
exposats als lineals normal-
ment és un (el frontal).
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b) Illes. Es tracta d’'una presentacié massiva i aillada de productes. Les seves

caracteristiques son les segtlients:

S'ubiquen fora del lineal i fins i tot de la seccié a que pertany l’article.

Per a atreure els consumidors, els productes exposats a l'illa no estan en
contacte amb cap altre, per aix0 es diuen aixi.

Els productes que formen l'illa s'ubiquen al mateix terra de I’establiment o
sobre algun tipus de suport mobil (per exemple, un palet). La utilitzaci6 de
palets com a suport de I'illa, a més de millorar la mobilitat dels productes,
ofereix als clients la idea que es tracta de productes excel-lent o amb forta

promocio.

Se solen col-locar en zones amb molt de pas, per tal de facilitar-ne la vi-

sualitzacio.

El nombre de cares visibles dels articles exposats a l'illa és cinc (els quatre
laterals i la part superior).

L'illa s’ha de configurar de manera que en agafar un article no s’esllavissi.

El seu atractiu es pot incrementar quan es combina amb altres técniques,
com les promocions de preus o en especie (regals, viatges, etc.).

c) Piles. També és una forma massiva de presentacié de productes en un punt

de venda. Entre les seves peculiaritats destaquen:

La pila es forma, evidentment, per I'apilament d’articles.

Les piles se solen col-locar a la secci6 a que pertany el producte, fins i tot
formant part del lineal.

Només s’ha d’utilitzar amb articles que permetin 'apilament sense patir
cap deteriorament (caixes de llaunes de refrescos, detergent, paper higie-
nic, etc.).

Els productes exposats a l'illa no estan en
contacte amb cap altre.

Les piles només s’ha d'utilitzar amb articles que
permetin l'apilament sense que pateixin cap
deteriorament.
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e La pila ha de permetre agafar els productes, per la qual cosa no ha de ser
excessivament alta. A més, aix0 s’ha de fer sense que es perdi I’harmonia
de 'apilament.

e Amb les piles s'Taugmenten les probabilitats de visualitzacié d'un article.

e L'tGs sol provocar en el consumidor percepcions associades a preus reduits,
la qual cosa constitueix un dels seus principals factors d’atraccio.

d) Contenidors desordenats. Consisteix en la presentacié massiva d’articles
en contenidors o cistelles d'una manera desordenada. Les seves caracteristi-

ques son les segiients:

e El desordre de productes respon a una planificacié dels responsables de

marxandatge.

e Amb el desordre es pretén transmetre la idea que el producte esta a un preu

rebaixat o excepcional. En part, també es tracta d’un mitja psicologic.

Els contenidors desordenats pretenen
transmetre la idea que el producte esta a un
preu rebaixat o excepcional.

e Només es pot fer servir amb productes no deteriorables.

e S’ha d'utilitzar amb caracter temporal (maxim deu dies) perqué no perdi
el seu atractiu.

e la seva eficacia augmenta quan la informacié entorn del contenidor
(preus, informacio6 sobre el producte, etc.) transmet la idea d’escassa tem-
poralitat de 'oferta (els preus se solen marcar a ma per a realcar la tempo-
ralitat escassa; o sota cartells d’“oportunitat anica”; “Només avui”, etc.).

2) Els mitjans psicologics. Pretenen influir en la ment dels consumidors, en
les seves percepcions, per tal d’'incidir positivament en el seu comportament

de compra. Entre ells destaquem els segiients:



© FUOC e PID_00247092 29

La gesti6 del punt de venda: el marxandatge

a) Presentacio repetida del producte. Consisteix a col-locar el producte en di-
ferents llocs de la seva secci6 o de I’establiment. Amb aix0 es pretén augmentar
el nombre d’impactes visuals de l'article i, per tant, la probabilitat d’adquirir-
lo.

b) Teécniques audiovisuals. Es tracta de tecniques d’estimul que responen al
model AIDA (atracci6, interes, desig i accio). El seu objectiu consisteix en que
mitjancant el missatge o la imatge es capti l'atenci6 de 'individu, se'n susciti
I'interés i s'intenti generar-li el desig d’adquirir el producte corresponent i que,
en conseqiiéncia, aixo es tradueixi en un comportament de compra.

¢) Creaci6 d’ambients. Es una de les maneres més creatives d’animar el punt
de venda, ja que situa els consumidors en un escenari en el qual es produira

I'Gs o consum del producte.

Els motius per a recrear un ambient poden ser diversos (Nadal, arribada de
I'estiu, Setmana Santa, Dia del Pare o de la Mare, etc.). El que si que és clar és
que l'increment de les vendes, rendibilitat, etc. d’aquesta accié ha de poder
sufragar els costos de recreacié de 'ambient (mobiliari i decorats especials,
canvis en la disposici6 de l’establiment, etc.).

3) Els mitjans personals. Com el seu nom indica, el factor huma n’és
I'epicentre. S'inclouen en aquest apartat els mitjans seglients:

a) Els usats amb funcions associades en venda. Solen desenvolupar la funcié
de venda a les seccions en que la intermediaci6 del venedor encara pot tenir un
paper important en l'eleccié del producte o en ’atenci6 als consumidors. Per
exemple, a les seccions de peixateria, fruites i verdures o similars, pel caracter
perible dels articles; a la secci6 d’electronica pel seu caracter tecnic, etc.

b) Personal d’animaci6 del punt de venda. Si bé no exerceixen funcions
associades directament amb la venda, constitueixen una de les maneres més
atractives d’animar l’establiment.

En aquest sentit, és possible emprar personatges famosos, tant reals (per exemple, autors
o cantants famosos signant les seves obres en un establiment) com ficticis (per exemple,
personatges de Walt Disney).

c) Espectacles. S’'inclouen en aquesta categoria les actuacions esportives, mu-
sicals, de magia, mim, estrenes de pel-licules, etc. que poguessin animar el
punt de venda mitjancant l'atraccié de consumidors.

Sovint, personatges famosos, ja siguin reals (per exemple, els nois i noies
d’'Operacion Triunfo que firmen discos en un establiment) o ficticis (per exem-
ple, personatges de Walt Disney), es fan servir com a personal d’animacio.

La presentacio repetida del producte pretén
augmentar el nombre d’impactes visuals de
I'article i, per tant, la probabilitat d’adquirir-lo.

65-inch Full HD 120Hz TFT-LCD

Les técniques audiovisuals estimulen les
compres.

La creacié d’ambients pretén situar els
consumidors en un escenari en el qual es
produira I'is o consum del producte.

Un empleat a la secci6 de peixateria

ou Y ALAINAFFLEL

,\- { #\ 2
S [ } s
8 ‘e.i

Per a animar el punt de venda també s’hi
poden fer espectacles.

Els estands de degustacié son usats Fer a donar

a provar béns de consum, per tal que siguin
adquirits pels consumidors.
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d) Estand de demostracid i degustacio. Els estands de demostracié son utilit-
zats pels establiments per a donar a coneixer els productes als clients, demos-
trar-ne el funcionament, exposar-ne els avantatges i fomentar-ne la compra.
S'usen amb béns duradors. Els estands de degustacié son emprats per a donar
a tastar bens de consum, amb l'objectiu que els consumidors els adquireixin.

2.3.2. Elements publicitaris

La publicitat es revela com un dels principals factors que incideixen en la con-
figuracié de 'atmosfera d’'un punt de venda. En aquest apartat, mereix una
atenci6 especial la publicitat duta a terme al lloc de venda, tradicionalment
coneguda per la sigla PLV.

Aquest tipus de publicitat, que és utilitzada tant per fabricants com per distri-
buidors, pot adoptar diferents formes:

1) Exhibidors. Es tracta de mobles o prestatgeries dissenyats per a mostrar
productes i, al mateix temps, publicitat associada als productes.

2) Embalatge presentador. Son recipients especialment dissenyats per a con-

tenir un conjunt de productes per a la seva exhibici6 i venda al public.

3) Displays. Petits suports independents de cartrd, fusta, plastic, filferro, etc.,
dissenyats per a mostrar publicitat, encara que també poden contenir un o
diversos articles.

4) Publicitat per megafonia. Anuncis radiofonics emesos a l'interior de
I'establiment en horari comercial o projeccions audiovisuals.

5) Publicitat directa al punt de venda. Es tracta, principalment, de fullets
(un full o dos plegables en que s’exposen alguns articles, normalment en ofer-
ta) que pretenen atreure el consumidor cap a l'interior de 1'establiment i se-
duir-lo, a més, perqué desenvolupi un comportament de compra favorable cap
als productes inclosos en el fullet.

6) Cartells. Els cartells constitueixen un dels elements més tradicionals i ba-
sics per a animar un punt de venda i representen un factor clau per a captar
I'atencio dels consumidors.

a) Segons la superficie on es col-loquen:

e Penjants. Pengen del sostre i, de vegades, se’ls dota de moviment per a

augmentar-ne el poder d’atraccio.
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e DPals publicitaris. Tenen com a base el terra.

b) Segons la informacié que ofereixen:

e Indicadors. S’utilitzen per a senyalitzar una secci6 o familia de productes.

Per a facilitar-ne la visualitzacié és recomanable que se situin a una altura

superior a la de les prestatgeries, en el sentit de la circulaci6 dels clients i

amb la informaci6 a les dues cares del cartell.

e Cartells de venda o de preus. El cartell de venda o de preus intenta captar

I'atencio del consumidor per tal d’incentivar un comportament de compra

favorable cap al producte que s’anuncia. Per a augmentar-ne 1'efectivitat,

els cartells de preus han de complir els requisits segiients:

Els niimeros han de ser grans i de tra¢ gruixut, i estendre’s per la major
part del cartell.

Es recomanable que el cartell acabi en forma de fletxa o que n’inclogui
un dibuix.

Han de tenir un cert toc personal (per exemple, preus escrits a ma), i
infondre una temporalitat escassa a 1'oferta que es desenvolupa.

El fons ha de facilitar la visualitzaci6 del que hi ha a l'interior del car-
tell. Per a aix0, son recomanables els fons blan