UNIDAD 1. MONTAJE DE PUNTOS DE VENTA (UD1)
1. MONTAJE Y EXPOSICION DE PRODUCTOS EN EL PUNTO DE VENTA

a. Merchandising y exposicion en el punto de venta

CONCEPTOS BASICOS:
El consumidor desea vivir la compra no como obligacién, sino como una actividad mds de su tiempo de ocio; desea sentirse librepara optar por

comprar o no comprar, para elegir entre cientos de miles de productos, para curiosear sin que nadie le pregunte...

Si el comerciante pretende aumentar su rentabilidad debe ofrecer un ambiente mas agradable, exponer deforma atractiva, dar sensacion de bajos
precios y de abundancia, ofertar servicios de ocio, servicios postventa, ...

Surgen pues una serie de técnicas englobadas en lo que se conoce como merchandising o marketing en el punto de venta, que sebasa especialmente

en el conocimiento de la psicologia del consumidor.

En el sistema de autoservicio o régimen de libre servicio, el comerciante ha sustituido la figura del vendedor tradicional por la aplicacién de una serie
de técnicas capac es de atraer al consumidor y fomentar sus compras. El merchandising tiende a sustituirla presentacidn pasiva del producto o
servicio por una presentacién activa, apelando a aumentar su atractivo (ubicacidn, lugar y modo de presentacién, envase y embalaje...).

MERCHANDISIN TACTICAS O TECNICAS:
GO ANIMACION DEL PUNTO DE VENTA — PRESENTACION DEL PRODUCTO
MARKETING EN - ESTUDIO.DEL CONSUMIDOR

EL PUNTO DE

SISTEMA DE GESTION Y ORGANIZACION DEL
ESTABLECIMIENTO (técnicas comerciales)

Aparato comercial
que acompafia el

COMPRA IMPULSIVAY ACTIVA DEL
CONSUMIDOR

Estas actividades se aplican sobre todo en establecimientos en régimen de libre servicio pero muchas de ellas también en elcomercio

tradicional.

Origen y evolucion del merchandising:

a) Merchandising de presentacion

E:) Merchandising de seduccién




a) Presentacién adecuada de los productos en el punto de venta (ubicacidn, aspecto, ...).

b) Métodos de organizacién y gestion del establecimiento para conseguir la mayor rentabilidad por metro cuadrado del negocio (distribucién de la
superficie de ventas, analisis de rotacién de stocks, beneficios, ...).

c) Nuevas técnicas comerciales de venta basadas en el estudio de la psicologia del consumidor y de sus nuevos habitos de compra (entretenimiento,
nuevos medios de compra ...), provocando en el potencial cliente, una compra compulsiva en la que adquirird mas productos de los que habia
pensado de antemano. Se analizan aspectos como: ubicacidn de los productos, aspecto exterior e interior de la tienda, situacién de entradas y
salidas, organizacidn de la sala de ventas, disefio del recorrido de los clientes; también: la cartelistica, el escaparatismo, la publicidad, la promocidn,
trato al cliente, servicio post-venta ....

PRINCIPALES ACTIVIDADES DEL MERCHANDISING

ECCION DE LA POLITICA

EMPLAZAMIENTO .
DEL PUNTO DE DISPOSICION DEL ESTABLECIMIENTO
VENTAY ELEMENTOS
EXTERNOS

SURTIDO DE p .
PRODUCTOS . ALCULO DE RENTABILIDAD ANIMACION DEL PUNTO DE
COLOCACION DEL VENTA

PRODUCTOEN
LINEALES

INVESTIGACION

Para conocer el comportamiento del consumidor, la clientela habitual, la competencia, ...

EMPLAZAMIENTO DEL PUNTO DE VENTA Y ELEMENTOS EXTERNOS

Presentar los elementos externos de la forma mds atractiva posible: fachada, escaparates, carteles..., llamando la atencidn del
consumidor para que decida
entrar en un establecimiento Xy no VY.

ELECCION DE LA POLITICA COMERCIAL

Estudio de mercado sobre el emplazamiento, tipo de cliente, articulos a ofertar, servicio a ofrecer, ambiente de compra, elementos
distintivos....

DISPOSICION DEL ESTABLECIMIENTO

Implica el reparto de la superficie total, ubicacién de los departamentos, disefio del flujo de circulacion de los clientes (de manera
que estos realicen un recorrido tal que les permita ver el mayor n° de articulos, pero sin que sientan que se les dificulta la compra o
que se les hace dar vueltas innecesariamente) etc.

SURTIDO DE PRODUCTOS

Es preciso controlar qué articulos y en qué cantidad se van a colocar en los lineales, teniendo en cuenta que es preciso contar con una
reserva suficiente para evitar tanto que desaparezcan de la estanteria y el cliente no pueda comprarlos, como que ocupen demasiado
en el almacén porque se perderia espacio ydinero.

Ademds, hay que considerar que el surtido del establecimiento necesitara evolucionar a lo largo del tiempo, segin varien los gustos
de los clientes y su poder adquisitivo, segln vayan saliendo al mercado productos nuevos, etc.



COLOCACION DEL PRODUCTO EN LINEALES

Los lineales son la superficie de exposicién de los productos. En el sistema de libre servicio cumplen la funcién de vendedores, de ahi

e atrae la atencidn del cliente,

e ofrece el producto que expone,

e provoca la compra,

o fomenta lafidelidad de la clientela.

Los principios fundamentales del merchandising, en cuanto a la presentacion del producto son:

C) "Todo lo que se ve se vende". "Todo lo que se coge se compra".
Se trata de presentar la mayor cantidad de productos y facilitar que el consumidor "vea" el mayor nidmero posible de los mis mos,
mediante su colocacion en las estanterias y el disefio del itinerario de circulacion del cliente.

d) "Es la masa la que hace vender".

Los productos agrupados hacen que el comprador tenga un sentimiento de abundancia y de euforia de compra. La presentacién
en masa atrae la atenciéndel consumidor, rompe la monotonia y produce una sensacion de bajo precio, al mismo tiempo que
contribuye a reforzar la publicidad de la marca.

e) "Unos productos ayudan a la venta de otros".
Normalmente se presentan los productos de mayor venta (o los que dejan mayor margen de beneficio) con los mds dificiles de
vender (o menor margen).

CALCULO DE RENTABILIDAD

De los productos, de los lineales, de los mdrgenes comerciales, etc. Todo lo que permita rentabilizar mds cada m2 de superficie,
elegir el surtido de productos e incluso decidir con conocimiento qué articulos mantener o retirar del lineal, cudles afiadir, cémo
redistribuir la superficie....

ANIMACION DEL PUNTO DE VENTA

El distribuidor debe emplear todos los medios posibles (presentacion de los productos, carteles, publicidad en el punto de venta, folletos,
ambientacion, musica, escaparates, decorados...), con el objetivo de crear una imagen positiva del establecimiento, atraer la atencion del posible
cliente, y provocar su compra.

PRINCIPALES ACTIVIDADES DE ANIMACION DEL PUNTO DE VENTA

1. Disefioy decoracién de los elementos externos del establecimiento
Elaboracion de los escaparates.
Elaboracion de los rotulos y carteles exteriores.

2. Organizacién del punto de venta
Distribucion del espacio teniendo en cuenta la arquitectura del establecimiento Ubicacion

de zonas o departamentos.
Colocacion de mobiliario, islas, soportes promocionales...
3. Presentacion de los productos en los lineales

Disposicion de los articulos por familias.

Colocacion de los articulos en los muebles expositores (con reposicion de' los productos: yavendidos).



4. Ambientacion del establecimiento y organizacién de actividades de promocion, publicidad'y acciones de animacién visual
Seleccion y organizacion de los: mensajes: de: audio> (musica;, anuncios: de- promociones.:.).
Organizacion de acciones de animacion (demostraciones, degustaciones, actividades:..).Elaboracion
y colocacién de los carteles de precio y etiquetas.

Elaboracion de los carteles indicadores.
Elaboracion de escaparates interiores.

Las técnicas de merchandising se aplican fundamentalmente en establecimientos con un sistema de venta en régimen de libre servicio, muchas de ellas
pueden ser validas también para el comercio tradicional, ya que constituyen un elemento importante para la modernizacion de este tipo de
establecimientos y en consecuencia, para su supervivencia en un mundo cada vez mas competitivo y dificil.

ACTIVIDADES

OBSERVA ESTAS IMAGENES

-¢Cudl de los 3 tipos de presentaciones te parece mds adecuado para fomentar las ventas?.

-Cual resulta mas atractiva para el consumidor/cliente?.

-Seiiala las ventajas e inconvenientes que suponen para el cliente cada una de estas presentaciones.
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UNIDAD 2. UBICACION DOS PRODUCTOS ELABORADOS EN PANADERIA (UD2)

a) Exposicion y escaparatismo

CARACTERISTICAS DE EXPOSITORES Y VITRINAS

La Real Academia Espafiola define expositor como "mueble en que se expone algo a la vista del piblico para su venta" y vitrina
como "escaparate o mueble acristalado y con estantes para exponer y proteger objetos o productos".

No debemos olvidar que todo producto que se elabore va destinado a la alimentacién, por tanto, hay que recordar que todo debe
partir de una premisa bdsica: limpieza e higiene. A partir de aqui analizamos las caracteristicas generales que debe reunir un
escaparate; éste debe:

- Transmitir informacién de nuestro negocio (que el cliente lo pueda catalogar haciéndose una idea del tipo de producto, precio,
nivel...).

- Atraer al publico (que se sienta identificado con el tipo de espacio y negocio).

- Persuadir a los clientes o futuros clientes para que consuman nuestros productos. El escaparate nunca duerme, siempre estd en horario comercial,
siempre vende, con lo que debe estar actualizado, renovado y ser visible dia y noche. Hay que destacar que en el escaparate debe figurar siempre nuestra
marca, logotipo, nombre comercial o distintivo para conseguir reforzar la imagen del establecimiento, que debe hacer poso en nuestro cliente, que
nos recuerde relaciondndonos con los productos deseados.

- Adecuarse al entorno. Esto puede suponer cierta controversia, ya que en principio el escaparate tendria que integrarse en el tipo de edificio, entorno
cercano, etc., de tal forma que se enmarcara en la arquitectura. Por otro lado, hay quien aprovecha lo distinto,lo rompedor, para llamar la atencion.

- Ser original, impactar y llamar la atencion del consumidor, ya que hay poco tiempo para atraerles. El mensaje ha de ser rapido y claro. Se debe calcular
la media de impactos que se quieren realizar, y saber que una vez impactado un cliente potencial un nimero de veces, se pierde eficacia. En el momento
gue pierde eficacia, se debe renovar el escaparate (cada 15 dias al menos).

- Exponer de forma ordenada y clara. Mezclar productos en exceso puede crear demasiados puntos de atencidn confundiendo al cliente. Los precios
han de ser legibles, no estar ocultos y ser atractivos; los que mas atraen son los terminados en nimeros impares, las cifras como 0,99 y las cifras redondas
como 0,50. También se puede aumentar su atractivo a través del disefio y los colores. Asi mismo la limpieza y el orden son fundamentales.

- Ser planificado, teniendo en cuenta la estacionalidad, el calendario, fines de semana, festividades, acontecimientos determinados, etc.

INFLUENCIA Y EFECTO SOBRE EL COMPRADOR

El escaparate tiene que comunicar, por eso queremos que cuente nuestra estrategia y nuestros valores como empresa.
Las reacciones que un cliente debera sentir ante un escaparate son:

A) Atraccion y motivacion-> El mensaje tiene que obligar al cliente a mirar el escaparate.
B) Reflexion->Sobre la posibilidad de compra y deseo para comprar (impulso).
C) Convencimiento-> De que ése es el mejor producto.
D) Deseo-> Necesidad de querer lo que ha visto en el escaparate.
E) Compra->Acto de adquisicion que te hace recordar, para asi volver a la tienda.
Las etapas B, C Y D deberdn ser lo mds cortas posibles, de ahi la importancia del escaparate. El objetivo es provocar impulsividad y
compra. @
En resumen: la formula AIDA (atraccidn, interés, deseo y accion).
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Claves para influenciar al compradon

Los tdpicos funcionan, por ello muchos expertos aconsejan no recargar el mensaje y organizarlo en torno a una temdtica: bolas en
Navidad, roscones y turones en diciembre, corazones y bombones en San Valentin, flores y mariposas con tartas de fruta, color en
primavera, o arena y helados en verano, etc. Se trata de imdgenes de rdpida lectura subconsciente pero que no han perdido su efecto
estimulante. El reto estd en ser capaces de reinventarlos y ofrecer esos iconos de forma novedosa y, por supuesto, atractiva.

Lo justo gana, el exceso de mercancia es uno de los errores mds comunes Yy el resultado suele ser muy desorientador para el
consumidor que, en muchos casos, va a asociar el comercio al segmento low-cost. Pero vaciar el escaparate tampoco es la solucion:
insuficiente variedad o un injustificado elitismo lleva a empobrecer el mensaje. Por el contrario, establecer una superposicién de
mercancias puede ser efectivo para crear ritmo visual, siempre que uno de los elementos sea el mds destacado, el ubicado a la altura
de los ojos. Por tanto, se debe trabajar a partir de una especialidad, es decir, unos turrones o un roscén en Navidad pueden servir de
inicio para la colocacién del resto de las especialidades, pero teniendo claro que la idea no es llenarlo todo.

La ambientacion (marketing sensorial) debe servir para llamar la atencidn, pero es peligroso que se convierta en la protagonista
absoluta, ya que el producto perderd impacto visual. Por otro lado, es importante tener cuidado con utilizar ornamentos de mala
calidad, mds vale no emplear nada a hacerlo con atrezos que desluzcan el conjunto.

Algo de color y luz suficiente. Estos dos elementos son claves de éxito. El color atrae, pero
debe trabajar para nosotros, no contra nosotros. Los cambios de color de un escaparate a
otro son muy efectivos para que el transeudnte habitual perciba el cambio, de ahi la
importancia de que el escaparate cuente con un fondo. Identificar nuestro escaparate con
un dnico color es peligroso, pues la monotonia aburre pero no hay que descartarlo; en
momentos puntuales puede ser una buena forma de llamar la atencion.

Un buen producto con una iluminacion adecuada sobre un fondo elegido con acierto puede convertirse en el mds efectivo reclamo. Por eso es muy recomendable
que, a la hora del disefio de la tienda, el escaparate cuente con capacidad técnica para poder utilizar diferentes soluciones, algo para lo que es mds necesario
contar con prevision que con inversion. Los claroscuros e iluminaciones teatralizadas estdn muy de moda.

PARAMETROS FiSICOS Y COMERCIALES QUE DETERMINAN LA POSICION DEL PRODUCTO

A la hora de colocar los productos en cada escaparate habrd que conocer cudles
son las zonas visibles porque serdn las mds rentables.

Es posible dividir un escaparate en tres zonas: una caliente, una fria y una templada. Estas
zonas no se llaman asi por su temperatura, sino por el volumende venta que generan.

Como norma general, el escaparate se puede dividir en 9 zonas trazando tres lineas
horizontales y otras tres lineas verticales, como se puede observar a continuacion:

ZONA FRIA 8 6 9

ZONA CALIENTE 3 1 5

~1

ZONA TEMPLADA 4 2

Las razones de dicha humeracidn son las siguientes:

* Horizontalmente, la zona media es la mas caliente porque es la franja recorrida por la vista a la altura de los ojos (entre 1,50 hasta 1,70 metros),
aunque dicha franja viene delimitada por el mobiliario sobre el que esté expuesto el producto. Se colocaran en esta area productos que atraigan al
consumidor.

La zona inferior o baja es templada porque cuando el consumidor se para, la tendencia es mirar de arriba hacia abajo y no a la

inversa. En esta zona se colocardn productos habituales.
La zona superior o alta es fria (desde una altura de 1,70 metros hasta el techo aproximadamente). Es la zona menos vendedora,
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aqui no deben ponerse productos, se pueden colocar carteles o publicidad.

* Verticalmente, la zona izquierda es mas caliente que la derecha porque el ser humano tiene la tendencia de mirar, leer ycaminar hacia la izquierda.

El cliente suele fijar mads la atencion en la zona central a la altura de su vista.

ESTACIONALIDAD Y ESCAPARATE

La estacionalidad es la relacion de dependencia con respecto a una estacion del afio o festividad; de forma ciclica se van repitiendo
pautas de comportamiento y compra en el consumidor. Ello nos lleva a vender segtn la época, fiesta o similar.

También supone un problema: puntas de venta y bajadas de ésta. Nuestro escaparate ha de trabajar ante este fendmenoadaptdndose
a él, por ello el escaparate nos debe ayudar a crear necesidades, a conseguir mds ventas y a mantener nuestra produccion estable,
reduciendo los costes.

COMUNICACION COMERCIAL

Debemos considerar por un lado la comunicacion entre vendedor y cliente y por otro lado, entre el cliente y el escaparate (o contexto
que le rodea). En cualquier caso, en la comunicacién comercial existen los elementos propios de la comunicacién en general: emisor,
receptor, mensaje, cédigo, canal, contexto, pero también se puede establecer otro denominado “feed-back". Este seria la opinidn,
reaccion o respuesta del receptor ante un asunto determinado. Existen varias etapas entre el mensaje que quiere emitir el emisor y
el que realmente capta el receptor. Es importante tener en cuenta en este proceso que cada consumidor, segln su personalidad, sus
valores, opiniones, necesidades y otros factores psicoldgicos, hace una lectura u otra de la comunicacién. Asi mismo, su estatus
socioeconémico y cultural, asi como su formacién y experiencia, influyen a la hora de captar el mensaje.

EL PUNTO DE VENTA

En el momento de organizar nuestro punto de venta habrd que ubicar cada seccién comercial de forma ldgica y racional, de manera
que se facilite al mdximo el proceso de compra. Esta organizacion dependerd siempre de una revision constante, para valorar si la
I6gica aplicada es correcta o para implementar nuevas politicas comerciales; tal es el caso de diversos establecimientos que cambian
puntualmente las ubicaciones de sus productos para fomentar la compra.

La distribucién de la tienda es importante para conseguir que el cliente compre mds y mejor. Deben tenerse en cuenta:

& Las caracteristicas del producto y los tipos de compras (productos previstos, de compra impulsiva o de compra reflexionada).

& La expansidon e imagen. Es importante tener en cuenta la ubicacién de los productos tanto si son de determinadas marcas como de marcas
blancas.

& La arquitectura, la distribucion del local y la rentabilidad del espacio, teniendo presente la ubicacién de los productos mas rentables.

Este seria un ejemplo tipico de distribucion de local.

Sala de ventas

Cajas de salida

A

Salida Entrada

ZONAS DEL PUNTO DE VENTA

La zona del punto de venta también se divide en zona caliente y fria, siendo la caliente donde mds afluencia y trdnsito de personas
hay, y la fria donde menos.

Se pueden destacar dos tipos de puntos calientes:

1. Puntos calientes naturales: son lugares "atractivos" (que atraen clientes) debido a la propia arquitectura de la tienda, almobiliario, a que
delante de ellos se forma un "tapdn" que obliga a detenerse (cajas registradoras...), etc.
2. Puntos calientes artificiales: han sido creados mediante distintas técnicas: iluminacidn, decoracion, carteles publicitarios,degustacion de



productos, mesa de productos en promocién, etc.

Los puntos frios dependerdn de:

La implantacién inadecuada del mobiliario, estanterias y productos.
Mala orientacidén de la circulacion de los clientes.

Entrada del establecimiento.

Estructura de una tienda, por ejemplo, detrds de una columna.
Longitud, amplitud e intimidad del pasillo (si son demasiado anchos se pierde superficie y atencidn) y si son muy estrechos nofacilitan la circulacion.

Hay que tener en cuenta la circulacion del cliente; las aglomeraciones provocardn cuellos de botella, esto dificulta el ritmo y la
velocidad de compra. Responde a una mala gestion del punto de venta ya que cansard al consumidor y se perderdn ventas.

En cuanto al itinerario hay mdltiples elementos que influyen en él, los mds habituales son la colocacion de la caja, la entrada y la
salida. Normalmente se sitla la entrada a la derecha y la caja y salidas a la izquierda.

Se han realizado investigaciones que confirman estadisticamente la tendencia del ser humano de ir hacia el fondo a lo derecha ycoger los productos

con lo mano derecha, por estos motivos es conveniente situar la entrada a la derecha y las cajas a la izquierda.

DISPOSICION DEL MOBILIARIO EN EL PUNTO DE VENTA

Se pueden distinguir los siguientes tipos de disposicién:

Disposiciéon en parrilla

Consiste en colocar los muebles de forma recta con respecto ala
circulacion de los clientes. A

A

Sus caracteristicas son:

- Se aprovecha mucho el espacio comercial.
- Adecuada para compras rutinarias.

- Permite gran movilidad a los clientes. =" =1
- Facilita la compra si el cliente conoce la ubicacién de los productos.
- Son instalaciones econdmicas. Y

. . _’
- Monétona y aburrida para el consumidor. _\__’ "/'___
Disposicion en espiga
Consiste en colocar los muebles de forma oblicua con respecto a la _————

circulacion de los clientes.
-« —»

Sus caracteristicas son:

- Permite mas vision.

- Apropiada para la presentacién de productos de compra impulsiva.

, . . - —
- Guia el recorrido de la clientela por el punto de venta.




- No optimiza el espacio.
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Disposicion libre

Consiste en colocar los muebles sin seguir ninguna forma regular.
Requiere la utilizacion de muebles no normalizados.

Las caracteristicas son:

- Se pueden visualizar varias géndolas a la vez.

- Divertida y apropiada para compras hedonistas.

- Da sensacioén de calidad y distincidn.

- Implica mayor inversion (en general) y es dificil de modificar.

TIPOLOGIA DE MOBILIARIO

En el punto de venta tiene que haber variedad de mobiliario, como por ejemplo:

*6ondola: estanteria de materiales diversos y de dimensiones variables que se sitla en espacios libres del punto venta formando
pasillos. Suelen tener un minimo de cuatro estantes y una altura de entre 1,5 y 1,9 metros de altura. Las gondolas pueden tener
encimera (afiadido lateral donde se expone el producto) y también cabecera (igual que la encimera pero en la zona delantera- trasera).

*Vitrina: mueble cerrado o no, normalmente de cristal. Hay dos tipos: las adheridas, hechas a medida para integrarse al espacio y de
inversion elevada, y las vitrinas muebles que son mds econémicas y funcionales; muchas de ellas con refrigeracion.

*Expositor o display: son muebles o estanterias que sirven para mostrar productos y publicidad asociada a los mismos. Los displays

son soportes independientes de metal, cartén, madera o pldstico que se utilizan para destacar uno o varios articulos.

*Tarimas: superficies situadas generalmente sobre el suelo, en espacios libres, de volumen considerable, utilizadas en centros
grandes para resaltar la oferta.

*Contenedores: exhibidores masivos de mercancia, de metal o madera, que suelen contener productos de bajo precio y calidad.



*Mueble caja: muebles situados a la salida de los establecimientos que se usan para colocar productos de compra impulsiva.

*Pegboard: tabla perforada colocada en la pared que permite colgar estantes o diversa mercancia. Puede ser también de metal o
pldstico.

*Mural: mueble con estantes similar a la géndola en cuanto funcionalidad, pero solo de una cara y normalmente se arrima a la pared.
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Display y Expositor Contenedor

MODELO GRAFICO

PUBLICITARIO DEL CARTEL

La finalidad del cartel es llamar la atencién y comunicar de forma rdpida para captar
la atencion del cliente.

Caracteristicas del cartel:

Caracteristicas del cartel:

Debe contener el nombre comercial, la marca o el logo de la empresa.

Tiene que tener un buen eslogan (frase breve y expresiva facil de recordar y utilizada en publicidad comercial).

El mensaje que transmita ha de ser claro y breve (que recordemos).

Debe existir armonia y equilibrio en la distribucion del espacio (la lectura se realiza de izquierda a derecha y de arriba abajo)
- Tiene que ser visible y legible (luminoso o no, saliente o frontal, vertical, etc.)

- Su tamafio debe ser directamente proporcional a la distancia que lo separa de los clientes. Si la idea es que lo vean los vehiculos que circulan, debera
ser mas grande que si el foco esta puesto en los peatones que caminan por la acera. Incluso podria ser acertadorealizar dos carteles diferenciados.

- En cuanto al color: un exceso de colores nos llevara a la confusidn. Llaman la atencidn colores vivos.

- A poder ser, su iluminacién deberia disponer de opcién dia-noche; la iluminacién es clave.

- Contendra tipografias simples y faciles de leer.

8. MONTAJE DEL ESCAPARATE

El montaje del escaparate se hard siguiendo unas pautas:

1. Planear de forma cuidadosa y con antelacidn lo que se quiere hacer en el escaparate. Siempre que sea posible, cambiar el escaparate de forma
regular con intervalos pautados y pensados (aproximadamente cada 15 dias). En una pasteleria hay que conocer bien el calendario de fiestas y sus
respectivas especialidades (roscon de reyes, panellets, huesos de santo, etc.). Deben conocerse también los acontecimientos sociales del lugar.

Utilizar productos del establecimiento (“bombones reales”), pensando que se debe conservar el producto.
No debe sobrecargarse.
Los carteles de los productos deben ser claros y concretos, dando importancia a las imagenes.

Es recomendable exhibir lineas de productos similares, procurando variar el producto expuesto.

. Debe atraer la atencion del cliente, despertar su interés, crearle el deseo de compra y provocar la accién de entrada en lasuperficie de
venta (AIDA).

7. Debe de confeccionarse teniendo en cuenta la personalidad y el estilo del potencial cliente, asi como la temporada, modas, etc.

OU AW

Solo disponemos de 10 segundos para llamar la atencidn del cliente



Es imprescindible cuidar la limpieza y el orden, al igual que el mantenimiento y la iluminacion.

La comunicacion no verbal es muy importante especialmente si se vende alimentos.

Nota: un buen ejemplo de escaparate bien montado lo puedes encontrar en La Pastisseria de Josep Maria Rodriguez Guerola o en Oriol Balaguer,ambas en
Barcelona.

ACTIVIDADES
1. Busca en Internet tres ejemplos de comunicacién comercial de panaderias y pastelerias, ¢ qué mensaje recibes en cada una de ellas?.

2. Dibuja el plano de una panaderia y una pasteleria teniendo en cuenta todos los aspectos vistos. Explica detalladamente por qué has tomadocada una de las
decisiones en el disefio.

3. ¢Cual es el secreto del éxito de ventas en las pastelerias de Oriol Balaguer y de Jordi Bordas?.



