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INTRODUCCION

El objetivo por el cual se desarrolla esta tesis es el de transmitir mi
experiencia como Disefiador Industrial, en un campo poco conocido por los
diseftadores industriales recién egresados, muy prometedor y en auge, sobre todo
en nuestro pais. Esto lo haré de manera ordenada y en un documento que no sea
demasiado, pretencioso, aburrido, lieno de tecnicismos y que nadie entienda.

La confusion que existe cuando comienza a desarrollarse una nueva
especialidad, puedo compararla con la creacion de un nuevo departamento dentro
de una empresa. En un principio, nadie se pone de acuerdo en como ilamar a la
nueva area, y de inmediato surgen algunas preguntas. ;Cuales son sus funciones
especificas?, ;Qué caracteristicas tiene el profesional que la ejerce?, ;Coémo se
relacionara con las otras areas?, ; Qué objetivos persigue?

Me sigo planteando a diario todas estas preguntas y aqui trataré de contestar
algunas de elias. ' -

Para efectos de este documento, y para no confundir al lector, llamaremos a
esta especialidad: “Mercadotecnia Punto de Venta”. Aunque no es el nombre que
mas me satisface, ya que siento que no nos dice mucho de lo que esta disciplina
puede hacer por el lector, por un empresario o por una compafia, me parece que
por el momento es el mejor nombre que se le ha dado.

Antes de comenzar, debo disculparme porque se utilizaran anglicismos en
el transcurso de los siguientes capitulos. Si lo hago es porque no pude encontrar
la palabra correcta y Unica que en espafiol defina alglin concepto muy especifico y

gue considere muy importante transmitirio.



La frecuente utilizacion de téerminos en el idioma Inglés, es debida
principalmente a que esta disciplina ha sido desarrollada en los Estados Unidos.
Por eso considero importante dar a conocer los términos en su idioma original, ya
gue toda persona a la que le interese desarrollarse en esta area, se encontrara
con tales anglicismos constantemente.

Si hay tesis tedricas dentro del Disefio Industrial, que no necesariamente se
refieren al disefio o conceptualizacion de un objeto, ésta es una de ellas, aunque
al final de la misma expongo un proyecto tipico de disefo.

En este documento trataré de transmitir una teorfa, propia, acerca de una
disciplina en la que me he desarrollado profesionalmente en los tltimos 5 afos.
Es un intento por abrir opciones a mis colegas en un mercado de frabajo cada vez
mas competido, por los cientos de miles de personas que cada afio egresan de
las Universidades del pais y que, con mayor o menor fortuna, buscan un hueco
para poder desarrollarse en un trabajo que les dé la oportunidad de crecer,
aprender, divertirse, ser creativos y por qué no, ganar dinero.

Espero con esta tesis poder brindar al lector una vision clara de esta nueva
y prometedora alternativa de desarrollo profesional para el Disefador Industrial,
como lo es la Mercadotecnia Punto de Venta.

Lo anterior nos lleva forzosamente al siguiente paso, que es definir un

objetivo concreto:

Dar al Disefiador Industrial un pancrama general de la Mercadotecnia Punto

de Venta, sus origenes, objetivos e importancia dentro de la industria detallista,

hablando acerca del papel que éste juega dentro de esta nueva disciplina.




CAPITULO | - ANTECEDENTES

“Mercadotecnia punto de venta®. El nombre es un tanto largo, proviene de la
palabra en ingiés In-Store Marketing, en donde In-Store es “En Tienda” vy
Marketing, Mercadotecnia. “En tienda” se ha traducido cominmente en México y
otros paises de Latinoamérica, como “Punto de Venta”, también tiene su origen de
la palabra "Point of Purchase” que significa punto de compra. Se refiere a todo
espacio comercial en donde se realizan transacciones de compra y venta de
cualquier producio o servicio, como pueden ser tiendas especializadas, tiendas
departamentales, farmacias o autoservicios, por mencionar algunos.

Para poder entender el origen, significado y objetivo de la mercadotecnia
punto de venta, voy a dividir este primer capitulo en dos partes: por un lado voy a
hablar acerca de la mercadotecnia tradicional de donde surge esta disciplina, para
pasar posteriormente al “punto de venta”, que es donde actlia y que tiene su
origen en el desarrollo de lo que se conoce como “la industria del comercio
detallista”.

Dare al lector una clasificacion detallada de esta industria, proporcionando
ejemplos identificables en nuestro pais para cada categoria. '

Finalmente, utilizaré las dos ultimas secciones del Ca'pituio I, para hablar
brevemente acerca de las tendencias mundiales dentro de esta industria y de los
grandes actores internacionales, asi como de las caracteristicas de los

consumidores que hoy en dia atienden.



EL CONCEPTO DE MERCADCTECNIA

En cuanto a la mercadotecnia tradicional se refiere, no pretendo ampliar en
los antecedentes ni dar al lector una catedra de lo que esta antigua y apasionante
disciplina hace. Por lo tanto me limitaré a resumir algunos puntos importantes que
dieron origen a esta disciplina, asi como sus principios béasicos y su situacién
actual.

Para Peter Drucker, uno de los teoricos de la mercadotecnia mas
respetados, su origen se remonta al siglo diecisiete y no en occidente, sino en
Japon.

Un comerciante miembro de la familia Mitsui abrié en Tokyo o que podria
denominarse como [a primera tienda por departamentos. Con politicas muy
revolucionarias para su tiempo, como “el cliente es primero”, se adelanté 250 anos
a las politicas basicas de tiendas como Sears Roebuck.’, actuando-como el
comprador para sus clientes (“el consumidor”), seleccionando las mercancias
variadas y adecuadas a su tipo de consumidores, agrupandolas en un solo
espacio, sin concentrarse en un solo tipo de categoria de productos.

Esto implicaba el uso de algunos principios basicos de la mercadotecnia
actual como son el servicio, la mercadotecnia de productos, investigacion de
mercados, segmentacion de productos, etc.

Drucker también sugiere que la mercadotecnia no aparecid en occidente
hasta mediados del siglo diecinueve, con ia Internacional Harvest Company.

El primer hombre en occidente que vio la mercadotecnia claramente como
funcién central de una empresa comercial y la creacion de un cliente como tarea
especifica de la gerencia, fue Cyrus H. McCormick (1809-1884). Los libros de
historia mencionan que él inventé una cosechadora mecanica, pero también
inventd los elementos béasicos de la mercadotecnia moderna: investigacion de

mercados, el concepto de posicion del mercado, politicas para fijar precios, el

! Peter F. Drucker, Management Tasks, Responsabilities, Practices (Nueva York: Harper & Row,
1973) pag. 62



vendedor de servicio, suministro de refacciones y servicio al cliente y el
crédito para el pago en abonos.?

No fue hasta 1905 cuando el término Mercadotecnia aparecioé por primera
vez en los términos colegiales en la Universidad de Pensilvania, bajo el nombre de

“Mercadotecnia de Productos”.

Las tres etapas

En su libro Mercadotecnia: concepto y estrategia, Martin Bell, define tres
etapas principales por las que pasa la mercadotecnia®: distribucién masiva, ventas
agresivas y la etapa de concepto de mercadotecnia.

1- La etapa de la distribucién masiva surge alrededor de 1920 cuando la
mayoria de las industrias se encontraban con excedentes de mercancia, debido a
que la demanda de los bienes producidos era inferior a la produccion de las
plantas. Por [o tanto surgi6 la necesidad de implementar procesos de distribucion
masiva, construccion de expendios de mayoreo... Esta se reconoce como una
“etapa orientada a la produccién”, y el supuesto fundamental era que no se
necesitaba el esfuerzo del departamento de mercadotecnia para hacer que las
personas compren un producto que esta bien fabricado y a un precio razonable.

2- La etapa de ventas agresivas se origind desde los anos veinte hasta la
Segunda Guerra Mundial. Surgid la era de la publicidad agresiva y de las ventas
personales para impulsar los productos hacia el consumidor.

Se descubrid que con esfuerzos de publicidad se podia vender casi

cuaiquier cosa.

2 -
1bid
® Bell, L. Martin. Mercadotecnia: Concepto y Estrategia Ed. CECSA 2da Ed., México, 1982 DF




Cuando se declaro la gran depresidon de los anos ireinta se descubrié que
algo mas se necesitaba. -

3- La etapa del concepto de mercadotecnia. Durante este periodo las
empresas se dieron cuenta que tenian que evitar dos cosas: hacer producios
emréneos y tratar de venderlos. Ya no se podia utilizar 1a venta personal para tapar
un producto con problemas de calidad o disefio. Los gerentes se dieron cuenta
que tenian que disenar productos con base a [as necesidades de sus
consumidores.

Esto significé un gran cambio dentro de la produccidon de una orientacion
del producto hacia el consumidor. Ademas dio las bases para Jo que se denomina
el concepto de la mercadotecnia.

Ahora ia atencion de las empresas se cenira en el departamento de

mercadotecnia en lugar del de ventas.

1.1.3 La Mercadotecnia en las Empresas

L.os departamentos de Mercadotecnia dentro de las empresas tuvieron sus
raices en la creacion de investigacion de mercados, a principios del siglo veinte.
La Curtis Publishing Company, en 1911, instald el primer departamenio de
investigacion de mercadotecnia (denominado en aquel entonces “investigacion
comercial). Subsecuentemente se fundaron departamentos de investigacién de
mercados en US Rubber (1916) y Swift Company (1917). * Estos departamentos
se consideraron adjuntos al departamento de ventas. Con el transcursb del tiempo
las companias comenzaron a combinar la investigacién de mercados, publicidad y
servicio a los clientes, hasta formar departamentos de Mercadotecnia formales.

La Mercadotechia empezd a penetrar en la conciencia de diferentes
industrias en distintas €pocas. Unas cuantas compaiiias como General Electric,
Procter & Gamble, Sears, General Motors, estuvieron enfre las primeras en
advertir sus potenciales. Posteriormente se fue extendiendo con gran rapidez a
otro tipo de empresas de productos envasados para el consumidor y productos

industriales.



Las aerclineas, al igual que otras empresas de servicios, empezaron a
estudiar la actitud de sus viajeros hacia diferentes aspecios de sus servicios:
frecuencia de itinerarios, manejo de equipaje, servicio durante el vuelo, comodidad
de asientos. Poco tiempo después comenzaron a promover la nocion de gue se
encontraban en el negocio del transporte aéreo y sobre el negocio total de “viajes”,
transformaron asi todos sus servicios para satisfacer a este mercado aplicando
nociones de mercadotecnia de servicios.

Por otro lado, colegios y universidades, preocupados por las inscripciones
declinantes, han ensayado ideas de Mercadotecnia en su operacién de
admisiones, aplicando actividades de promocibn, investigacion de mercados, y

posicionamiento de la institucién, concentrando sus esfuerzos en grupos objetivo.®

1.1.4 Definicién

Una de las definiciones mas aceptadas en la actualidad de La
Mercadotecnia, es la del tedrico norteamericano Phiiip Kotler ©:

“Mercadotecnia es una actividad humana cuya finalidad consiste en
satisfacer las necesidades y deseos del ser humano mediante procesos de
intercambio”

Para Kotler, la mercadotecnia hizo su aparicién en los primeros anos del
siglo veinte, como resultado de preguntas y topicos desatendidos por su ciencia
madre: la economia.

“La Mercadotecnia ha sido el medio por el cual las organizacfones
identifican aquelfas necesidades humanas que no se han satisfecho, las
convierten en oportunidades comerciales creando satisfaccion para otros y utilidad

para ellas mismas”’

Robert Bartels, The History of Marketing Thougt, 2da. Ed. {Columbus Ohio: Grid, 1976) pag. 24
KOTLER Philip. Direccidn de Mercadotecnia, Ed. Diana, 2da Ed. México, 1981,D.F.
® KOTLER, Philip. Mercadotecnia Ed. Prentice Hall, 3e. Ed. México, 1289,D.F.

7 Ibid
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Maximizar la satisfaccion del cliente es la principal meta que tiene el
encargado de la Mercadotecnia. Descubrir los deseos cambiantes del consumidor
e influenciar a la compafiia para ajustar su mezcla de servicios y productos a los
que en verdad se necesitan.

El mercadélogo ftrabaja con los mercados en donde se realizan
intercambios. Todos realizamos intercambios, compramos cosas y también
vendemos, pero las empresas u organizaciones son mas profesionales en el
manejo de procesos de intercambio, pues deben obtener recursos de un mercado,
converiirlos en productos Utiles y luego comercializarlos en otro grupo de
mercados. El encargado de la Mercadotecnia es el encargado, dentro de una
organizacion, de pensar en los medios para lograr las reacciones favorables de tal

forma que ayude a la organizacién a lograr sus objetivos en un mercado meta.

1.1.5Las 4 P’s
Al conjunto de variables conirolables que el encargado de la mercadotecnia
combina para provocar la respuesta que quiere del mercado meta, se le conoce

como las “4 Ps”: Producto, Precio, Promocion y Plaza.

e Producto. Se refiere a la creacion de cuaiquier cosa que se ofrezca en un
mercado para adquisicidn, uso o consumo. Pueden ser objetos fisicos,
servicios, lugares, organizaciones o ideas.

» Precio. Puede asumir varios nombres: honorarios, cargos, cugtas, pasajes,
colegiaturas, etc. Es la tinica de las cuatro Ps que genera un ingreso sobre las
ofras, ya que las demas generan gastos.

e Promocion. Una vez que se ha creado un buen producto y se ha fijado un
precio, la compania debe comunicar la existencia del producto, sus valores y
beneficios al mercado de los consumidores, para asi generar la demanda. Esto
es a fravés de la publicidad, la venta personal o la promocion de ventas.

+ Plaza. Por altimo, y no menos importante, es lo que conocemos como el canal
de distribucién, La uitima de las 4ps comprende todas las actividades
involucradas en fa transferencia fisica del fabricante al usuario o consumidor

final. Cada empresa define la forma en la que hara accesible su producto al

11



mercado. Puede ser a través de un mayorisia, el autoservicio, una tienda

departamental, una compania de transportes, etc.
1.1.6 ¢{Por qué la Mercadotecnia?
¢ Qué es 1o que lleva a las compafiias descubrir de pronto la necesidad de

la Mercadotecnia?. Basicamente son 5 las circunstancias:

Descenso en las ventas. La causa mas comin. Cuando las empresas reconocen

que saben muy poco respecto a la razon por la cual las personas adquieren sus
productos o servicios, comienzan a aplicar la mercadotecnia, haciendo estudios al
consumidor que los ayuden a redisefiar sus negocios a fin de que sean mas
competitivos y atractivos para sus clientes.

Lento crecimiento de la compafifa. A menudo Las compaiiias llegan a un tope de

crecimiento y, en su busqueda de nuevos mercados, deben .aplicar la

mercadotecnia para evaluar y seleccionar exitosamente nuevas oportunidades.

Modificacion de patrones de compra. Los mercados cambian constantemente y las

empresas tienen que aplicar actividades de la mercadotecnia, para seguir

produciendo valor a sus consumidores.

Creciente Competencia. Una compaiiia lider quizas se vea amenazada por otra

experta en mercadotecnia y se vea forzada a aprender mercadotecnia para

enfrentarse ai desafio.

Incremento en gastos de venta. Los desembolsos de una compaidia en publicidad,

promocién de ventas, investigacion de mercado y servicio a clientes pueden
aumentar sin ritmo o razoén alguna. Cuando la gerencia se da cuenta de lo que
esta ocurriendo, a menudo decide agrupar el control y mejorar la organizacion, a

fravés de la creacion de un departamento de mercadotecnia.



1.1.7 La Mercadotecnia hoy

Esta basada en el principio de que la mercadotecnia funciona a partir del
estudio de las necesidades del cliente y de que todas las funciones de una
compainia (ventas, operaciones, produccion, finanzas, etc.) trabajan para percibir,
servir y satisfacer al cliente. La mercadotecnia ha adquirido un papel central dentro
de las organizaciones, controlando al resto de las funciones en pro de la
satisfaccion méaxima del cliente; esto la ha llevado a no ser muy aceptada
intemarnente dentro de la organizacién por las demas funciones.

A pesar de la resistencia de muchos grupos, la mayoria de las compafias
permiten a la larga que cierto tipo de mercadotecnia atraviese sus sagrados
recintos. No se le permite entrar de golpe, sinc gradualmente a fin de no provocar
demasiada oposicion; a la -compania suele tomarfe afios para alcanzar un
entendimiento maduro y buen funcionamiento del departamento.

Sin embargo en Estados Unidos, el concepio de mercadotecnia parece
hailarse en la fase de madurez de su propio ciclo de vida. Cada vez se le
cuestiona mas, se critica y, en algunos casos se ignora y descarta. Se puede
observar en comparnias exitosas una regresion, en donde se vuelve a la etapa
mas primitiva de ideas de mercadotecnia, como son solo las ventas y la
promocion.®

A todos los niveles, las compafiias que ‘después de tener un éxito
sostenido, se orientan solo a crecer ano con afo basados en el volumen,
olvidandose de la calidad y el servicio al cliente, han afectado su productividad a
largo plazo que se logra, no a través de un duro frabajo de ventas, sino mediante
una sana orientacion hacia las necesidades del cliente, lo que produce valor y
satisfaccion al comprador a largo plazo.

Por ofro lado en Europa y mas aun en Latino América, el concepto de
mercadotecnia se observa vivo y vigoroso. Esta enfrando apenas en una etapa de
rapido crecimiento.

Es un hecho que la mercadotecnia tradicional ha perdido terreno en los

tltimos afos. Uno de sus grandes proveedores, las “agencias de publicidad”, se

8 Ralph Z. Sorenson i, Los mercados de mercadotecnia norteamericanos, pueden aprender de los
innovadores Eurcpeos”, Harvard Businiess Review, sep-oct 1982 pag 97.
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han caracterizado por ser grandes usuariocs de las herramientas de
mercadotecnia, principalmente en el area de promocion. Estos usuarios han visto
mermados sus ingresos, por una parte, porque se olvidaron de que se
encontraban en el negocio de las ventas y no en el negocio de la publicidad,
ademas del debilitamiento de la televisién, y por ofra parie, debido a la
praoliferacién de una gran variedad de compafiias periféricas que ofrecian
servicios especializados, relacionados con la Ultima etapa de la experiencia de la
mercadotecnia, el punto de venta: |El campo de batalla; donde se conjuntaban
todos los elementos para realizar el proceso de compra: el consumidor, el
producto y el dinero para realizar la compra.

Ejemplo de este tipo de organizaciones son: las agencias de promociones,
agencias de investigacion de mercados, y las agencias de mercadotecnia punto de

venta.

1.1.8 El descenso de la publicidad

El descenso. en la efectividad de |a publicidad en medios como fa TV
provocada por la infinidad de opciones que actualmente tiene el televidente, como
son: el control remoto y el zapping®, la television por cable, la creciente industria
de los videos caseros y los tiempos, cada vez méas reducidos, que tiene el
espectador para ver television, han contribuido en la reduccién de los ingresos de
las grandes agencias, que obtienen la mayor parte de sus utilidades de ias
comisiones gue cargan a sus clientes por la produccion de los comerciales. Los
costos de television son cada vez mas altos y cada vez menos compafias pueden
o estan dispuestos a pagarlos.

Con mensajes cada vez mas cortos (15 a 30 seg. maximo, promedio} y con
audiencias cada vez mas reducidas, el actual posicionamiento de las marcas y su
presentacion ante el consumidor, adquiere ain mas valor, convirtiendose éstas en
la mejor arma con la que cuentan fabricantes y comerciantes para atraer y ganar

la fidelidad de sus consumidores.
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Nuevos servicios para un nuevo mercado

La declinacion de la publicidad, et cada vez mayor cuestionamiento a la
mercadotecnia tradicional aunado a sus limitaciones, y el crecimiento en cantidad
y poder de los canales de distribucién, ha sido visto por algunas personas como
una gran oportunidad de desarrollo comercial.

Una nueva generacion de compafias que conjuntaban servicios
especializados de mercadotecnia para el punto de venta, combinadas con el
analisis financiero de ventas, disefioc de mobiliario para exhibicion, disefo de
comunicacién visual y planeacion de espacios, comenzaron a ofrecer sus servicios
tanto a fabricantes como a comerciantes, posicionandose como “consultores punto
de venta’, “retail agencies” o “retait consultants”.

Pero antes de seguir hablando acerca de este nuevo tipo de agencias punto
de venta, es necesario abundar un poco mas en uno de los mas importantes
factores que dieron origen a este tipo de organizaciones, como es “la evolucién y
crecimiento de la industria del mercado al menudeo” o “retail industry”.

Siendo este el medio comercial en el que se desenvuelve la disciplina que
aqui me ocupa, es fundamental para cuaiquiera interesado en desarrollarse dentro
de La Mercadotecnia Punto de Venta, el conocer antes que nada, la historia y la
manera en que se clasifican los diferentes fipos de comercios al detalle en el

mundo.

1.2 EL PUNTO DE VENTA

Como menciono al principio de este capitulo, es indispensable que el
profesional dedicado a esta disciplina conozca las caracteristicas del campo de
accion en donde se desarrolia la mercadotecnia punto de venta, las tiendas
detallistas, el punto de venta, es el campo de batalla en donde dia a dia la

mercadotecnia punto de venta aplica sus estrategias.

? Zapping: Ultimo vicio de el tele espectador en el que a través del control cambia de canal cuando
comienzan los comerciales y de esta manera evita el bombardeo publicitaria. En México el control
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Las organizaciones o industria de las ventas al menudeo o al detal, es lo
que en Estados Unidos se denomina como “Retail industry” y son los “Retailers” o
detallistas quienes practican esta forma de comercializacion. Retail en espafiol
significa al detal o menudeo, y se refiere a la venta por pieza de cualquier
mercancia o producto; a diferencia del término en ingiés, el cual es corto y claro
para cualquier angloparlante. En espafol, la traduccién se complica ya que “al
detal” nos dice mucho. Por lo que para efectos de este documento utilizaré “venta
al menudeo”, “venta al detalle” y “detallistas™ para nombrar a la industria y a
quienes ejercen este tipo de comercializacion.

Centros comerciales, mega tiendas de autoservicio, hiper mercados,
cadenas de tiendas especialistas, tiendas de descuento, tiendas departamentales
son algunos ejemplos que nos hablan de la enormidad de la industria de la venta
al menudeo o detallista. A medida que nos acercamos al siglo 21, ésta es una de
las industrias mas prosperas en la orbe, genera tan so6lo en los Estados Unidos $2
trillones de dolares y en México $122,999 millones de délares'®.

Con tecnologia cada vez mas sofisticada, personal cada vez mas
capacitado y una gran cantidad de puntos de venta, la balanza de poder dentro del
mercado de compraventa se ha inclinado cada vez mas hacia el detallista.

. Como surgen?, ;Como se clasifican?, ;De qué forma operan?, Y ;Por
qué la ultima de las 4ps (plaza, canal o punto de venta), la cual definimos en el
primer capitulo, ha adquirido una gran importancia dentro de la cadena de
demanda?

Es importante aclarar que la mayor parte de las clasificaciones de los
diferentes tipos de comercios al menudeo provienen de Estados Unidos, y aunque
en México también existen clasificaciones, las considero un tanto limitadas y poco
difundidas. Tan es asi que ni siquiera la tan nombrada Asociacion Nacional de
Tiendas de Autoservicio y Departamentales "ANTAD", tiene alguna publicacion
difundida que nos dé un panorama general de lo que esta industria representa en

Meéxico, su clasificacion e historia de manera completa.

remota legd en 1975 y actualmente se encuentra en el 80% de los hogares.
'® Base de Datos, Management Ventures Incorporated, 1998,



Sin embargo, la mayor parie de las clasificaciones anglosajonas tienen
algin tipo de comercio paralelo o similar en México, ya sea porque tienen
operaciones en nuestro pais o son comercios nacionales que encajan por su
similitud en sus practicas de venta, o el tipo de mercancias que manejan, con

alguna de las clasificaciones que aqui se mencionan.

1.2.1 Historia de la industria detallista

Hace apenas cien afios, el comercio al menudeo consistia en pequenas
“tiendas de mercancias generales”, “general stores”. Las ventas eran al contado y
habia una gran variedad de mercancias desordenadas, sin ningtn acomodo légico
como el de las tiendas de hoy. Uno podia encontrar alimentos, articulos para el
hogar y ropa, revueltos en un espacio reducido. Este fipo de comercio aun se
puede encontrar en muchas partes del pais, principalmente en zonas rurales de
México.

Para mitades del siglo XiX, ya existia una gran variedad de productos
producidos en el viejo y nuevo continente y comenzaron a surgir [as “tiendas de
mercancias limitadas” o ‘Limited line stores” que ante la imposibilidad de [as
tiendas de mercancias generales de exhibir toda la variedad de un fabricante,
ofrecian al cliente una gran variedad de productos dentro de una categoria
especifica. Asi surgieron las zapaterias, joyerias, tiendas de abarrotes, etc.

Tal tipo de comercios tienen un solo propietario gue maneja la operacion del
negocio, y algunos de estos comerciantes se han convertido en grandes imperios
alrededor del mundo

“L as cadenas de tiendas” o “Chain Organization” comenzaron en Ameérica
en los Estados Unidos para mediados del siglo XIX. Son la primera incursion
dentro del comercio a gran escala en el mundo. Una cadena de tiendas es definida
como una o dos tiendas similares en su naturaleza y que pertenecen a un mismo
propietario. Comenzaron como tiendas de mercancias limitadas y algunas de las
primeras fueron: J. C. Penny Co. , F. W. Woolworth y las “5 & 10 cent store”

Para finales del siglo XIX, diez afios después que en Europa, se hicieron
populares en los Estados Unidos las “tiendas departamentales”, muy conocidas en

nuestro pafs. Representaban una venta al menudeo departamentalizada, acorde
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con las diversas categorias de productos que ofrecia, entre los que se
encontraban gran variedad de mercancias generales, “hard and soft goods”, en
donde “hard goods™ se refiere a todo aquella mercancia sdélida como muebles,
articulos para el hogar, deportes, herramientas, y “soft goods” a todo aquello

principalmente fabricado, con telas: ropa, sabanas, toallas, accesorios, etc.

A

1- TIENDA POR DEPARTAMENTOS. LIVERPOOL

Esenciaimente las tiendas departamentales conjuntaban en un mismo
" espacio a varias tiendas de mercancias limitadas y eran operadas por un mismo
duefio. Esta nueva institucion dentro del menudeo, diferia de sus antecesores en
la forma ordenada en que exhibia la mercancia, a diferencia del caos que reinaba
en las tiendas de mercancias generales. Ademas, ofrecian una serie de servicios
financieros, secciones gourmet, opticas, agencias de viajes... entre otras.

El concepto “one stop shopping”, o “toda compra en una sola visita”, hizo su
aparicion con este nuevo tipo de tiendas que fueron extendiéndose rapidamente a
todo lo largo de Estados Unidos. En México ocurrio a mediados del siglo 19,
exactamente en 1847, con la fundacion de “El Puerto de Liverpool” y
posteriormente, en 1891, con “El Palacio de Hierro”, como inicié la historia de los
grandes almacenes; llamados asi porque inicialmente era el sitio donde se
guardaban las mercancias provenientes de otros paises y posteriormente se

convirtieron en tiendas departamentalizadas.



Poco tiempo después aparecieron fas “casas de érdenes por correo” o “mail
order retailer”, que surgian como una alternativa para aqueilos compradores que
encontraban muy dificil trasladarse a la tienda mas cercana, ya fuera por la
distancia o la falta de tiempo.

Catalogos enormes eran preparados y enviados al consumidor, quien hacia
su pedido via correo. Este tipo de comercializacién se hizo muy popular y a pesar
de la creciente cantidad de cadenas de tiendas y las mejoras en los fransportes,
las ordenes por correo constituyen un negocio que sigue creciendo exitosamente.
Montgomery Ward and Co. y Sears Roebuck and Co., se encuentran enire las
primeras casas de 6rdenes por correo.

La principal innovacion, en los anos treinta, fueron los “supermercados” o
“supermarkets”. Grandes cadenas departamentalizadas de comida que
adicionalmente venden una abundante variedad de mercancias generales como
juguetes, farmacia, articulos de belleza, articulos para el hogar, ropa para
caballero damas y nifios, accesorios y herramientas, por mencionar algunas
categorias. Asi como las tiendas departamentales ofrecian el concepto “one stop
shopping™ para sus clientes, los supermercados ofrecian toda la compra de
alimentos en una sola visita, en vez de tener que hacer viajes por separado con el

carnicero, el panadero, el pastelero, etc.

2- TIENDA AUTOSERVICIO. SUPER MAZ. MEXICO
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En 1950 se operd otra gran innovacién en el mercado al menudeo en los
Estados Unidos, que no tuvo gran arraigo en nuestro pais, a excepcién de algunos
negocios similares en su concepto. La “fienda de descuento” o “discount store”
hizo su aparicién, y a diferencia del resto de las organizaciones de venta al
menudeo, la tienda de descuento ofrecia una servicio limitado a cambio de precios
bajos. Este método de mercadeo no es restrictivo de un tipo de venta al menudeo
y puede encontrarse tanto en departamentales como en tiendas especialistas.

Aunque la venta al menudeo ha pasado por muchas transformaciones
desde los mercados del siglo XV hasta nuestros dias, practicamente todos los
tipos de comercializacion aqui mencionados atn existen, unos con mayor
popularidad que otros en casi todos los paises del mundo. En la siguiente seccién
trataré de enlistar brevemente los principales tipos de organizaciones detallistas:
es indispeﬁsable comprender la forma en que el comercio detallista se encuenira
organizado, y conocer sus principales caracteristicas, para posteriormente

entender como la mercadotecnia punto de venta ofrece sus servicios a ésta.

1.2.2 Clasificacion de la Industria Detallista

Para clasificar los diferentes tipos de organizaciones detallistas en la
actualidad, podemos considerar la forma en que mercadean el producto, el tipo y
la-variedad de los productos o servicios que ofrecen, el formato de sus tiendas y
hasta su facturacién anual. Considero que puede ser mas Gtil para el lector hacer
una revision sencilla de las caracteristicas de cada uno, agrupandolos en dos
grandes familias: los grandes detallistas y los pequenos detallistas.

Para desarrollar estos dos grandes grupos me basaré primero en la
clasificacion que hace Jay Diamond y Gerald Pintel en su libro, Retailing (Editorial
Prentice Hall, 62 E£d.) en lo que a pequefios detallistas se refiere, considero que su
descripcion de las caracteristicas de cada tipo de comercio es clara y facil de
relacionar con los tipos de comercios de pequenos detallistas existentes en
Mexico.

Para la segunda parte, referida a los grandes detallistas, utilizaré una
combinacion entre la clasificacion de la prestigiada firma de consultoria y

capacitacion en ‘retail” localizada en Cambridge, Massachusetts, "Management
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Ventures, Inc.”, dirigida por Daniel W. O’Connor presidente de MVI y editor de la
revista especializada en el analisis del mercado detallista internacional, “Selling
National Accounts®. considero una eminencia en cuanio a ‘“retail analysis” se
refiere, y la clasificacion que aplica la ANTAD.

Con esto no quiero decir que esta sea la mejor clasificacion o la dnica. De
hecho en Europa las clasificaciones del comercio detaliista pueden ser
completamente diferentes, y lo que nosotros conocemos como un autoservicio,
para los franceses puede ser un hiper-mercado. No debemos pensar en las
diferencias abismales de conceptos en la clasificacion del comercio que puede
haber entre los paises de América y los paises de oriente o Africa.

Debido a la cercania y creciente relacidon (o debiera decir jinvasion!) que
tenemos con nuestro vecino del norte, Estados Unidos, y debido a que mi
experiencia proviene en un 90% de una compaiiia Norteamericana, tomaré en pro
de la practicidad y fluidez del documento, la clasificacidbn americana para el
desarrollo de este capitulo. Hablaré de los siguientes tipos de detallistas:

PEQUENOS DETALLISTAS GRANDES DETALLISTAS

1. Miscelaneas o Tiendas Generales |1. Tiendas por Departamenios
2. Tiendas Especialistas - 2. Cadenas de Tiendas
3. Tianguis o Bazares 3. Detallistas de Mercancias Gral.
4. Boutiques 4. Supermercados
5. Especialistas en Comida 5. Hipermercados
6. Kioskos y Carritos 6. Supercenters
7. Otros no clasificados 7. Tiendas de Conveniencia
8. Bodegas ’
9. Tiendas de Descuento
10. Dominantes de Categoria
11. Clubes Mayoristas
12. Factory Outlet Malls

21



Pequenos detallistas

Los pequeios detallistas son establecimientos no especializados, operados
la mayoria por el duefio, y a veces su familia, quien hace las labores de compra,
venta, promocion y atencion al cliente.

Los “grandes” detallistas cuentan con personal mas especializado dentro de
fa organizacion. Normalmente hay alguien encargado de las compras y ventas de
mercancia; una persona de medio tiempo se encarga de mantener los aparadores;
un gerente de tienda se encarga de la operacion del local, supervision del personal

y del “layout” o “planeacion de espacios” del punto de venta.

1- Miscelaneas o “General Stores”

Uno de los canales que tradicionalmente siguen este esquema es lo que en
Estados Unidos se denomina ‘“general stores”, y que en México tiene su
comparacién mas cercana en [o que cominmente conocemos como “la tiendita” o
“el changarro de la esquina”; en el Caribe, en paises como Puerto Rico, se le
conoce como el “colmado de la esquina”. No cuentan con la tecnologia utilizada
por los grandes detallistas, el espacio de venta es limitado y venden en forma
desordenada una gran variedad de productos no relacionados necesariamente.
Comida, medicinas, pafales, bebidas, botanas, tarjietas de felicitacion, papel para
envolver regalos, son algunos ejemplos del tipo de mercancias que se pueden
localizar en estos comercios.

Su rango de influencia geografica es muy limitada, sirven principalmente a
los 'vecinos de la zona. Son locales cuyo unico propietario es quien ejerce
normalmente las labores de compra, venta y promocion.

En los Estados Unidos, tal tipo de comercio tiende a desaparecer ante el
creciente desarrollo de las cadenas de tiendas, las 6rdenes por correo y el
automovil.

En México, este canal de distribucion se ha extendido rapidamente a todo lo
largo y ancho del pais, y no debe menospreciarse: significa para muchos
fabricantes de productos de consumo nacionales y transnacionales como las
refresqueras Pepsico, Coca Cola y las cerveceras, por mencionar solo algunos de

los mas evidentes, uno de sus principales canales de distribucion. Estas
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compaiiias invierten millones de dolares en estudios de mercado y estrategias de
mercadotecnia que les ayuden a mejorar su desempeno comercial dentro de este
canal. Muy iejos de desaparecer, seguira gozando de una gran popularidad debido

a caracteristicas sociales, econdémicas y politicas del pais.

3 - CHANGARRO, CD. DE MEXICO

2-Tiendas especialistas

La tienda de mercancias limitadas, “limited line stores™ o “specialty stores”
que mencioné en la seccidn de antecedentes es un establecimiento que vende
una linea especifica de productos. Mueblerias, joyerias, papelerias, abarrotes,
herramientas, zapatos, ropa, son ejemplos de lo que vende . una tienda
especialista. Algunas tiendas especialistas grandes, en los Estados Unidos y en
México son: Express, Radio Shack, Structure, Bennetton, Domit, La Idea Verde,
etc. |

La gran mayoria de los pequefos detallistas que han tenido gran éxito,
manejan tiendas especialistas. Algunos de los factores que han contribuido a su
éxito son:

1. Servicio personalizado

2. Gran variedad de productos dentro de una sola categoria

3. Especializacion: El vendedor conoce bien lo que vende.

Las “cadenas” de tiendas especialistas son el principal competidor de las

tiendas especialistas pequefias. “La cadena” o “the chain” es una organizacion de
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venta al menudeo que tiene varias tiendas donde se ofrecen una variedad de
mercancias dentro de una misma categoria. L.a habilidad de estas cadenas para
ofrecer precios bajos es debida a su poder de compra derivada del volumen.
Cuentan ademas con los recursos para invertir en campafias de publicidad,
normalmente inaccesibles para la peguefia tienda especialista.

Algunos grupos de tiendas especialistas se han unido en organizaciones
mayores en donde se dividen los costos de publicidad, y obtienen mejores precios
negociando compras de mayor volumen, lo que finaimente se refleja en beneficio
para el consumidor.

3- El Mercado de Pulgas, Tianguis o Bazar.

En un principio, los mercados de pulgas en Estados Unidos, fueron
establecidos como lugares en donde la gente se congregaba para vender o
deshacerse de sus viejas pertenencias. Actualmente este tipo de negocios ha
evolucionado de manera significativa, convirtiéndose en un mercado detallista muy
popular en aquel pais. Obtener un buen local en este tipo de mercados se ha
vuelto tan dificil como obtener un local en un centro comercial. Los mercados de
pulgas o bazares comenzaron en EU en las zonas rurales y actualmente los
podemos encontrar casi en cualquier ciudad importante ubicados en
estacionamientos de cine, parques de diversiones, pistas de carreras etc.

Bajos precios es el mayor atractivo de este tipo de comercio detallista. Debido
a los costos minimos de operacion, los margenes de este género de comerciantes
son significativamente menores a los de los comerciantes de un local tradicional.
Los horarios de trabajo se limitan normalmente a dos o tres dias a la semana, y
los servicios proporcionados al cliente son casi inexistentes. Los pagos son en
efectivo y algunos locales aceptan tarjetas.

En México, este tipo de comercio es extremadamente popular. En la mayoria
de los casos forma parte de lo que denominamos el mercado informal, el cual

concentra mas del 50% de las ventas de la industria al detaile del pais.
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Los tianguis, bazares, mercados sobre ruedas vy los innumerables puestos de
la calle que encontramos en casi todas las principales ciudades del pais, son los
principales ejemplos de este tipo de comercio, el cual ha adquirido proporciones

incontrolables.

4- Boutigues
El concepto de Boutique se ha caracterizado normalmente por describir

establecimientos con mercancias selectas, de precio alfo, normalmente dentro de
una categoria similar a una tienda especialista, pero sin la restriccion de una
clasificacion de mercancia especifica. Dirigida a las mujeres y hombres que
desean adquirir ya sea lo dltimo en la moda de la ropa y accesorios o un disefio
exclusivo de firma. Este tipo de comercio es muy popular en muchos paises y ha

probado ser un excelente conducto para fabricantes de mercancias exclusivas.

5- Especialistas de Comida

Tanto en Estados Unidos como en México y otros paises, ha aparecido este
tipo de establecimientos que ofrecen una seleccion limitada de alimentos, a
diferencia de la gran variedad de autoservicios. Alimentos tipo deli para ocasiones
especiales, alimentos dietéticos, naturistas, tiendas gourmet, panaderias son solo
“algunos ejemplos. La necesidad qué tienen algunos consumidores de hacer una
seleccién rapida, debida a la escasez de tiempo, es hoy en dia lo que ha hecho

posible este tipo de especializacion.

6- Kioscos y Carritos

En plazas publicas, centros comerciales, centros culturales y espacios
abiertos en general, este tipo de tiendas sin paredes se han vuelto evidentes
opciones para muchos detallistas que con una minima inversién pueden encontrar

un medio atractivo de comercializacién de practicamente cualquier producto.
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7- Los no clasificados

La pequena miscelanea, la ferreteria, la tlapaleria, papelerias de la colonia,
licorerias, librerias, casas de fotografia y pequefios especialistas en alimentos
(panaderias, carnicerias, poilerias y fruterias) son ejemplos de la infinidad de
comercios en México, no clasificados, categorizados y medidos. En Estados
Unidos estos negocios han ido desapareciendo del mercado, desplazados por las
cadenas de tiendas. Y aunque México no estéd exento de la llegada de estas
cadenas, algunos de tales negocios han visto la forma de adaptarse a ias nuevas
condiciones del mercado o, simplemente, forman parte de nuestra cultura por lo
que jamas desapareceran.

Los Grandes Detallistas o “Mass Merchandisers”

No hay duda de que el comercio al detalle es dominado hoy en dia por las
grandes organizaciones detallistas. Las tiendas departamentales, las grandes
cadenas, los supermercados y autoservicios, las bodegas tipo club y las casas de
ventas por correo, proveen la mayor parte de las ventas del comercio al menudeo.
El primer tipo de detailista grande que revisaré seran las tiendas por
departamentos; posteriormente hablaremos de las “cadenas de tiendas” o “chain
stores” como organizaciones que agrupan diversos tipos de detallistas. Voy a
repasar las caracteristicas de cada uno de las principales cadenas de grandes
detallistas.

Es importante mencionar que este grupo de comerciantes agrupa a
cadenas de autoservicios tan grandes y poderoscs como Wal-mart de Estados
Unidos o Metro de Alemania, cuya facturacion anual asciende, en el caso del
primero, a los 130 billones de dodlares, lo que hace de él mas grande del mundo.
Por esta razon sera caso de estudio particular en esta tesis y repetido ejemplo

para la comprension de las actividades de la Mercadotecnia Punto de Venta.
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1- La Tienda por Departamentos

La tienda departamentalizada es una institucion de venia al detalle que
ofrece una gran variedad de mercancias generales, servicios al consumidor. Tiene
un gran volumen de ventas y emplea a una gran cantidad de gente especializada
en varias actividades.

La variedad de mercancias depende del tamaiio de la tienda. Tiendas como
Macy’s o Marshalls Field en Estados Unidos ¢ Palacio de Hierro en México, tienen
la suficiente variedad de mercancias y precios para satisfacer casi Ia {otalidad de
necesidades de una familia de clase media.

Ropa para dama y caballero, nifios y bebés, accesorios para la cocina,
juguetes, equipos de sonido, aparatos de ejercicio, licores y ropa de cama son
algunas de las mercancias que un consumidor puede encontrar reunidas en este
espacio de venta.

Opticas, producios de salud y belleza “heafth and beauty”, plateria, deli y
otros servicios son proporcionados normalmente por departamentos
concesionados dentro de la tienda. Por lo general este tipo de concesiones es
operada por detallistas independientes o cadenas de detallistas debide al grado de
especializacidén gue requiere la operacion de estos productos. E! departamento es
rentadc por metro cuadrado al concesionado, ¢ paga 4 la tienda a través de un
porcentaje de las ventas. '

Las tiendas por departamentos se han dado cuenfa de que les genera mas
utilidad que ofra insfifucién se encargue de este tipo de productos dentro de la
tienda, que hacerlos ellos mismos. La razén por la cual ofrecen esto al consumidor
es para generar el concepto “one sftop shopping’, “toda la compra en una sola
visita®”, lo cual es sumamente atractivo para el cada vez mas apresurado
consumidor de los noventa.

Estos comercios pueden ser propiedad de una sola persona o familia o de
un grupo de personas.

Los costos de operacidon son altos y la infraestructura de venta es
complicada. Su planeacién, construccidn y mantenimiento requiere normalmente
del apoyo de varios equipos multidisciplinarios, y estos costos se ven reflejados en

los altos precios de las mercancias que ofrecen. El diferencial en precios, contra
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otros tipos de comercios al detalie como pueden ser los autoservicios, tiendas de
descuento y especialistas, debe ser cubierto ante el consumidor con servicios
excepcionales, mercancia selecta y experiencia de compra.

La mayor variedad de servicios al consumidor es ofrecida en este tipo de
tiendas. Entregas a domicilio gratis, envoltura para regalo, crédito, promociones al
consumidor, clinicas de belleza, guarderias, venta de boletos para espectaculos,
restaurantes, son algunos de los servicios proporcionados por ias tiendas
departamentales.

Los “Branches”, que son sucursales mas pequefas de la tienda original y
que cargan una variedad representativa de cada uno de los departamentos mas
importantes de la tienda mayor, se han vuelto muy populares en Estados Unidos,
debido a la migracidon de habitantes de las grandes ciudades a zonas rurales.
Tales “Branches” venden muchas veces volumenes mayores de ciertas

mercancias que los que generan la tienda matriz.

2- Las Cadenas de tiendas

La cadena de tiendas puede ser definida como una organizacion central
que opera dos 0 mas unidades similares donde se venden mercancias dentro de
una misma clasificacion o categoria. Las categorias pueden incluir: medicinas
“drugs”, herramientas “hardwares”, zapatos, restaurantes, joyerias, variedades
“variety goods”, panaderia o reposteria “baked goods”, entre otras.

F. W. Woolworth, por ejemplo, es una cadena de variedades “variety chain”;
JC Penny es una cadena de mercancias generales, “general merchandise chain’;
Lerner en Nueva York es una cadena de moda para mujer “women’s fashion
chain”; Home Mart en México es una cadena de “hagalo usted mismo”;
Walgreen’'s es una cadena de farmacias.

Mientras que la tienda por departamentos tiene su base localizada en la
misma tienda, y es ahi donde se generan las compras y se toman las decisiones,
en la cadena hay una oficina central desde donde se concentran las mercancias,
se toman las decisiones operativas, las de mercadotecnia y donde los

compradores estan ubicados.
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Las grandes cadenas tienen oficinas regionaies ademas de las oficinas
corporativas o “Head Quarters”. Cada unidad de la cadena es responsable de
hacer la venta, mientras que el corporativo es la central que toma las grandes
decisiones. Los gerentes de tienda no formulan las politicas de la cadena sino que
ia hacen liegar a todo el personal de ia unidad.

Adicionalmente a las responsabilidades tipicas de mercadeo y manejo
operativo que se lleva a cabo en los corporativos de estas cadenas, algunas
cadenas ejecutan la planeacion de la comunicacion y mercadeo visual de los
productos “visual merchandising” (concepto que sera explicado en su totalidad
mas adelante). El primero y mas grande grupo de cadenas detallistas a revisar son

los “detallistas de mercancias generales” o “general merchandise retailers”.

3- Detallistas de Mercancias Generales

Target, K-mart, Wal-mart / Cifra, Sears, Comercial Mexicana, Carrefour son
claros ejemplos gue entran dentro de esta amplia clasificacion de detallistas.

En este tipo de tiendas, el consumidor puede seleccionar libremente entre
una gran variedad de mercancias generales y productos perecederos o alimentos.

La variedad se divide principalmente en tres grandes categorias, que es
como normalmente encontramos divididas las diferentes zonas de este tipo de
detallistas, a manera de una minitienda departamentalizada: “Hard lines” o lineas
duras, abarcan {odas las categorias de producto, menos alimentos y productos de
tela o “soft lines”, lineas suaves. Normalmente se ubican dentro del anaquel o
goéndola de exhibicion.

Ejemplo de lineas duras es: Juguetes, productos de limpieza o jarcieria,
papeleria y articulos de oficina, mobiliario, discos y electronica, zapateria,
deportes, herramientas o ferreteria, productos de salud y belleza, farmacia,
productos estacionales (navidad, dia del nifio, regreso a clases, verano).

Dentfro de las lineas suaves, que normalmente se cuelgan y estan hechas
de tela o “fabrics”, encontramos: ropa para dama, ropa para caballero, ropa
interior, accesorios, ropa para nifio y nifa, ropa para bebés, blancos o ropa de

cama, accesorios para el bano.
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Por aitimo encontramos la seccion de alimentos que se divide en: “grocery”
abarrotes, “produce” o legumbres, vegetales y frutas, congelados “frozen foods”,

deli, bebidas, carnes pescados y mariscos.

El juego de los formatos

Muchas horas de trabajo son invertidas por este tipo de grandes detallistas
en desarrollar y probar diferentes formatos que combinen las categorias arriba
mencionadas. El porcentaje de participacion varia por metro cuadrado de SKUs
(stock keeping units),"! por cada categoria.

Existe una tendencia mundial, entre los grandes detallistas de mercancias
generales, de incursionar no soélo en diferentes tipos de formatos dentro de una
categoria de tiendas similares (como son hiper mercados, supermercados y
tiendas de éonveniencia), sino en el afan de probar otros formatos con una mezcla
de productos diferente dentro de otras categorias como son las tiendas tipo clubs,
tiendas de descuento, bodegas etc. Por eso no es raro encontrar que Wai-Mart
Inc. que empezo basicamente con tiendas de descuento "discount stores” en los
Estados Unidos, maneja ahora diferentes tipos de cadenas y formatos como son
tiendas tipo club como SAMS, tiendas departamentales como Suburbia en su
unién con Cifra en México, bodegas o tiendas de conveniencia.

Esto puede provocar una confusion en cuanto a la clasificacidon de la
industria, porque con la infinidad de fusiones y negocios que abarcan los
detallistas mas grandes del mundo, se pierde la nocion de qué categoria contiene
a las demas; cual es sub-categoria de la familia mas grande o cual ya no
pertenece a ese grupo en particular y es parte de otro tipo de comercios,. Por eso
no trataré de establecer una clasificacién rigida que le dé mas importancia a un
tipo de comercios frente a otros, sino que iré revisando cada uno de los diferentes
tipos de negocios o formatos que manejan los grandes detallista y sus

caracteristicas principales.

" SKU: Es una unidad que se utiliza en el control de inventarios y que representa uno 0 mas
articulos que seran vendidos juntos. Por ejemplo una tienda puede considerar una base para cama
con ruedas como un solo SKU, aunque los diferentes componentes sean fabricados por diferentes
fabricantes, ya que siempre se venderan juntos. Por otro fado, el colchdn tiene otro nimero de
SKU, va que puede venderse por separado.
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Cada formato ataca a un segmento de consumidores diferente, y de
acuerdo a la ubicacion geografica y el pais en donde se encuentre, los grandes
detallistas seleccionan los formatos que implantaran y favoreceran. A continuacion
haré una breve descripcidn de las caracteristicas de los principales formatos que
existen en México y Estados Unidos dentro del grupo de cadenas de grandes
detailistas

Tabla de formatos:

CATEGORE?-\ AREA TOTAL NUM. SKUS
MTS CUADRADOS

i

SUPERMERCADOS 2,250 - 4,500 15,600
SUPERCENTERS >10,000 60,000 +
HIPERMERCADGS 65,000 - 17,000 20,000 - 80,000
BODEGA 5,500 ND

TIENDA DE CONVENIENCIA | 120-250 3,400

TIENDA CLUB 10,500 5,060

SKU= “Stock Keeping Unit”, Unidad Almacenada de Inventario

4- Supermercados 0 “Supermarkets”

Michael Wahl, direcior de Howard Malboro Group, HMG, una importante
firma de consultoria en punto de venta en Estados Unidos, en su libro “In Store
Marketing a New Dimension in the Share War” afirma que la mayor parte de los
formatos como las “bodegas”, “hiper mercados”, tiendas de conveniencia o los
“supercenters” son soélo adaptaciones del concepto original de “supermercado”,
desarrollado después de la Segunda Guerra Mundial. Sélo varian en tamaifio y en
la cantidad de variedades de mercancias que venden.

E! supermercado es un tipo de organizacién departamentalizada y de
autoservicio que vende principalmente comida. No debemos de confundir el
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término “self-service”, auto-servicio, que en Estados Unidos se refiere a una forma
de operacién en donde el consumidor tiene la libertad dentro de la tienda de
seleccionar y tomar las mercancias sin asistencia de ningun dependiente, a lo que
en Meéxico denominamos como “autoservicios” o “super’ en términos mas
coloquiales, y que se refiere mas bien a una categoria dentro de la industria del
detalle. La mayor parte de la gente utiliza este nombre para denominar casi
cualquier tipo de comercio “self-service”, sin distincion de tamafios, tipos de
operacion, variedad de mercancia etc. “Ir al super” puede significar dirigirse a un
hiper-mercado, una tienda de conveniencia, 6 un supercentro.

La variedad de productos que exhibe un supermercadg ha crecido de las
fradicionales categorias de alimentos como son frutas y verduras, lacteos, carnes
y pescados, a una variedad limitada de mercancias generales como son: articulos
de limpieza, juguetes, farmacia, libros etc.

La mayor parte de los supermercados son parte de una cadena, aunque
hay algunos independientes. Un mayor énfasis en precio, facilidad de
estacionamiento, y la ventaja del concepto “one stop food shoping” o toda la
compra de comida en una sola visita, son algunos de los factores que han
contribuido al éxito de estos negocios.

Tanto en México como en Estados Unidos, durante muchos afios, el
negocio de la venta al detalle de comida ha tenido un fuerte crecimiento. Nombres
como Aurrera, Comercial Mexicana, Gigante, Soriana en el norte, son algunos de
los grandes detallistas que utilizan este tipo de formato. Muchos de estos
supermercados han ido evolucionando hacia formatos mas complejos y grandes
que ofrecen mucho mas que alimentos y algunas mercancias generales.

Existen varios tipos y tamafios de supermercados. Hay formatos pequefnos
con menor variedad de mercancias, dirigidos a clases A y B como son el caso de
los Superamas de Grupo Cifra o las tiendas mas grandes tipo “supercenter”, o

hiper-mercados de Comercial Mexicana, Gigante o Soriana.



4- SUPERAMA, CD. DE MEXICO

5- Hiper-mercados

El hiper-mercado o “hypermarket” es [a adaptacion norteamericana de un
exitoso formato francés que, en ndmero limitado, dentro de una ciudad o &rea
metropolitana, ha funcionado bien durante los Gltimos 35 afios,

Se extienden con areas que varian entre los 10,000 y 17,000 mts.
cuadrados, grandes pasillos y largas distancias entre las diferentes categorias de
la tiénda. Para algunos consumicfores, este tipo de tiendas resultan abrumadoras.

El cliente puede satisfacer casi cualquier necesidad con una gran variedad
de articulos no comestibles y comestibles. El concepto “one stop shopping” esta
presente con servicios periféricos, normalmente concesionados de &ptica,
restaurantes, tintoreria, veterinaria etc.

Carrefour, en México y en el mundo, es un gran usuario y lider dentro de
este tipo de formatos. Limpieza visual, uniformidad en la exhibicién, grandes
pasillos centrales, cajas o0 “‘check outs despejados” y enormes secciones de
alimentos son caracteristicos de este tipo de formatos.

Los operadores franceses de este tipo de formatos, como Promodes,
Auchan y Carrefour ven en las secciones de alimentos la mayor participacion de
sus ventas: hasta un 70%; mientras que el formato similar y competidor, los
“supercenters”, principalmente desarrollados por Wal-Mart, tienen en las
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mercancias generales su mayor contribucién de ingresos, y soio un 35% en io que

son alimentos.
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5- LAYOUT BIPERMERCADO

6- “US Super-centers” o super-tiendas

Este formato ha sido principalmente desarrollado por Wal-Mart. Es la
expansion de una tienda de descuento iradicional, a la que se le agregan areas de
abarrotes, frutas y legumbres, congelados: en fin, todos los alimentos que
tradicionalmente vende un supermercado. Combin’an_, ademas, como lo hace su
hermano el Hiper-mercado, servicios periféricos de “alimentos rapidos™ o “fast
foods”, centros de servicio para el automovil, inclusive sucursales bancarias dentro
del piso de venta, enormes estacionamientos, doble linea de cajas, panaderia y
optica. Todo para lograr el concepto “one stop shopping”.

Los tamanos de estos super-centros varian entre los 9,700 y 21,000 metros
cuadrados.

Margenes extremadamente reducidos en los alimentos y pasillos de
descuentos (“action alleys”) generan un gancho que atrae al consumidor y lo
interna posteriormente a departamentos mas rentables para el detallista, como son

las mercancias generales.
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6- WAL-MART SUPERCENTER

7-Tiendas de conveniencia

Para las personas que quieren evitar las filas de pago y los largos
recorridos dentro de los grandes supermercados cuando realizan pequefias
compras no planeadas de productos (la compra de emergencia) y que estan
dispuestos a pagar un sobreprecio por la mercancia, las tiendas llamadas de
conveniencia han sido una grata respuesta.

Es una version de un supermercado de abarrotes en mini escala o de una
tienda general o “changarro”, mejor organizado. Normalmente los locales no
exceden los 250mts cuadrados promedio, en donde se exhibe una variedad
limitada e inteligentem‘ente seleccionada de alimentos basicos, frutas y verduras
basicas, congelados, bebidas, abarrotes, productos de limpieza y otras
mercancias generales, ademas de una seccidén de alimentos de preparacion
rapida, en algunos casos con lugar para prepararlos y comerlos, como una

pequena cafeteria.
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El ndmero total de SKUs no sobrepasa los 3,400. El concepto de conveniencia se
traduce en:
- Cercania. Los locales se ubican cerca de casi cualquier zona residencial,
en gasolineras y locales comerciales.
- Horario. Generaimente este tipo de tienda opera las 24 horas
- Variedad. La variedad de mercancias resuelve las compras de emergencia
y de impulso, no planeadas. Este beneficio se refleja en los elevados

precios que el consumidor paga en estos establecimientos.

Un buen ejemplo de una cadena lider en Mé)&ico de tiendas de
conveniencia es “Oxxo”, fillal de grupo Femsa en Monterrey. Con 930 puntos de
venta en las principales ciudades del pais, con ef 50% de sus ventas concentrado
en Monterrey, Guadalajara y México DF. Sus tiendas abarcan 120 mts cuadrados
promedio, y realizan un promedio de 1000 operaciones diarias. Los pedidos a
proveedores se realizan basicamente a través de medios electrénicos y cuentan
con centros de distribucién.

it
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8- Bodegas
Las cadenas de tiendas de autoservicio nacionales han desarrollado un

formato gue considero importante mencionar en esta clasificacion, llamado
*bodega”. Es una combinacién entre una tienda tipo club (sin existir pago de
membresia) y una bodega o tienda de descuento.

Las bodegas estan dirigidas a la clase socio economica C/D de bajo poder
adquisitivo. La seleccion y precios de la mercancia va dirigida a las necesidades
particulares de este segmento.

El promedio de area para este {ipo de formatos es de 5,500 mts cuadrados
y combina al igual que sus formatos hermanos los supermercades, alimentos y
mercancias generales con un énfasis en:

Electrénica

Ropa y accesorios (mas funcionales que de moda)

Zapatos

Articulos para el hogar (algunos tipo "hégalo usted mismo”, como
pinturas)

El consumidor es alentado a comprar hasta el fondo de la tienda a través de
pasilics principales que Hevan a la seccion de alimentos. Los producios para
gancho en empaques unitarios son muy comunes y congruentes con el patréon de
compra del consumidor que asiste a este tipo de tiendas: “comprador frecuente
con compras cada vez mas pequefas’.

Los productos aspiracionales de precio accesible, en la seccion de ropa y
eiéctrénica, se convierten en un premio para el consumidor dentro de la tienda.

Este formato ha sido muy exitoso y rentable para las cadenas de
autoservicio nacionales como Gigante, Comercial Mexicana y Aurrera, ya que en
un mercado saturado por los hipermercados y supercenters, estos formatos le dan

servicio, aunque limitado, al segmento mds grande y necesitado de la poblacién.
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8- BODEGA AURRERA

9- La tienda de descuento

La tienda de descuento, o “discount store”, hizo su aparicion en los Estados
Unidos en 1950. Cadenas como Wal-mart, K-mart, Target comenzaron sus
operaciones con este tipo de formatos, aunque no fueron los primeros. Sam
Walton abrié su primer tienda de descuenta en Roger, Arkansas, el 2 de julio de
1962. Cuando la tienda facturdé ventas por $975,000 dolares en su primer afio,
supo que habia encontrado un concepto ganador. Con los afios, esta pequefia
tienda se convirtié en una gran cadena que hoy en dia se reconoce como el mas
grande detallista del mundo, con tiendas en Estados Unidos, Latinoameérica,
Europa y Asia; sumando un total de 3,428 punios de venta.

En las cadenas de tiendas de descuento el consumidor puede recorrer una
gran variedad de mercancias generales en las categorias de lineas suaves y
duras, que abarcan desde ropa, mobiliario, farmacia, salud y belleza, deportes,
electronica y hasta alimentos empacados y congelados.

La clave del éxito estd en el precio. Los compradores compran grandes
volumenes de mercancia a menor precio y transfieren los ahorros al consumidor
final.

En México, este tipo de tiendas no ha aparecido en la escena comercial, tal

vez porgue las grandes organizaciones internacionales con base en nuestro pais



han preferido instaurar sus conceptos mas avanzados de los 90's que combinan

tiendas de descuento con abarrotes y alimentos en general.

10- Dominantes de Cateqgoria o “Category Killers”

Los grandes detallistas dominantes en una categoria son una mezcla
interesante entre una tienda especialista y una tienda de descuento enfocada en
una categoria especifica. Son un claro ejemplo de la especializacion en el
mercado detallista, en donde las grandes organizaciones en_cuentran nichos de
mercado dentro una categoria especifica, para converlirse en expertos y lideres
en la operacién y venta de esta.

Asi como las grandes tiendas de descuento, los dominantes de una
categoria compran grandes volimenes de mercancia a bajo costo, lo que aunado
a bajos costos de operacién les permiten ofrecer al consumidor precios muy
competitivos . Daré tres ejemplos de “category killers” estadounidenses, y sus

similares en México:

- Walgreen’s Company: Cadena de farmacias fundada por Charles R.
Walgreens, en Chicago en 1901. En 1950, Wiagreens Jr. transformé sus
tiendas a farmacias de autoservicio, revolucionando asi el concepto de
la farmacia tradicional de mostrador. Actualmente cuenta con 2,490
tiendas alrededor del mundo y factura cerca de los 10 billones de
dolares anuales. Con sistemas de distribucién altamente sofisticados y
gficientes, y con politicas agresivas de expansion, Walgreen's es
actualmente una de las cadenas de farmacias mas grandes del mundo.
Cadenas nacionales como Farmacias Benavides, con 600 puntos de
ventas y ventas cercanas a los 428 millones de ddlares, encajan dentro

de esta clasificacion.
- Toys “R” Us. Es la cadena especialista en juguetes mas grande del

mundo. A pesar de la feroz competencia de los grandes detallistas de

mercancias generales, Toys “R” Us se mantiene como el lider con 1000
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locaciones domesticas e internacionalmente y ventas cercanas a los 10
billones de ddlares. En México este tipo de especialistas tuvo su auge
hace 10 afos con cadenas como ARA, Jugueti Mundo, Mercerias del
Refugio. Pero todas sucumbieron ante la presion de los grandes
detallistas y autoservicios nacionales que ofrecian mejores precios
debido a mejores condiciones de negociacién, importaciones y fa no-

dependencia de la categoria, lo que les permitia bajos margenes.

Home Depot es el “category killer” mas grande de Estados Unidos en lo
que se refiere a tiendas tipo “hagalo usted mismo” o “home-
improvement”. Home Depot fue fundada en 1978 en Atlanta Georgia y
actuaimente opera 335 locales en Estados Unidos y 13 en Canada. El
tamafio promedio de sus tiendas es de 9,700 metros cuadrados y
adicionalmente cuentan con 3000 metros mas de exhibicién en el
exterior. Home Depot es un hibrido interesante entre una tienda tipo
bodega de descuento y una ferretera super equipada.

La calidad en el servicio proporcionada por su personal altamente
entrenado, la alta tecnologia implementada en sus sistemas de cobro
por computadora, politicas de bajo precio, sistemas satelitales de
comunicacion entre todas las tiendas, gran variedad de mercancias, el
concepto de tienda interactiva con el consumidor, son algunas de las
caracteristicas que han llevado al éxito a Home Depot.

En México, Home-Mart es un claro y exitoso ejemplo de una tienda

“hagalo usted mismo”
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11-Clubes Mayoristas o “Wholesale Clubs”

La bodega/mayorisia tipc club es uno de los conceptos mas recientes
dentro de la industria del “retail’. Este es un negocic de alto volumen, bajo
margen, el mejor precio posible. Las tiendas son enormes (12,000 mts cuadrados)
y los clientes que quieran acceder al recinto deben pagar una cuota anual cercana
a los 30 dlls. Las lineas o categorias de productos son limitadas y los empaques
multiples son la norma. La oferta de mercancias engloba categorias como:
articulos para el hogar, de limpieza, algunos alimentos, una seleccion limitada de
ropa, electronicos y practicamente cualquier cosa que el comprador pueda

negociar a un excelente precio. El servicio es casi inexistente, no hay ni siquiera
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bolsas al final de la linea de cajas, todo en nombre del ahorro. Los dos lideres

tndiscutibles dentro de esta categoria son:

Price/Costco. Fundada en 1993 con la fusién de dos grandes clubes

mayoristas pioneros, “The Price Company y The Cost Company,
Costco®. “The Price Company” fue fundada por Sol Price en 1976.
Jeffrey H. Brotman and James D. Sinegal fundaron Costco en 1983. La
fusion hace que Price/Costco se convierta en el jugador mas grande
dentro de esta categoria, con ventas anuales de $15 billones de dolares.
Su filosofia es la de ofrecer una variedad limitada de productos,
alrededor de 5,000 SKUs {comparada con los cerca de 100,000 SKUs
que ofrece un hiper-mercado), con precio mayorista, exhibidos en racks
de carga en un piso de ventas amplio (12,000 mts cuadrados) y austero.
La compania puede ofrecer bajos precios mediante la siguiente
estrategia: bajos costos de operacion y bienes raices, compra directa al
fabricante y publicidad minima.

SAM'S CLUB Es la division de bodegas mayoristas de Wal-Mart Stores

Inc. , misma que factur6é en 1997 $20.7 billones de ddlares, y cuenta con
443 unidades, es la cadena de clubes mayoristas mas grande del
mundo. Wal-Mart abrié la primer sucursal en los Estados Unidos en
1983, cuando Sam Walton, duefo y fundador, desarrollo esta division
después de visitar una bodega de Price Club en San Diego. Utiliza los
mismos principios que su competencia y para tener acceso a la tienda
debe pagarse una membresia. Una tienda SAMS tipica cubre un area de
unos 12,000 mts cuadrados, y el consumidor promedio en los Estados
Unidos visita la tienda un promedio de 16 veces por afio gastando

alrededor de $100 USD promedio, por visita.
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11- CLUBES MAYORISTAS

Para terminar con la clasificacion de esta industria veremos la Ultima

categoria de grandes detallistas, particular de ios Estados Unidos.

12-Factory Outlet Malls”

Este tipo de organizaciones tipo centros comerciales, atraen al consumidor

bajo la promesa: “directo del fabricante al consumidor”.

Normalmente se ubican en zonas de rapido crecimiento comercial y pueden
I!egeir a cubrir areas de hasta 200 mil metros cuadrados con 400 locales.

En los Estados Unidos hay 500 “outlet malls”, y siguen creciendo. A los
fabricantes les agrada el concepto, ya que pueden mostrar toda su linea al
consumidor generando margenes adicionales a su operacion. Los desarroliadores
de este concepto creen en él porque en sus propias palabras: “Un hombre rico

siempre disfruta de una oferta, y un hombre pobre siempre la necesita™.

Una vez entendida la manera en que se formaron todos estos grupos de
comercios y la forma en que se clasifican, me gustaria ofrecer algunas cifras
actuales de ventas, que marcan las tendencias de esta industria, asi como las
principales caracteristicas de los detallistas mas grandes del mundo, los cuales se

denominan como “Defallistas de Gran Escala”.
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1.2.3 Los detallistas de gran escala

El mercado detallista mundial es un escenario aitamente competitivo y
dominado por un grupo cada vez mas selecto de organizaciones, “cada vez son
menos y mas grandes”. Para una idea de la magnitud y crecimiento de esta
industria a nivel mundial utilizo la clasificacion y los datos proporcionados por
Management Ventures Inc. (MVI) en su seminario “International Global Accounts”
(1998).

Los grandes detallistas presentan 6 caracteristicas principales actualmente:

GRAN ESCALA |
1

<L

MULTI- &l MULTL- 1 volmt MERCADO-

GANANCIAS

MERCADOS FORMATOS LOGOS |

I S i

INTER-CONECTADOS GLOBALMENTE

* Gran escala

Tomando una base de 70 paises alrededor del mundo, donde operan los
200 detallistas mas importantes del mundo, en donde se concentra el 50% de la
poblaciéon mundial y el 90% del producto interno bruto de la economia mundial, la
industria total detallista esta calculada actualmente en § 7.064 trillones de dolares
{un billdn de ddlares son 1000 millones, un trillon son 1000 billones) dividida de la

siguiente forma:
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CONTINENTE 1997 CAGR
$US Billions
EUROPA 2474 23.5%
LATINO AMERICA |532 15.3%
ASIA 2146 15.1%
MEDIO ORIENTE |95 53%
Y AFRICA
NORTE AMERICA (1,817 44%
TOTAL 7,064

CAGR: “Compounded Anual Growth”, Crecimiento Anual Total.

El crecimiento anual de esta industria, desde 1994 ha sido en promedio del

5.9%. Es importante notar que el mercado latinoamericano crece casi ai triple de

velocidad del crecimienfo tofal industria y tiene un participacion del 8% de las

ventas mundiales; se convierte asi en uno de los mercados mas atractivos para el

comercio detallisia.

Dentro de los $7.064 trillones de dolares, los 200 detallistas mas grandes

representan:
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Es importante remarcar que tan solo 200 organizaciones representan el
24% de las ventas del mundo y los 25 primeros representan un 11% de las ventas
mundiales, US$ 700 billones. De acuerdo a las estimaciones de MVI, los primeros
25 llegaran en un corto plazo a representar hasta un 20% del mercado global. En
México, el TOP 12 de los detallistas hace el 8.6 % de las ventas totales del
mercado.

El TOP 16 de los detallistas mas grandes del mundo se compone de ia

siguiente manera:

NUM. NOMBRE ~ VENTAS 1999 CAGR
 $US Billions 1994-97
1 |WAL-MART 146.0 3%
2 |CARREFOUR /PROMODES 78.90 13.5%
3 |METRO 60.8 -4%
4 [AHOLD 42.8 18%
5 [AUCHAN 34.4 35%
6 |JC PENNEY 319 8%
7 |TESCO 30.4 5%
8 [JUSCO [19.7 5%
9 |CASINO 16.6 5%
10" |MARKS AND SPENCER 14.9 1%
11 | SEIYU 13.6 5% o
12 |TOYSRUS 13.3 7%
13~ |OFFICE DEPOT 11.0 18% ]
14 | CORA 8.4 2%
15 |BOOTS 8.0 1% -
16 |OFFICEMAX 5.2 20% T
TOTAL 536.0 |8% :

Es importante ver como el numero 1, Wal-Mart, crece casi al doble de fa
industria total.



ElI TOP 10 de las organizaciones detallistas en México es:

NUM. NOMBRE VENTAS 1998 Est. CAGR
$US Billions 1994-97
1 CIFRA / WAL-MART 4,152 83.3%
2 COMERCIAL MEXICANA 2,488 25.9%
3 GIGANTE 2,391 20.9%
4 SORIANA 1,843 42.4%
5 CARREFOUR 1,082 140%
6 CASA LEY 973 -3.5%
7 ELEKTRA 764 53.3%
3 CHEDRAUI 727 12.7%
9 OXXO 445 37.3%
10 |FARMACIAS BENAVIDES 441 36.4%
TOTAL 11,440

Considero importante hacer notar al lector, que aunque México tiene un
gran potencial como “mercado en desarrollo” para la industria detallista, existen
grandes retos a vencer para poder consolidarse. Un enorme mercado informal
domina el 50% de las ventas totales at detalle en México, estlmadas en 1997 en
US$ 55,350 MM, de un mercado total de US$ 122, 999.

¢ Multi-mercados

Los detallistas de gran escala intervienen en varios mercados de manera
simultéanea y aplican o que MV! define como “global synergize” o sinergias
globales.

Trasladando su imagen de la misma manera en que Se maneja una marca
de ropa a nivel mundial, los detallistas de gran escala aplican contratos mundiales
con los proveedores, utilizan el modelo de comprador global, desarrollan la
estandarizacion y medicidén giobal de su negocio, y hacen la fransferencia de
experiencias entre paises o regiones a través de la rotaciéon de su personal, a las

diferentes partes del mundo donde se establecen.
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Este tipo de estrategias representa para los fabricantes grandes retos en ia

relacion con estos canales de distribucion, como son:

- coordinacion internacional

transparencia en las negociaciones

evolucion tecnologica y adiestramiento del personal

Las cadenas de autoservicio francesa Carréfour, con 330 tiendas en 19

paises, Ahold cadena Holandesa con tiendas en 17 paises, Auchan, francesa, con

operaciones en 10 paises, Metro, cadena alemana, con representaciéon en 9

paises, son algunos ejemplos de detallistas de gran escala globales.

Multi-formatos

Ya hablamos en la seccién anterior acerca de los diversos formatos que

utilizan los detallistas de mercancias generales. No cabe duda dé que los

defallistas de gran escala mantendran una estrategia de multi-formatos, porque

ésta les sirve para maximizar las coportunidades de venta en cada mercado,

segmentandolo de acuerdo a los diferentes tipos de consumidores por ingreso,

ubicacién geografica, estilo de vida etc.

Ejemplo de segmentacién por nivel socioecondémico en México, tiendas

Grupo CIFRA: Segment
SUPERAMA
SUBURBIA «— A Y [SURERAVA
< )
AURRERA —> AR
D| —» | BODEGA AURRERA i
E

STRATEGIC GLOBAL ACCOUNT MANAGEMENT.
22, 1898,

Management Ventures, Inc.. México D F., Julio
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El problema mas grande a enfrentar en esta estrategia es lo que los
norieamericanos llaman “real state” o bienes raices.

Cada vez se vuelve mas complicado enconfrar buenos terrenos, no
regulados por el gobierno, dentro de zonas urbanas y del tamaiio adecuado, para
poder crecer. Debido a esto, estrategias como las que utiliza Ahold o Wal-Mart,
en donde en vez de desarrollar compran una cadena local, han sido una opcién de
crecimiento y posicionamiento instantaneo.

42% de los 100 detallistas mas grandes del mundo operan de 2-3 formatos,
20% operan 3 formatos.

Los formatos que han tenido buenos resultados internacionalmente son:

- Hibermercados

- Supermercados

- Tiendas de descuento

- Tiendas Departamentales

- Bodegas (en México, sirve para el 80% de la poblacion}

e Multi-ganancias

Nuevos modelos financieros estan siendo desarroilados por los grandes
detallistas para generar utilidades de fuentes alternativas, que no provengan de la
venta de mercancias. Negocios periféricos como: compaiias de seguros, tarjetas
de crédifo y servicios bancarios, programas de comprador frecuente, Opticas,
centros de servicio para automoévil, restaurantes, laboraiorios fotograficos,
estaciones de gasolina, son algunos ejemplos de lo que MVI denomina, “anciliary
services”, o “negocios complementarios”.

El objetivc de estos negocios complementarios es el de reducir [a
dependencia financiera del margen proporcionado por {a venta de las mercancias,
principalmente de la comida. En un mercado cada vez mas competitivo, los
precios son la clave en categorias como alimentos o abarrotes, que funcionan

como iman, para atraer al cada vez mas exigente consumidor a [a tienda.
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En la medida en que la cadena obtenga sus ingresos de otras fuentes
auxiliares que paguen sus costos operativos, puede aplicar menores margenes en
las categorias clave atrayendo al consumidor hacia las zonas mas rentables, como

son las mercancias generales.

12- NEGOCIOS PERIFERICOS

e Mercadologos

La pentltima de las caracteristicas que identifican a los grandes detallistas
transnacionales es probablemente la que mas nerviosos y atentos a puesto a
todos los fabricantes o proveedores de estas grandes cadenas.

La palabra mercadotecnia era hace no muchos afios un férmino
completamente desconocido, pero no necesariamente inutilizado, para cualquier
comerciante detallista, menos aln para una cadena de autoservicios.

Esta disciplina era solo empleada por los fabricantes como arma secreta
que podian desenvainar en medio de una negociacién. Cuando el comprador se le
veia dudoso, el vendedor podia reforzar sus argumentos de venta con algunos
numeros sorprendentes e inaccesibles acerca de los ultimos estudios al
consumidor, cuantitativos y cualitativos, que favorecian al producto en cuestion.

Ahora las cosas estan cambiando y algunos de los grandes detallistas

tienen a la mano, de manera casi instantanea, miles y millones de bits de
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informacion que les pueden decir mucho acerca del comportamienic de sus
productos en el anaquel y de la forma en que el consumidor lleva a cabo el
proceso de compra. No quiero decir con esto que los esfuerzos de mercadotecnia
de los fabricantes sean vanos, sélo deseo expresar la realidad de que en la
balanza de la informacion, y por lo tanto en la toma de decisiones, el control ya no
esta solo de un lado.

Para ilustrar este caso daré algunos ejemplos de como Wal-Mart aplica su

propia mercadotecnia todos los dias.

Marca Wal-Mart: Uno de los conceptos mas recientes en cuanto al manejo

de una cadena detallista es el concepto de la marca global. A Wal-Mart ya no
solo le interesa comprar los productos adecuados en sus tiendas, ahora les
interesa también como hacer de mi tienda una marca adn mas importante y
reconocida que las propias marcas que vendo. Ser reconocidos como una mega-
marca que simbolice los estandares de calidad, servicio y precio, que por afios
han sido su valor ante el consumidor:

Wal-Mart Network: Para seguir con esta filosofia, Wal-Mart cuenta en los

EU y préximamente en toda su division internacional, con un sistema de TV via
satélite- con el que pueden enviar senales desde su casa matriz en Bentonville,
Arkansas de programas, promocionales, comerciales etc., en vivo a todos sus
puntos de venta.

Market basket data: Debido a la gran capacidad de su red de informatica

que mantiene inter-conectada a la totalidad de sus tiendas las 24 hrs, tanto
compradores, personal administrativo, operativc e inclusive proveedores via
internet, pueden acceder a la informacion que se genera en el punto de venta de
manera casi instantdnea. Desplazamientos, inventarios, ordenes generadas,
precio, margenes, son consultados todos los dias para establecer politicas de
compra, promociones de apoyo en las tiendas, identificacién de problemas de
sobre-inventario, etc.

La dltima innovacién es lo que se conoce como el “Market Basket Data” o
datos de la canasta del mercado. Por medio de los “scanners” de las cajas

registradoras, una enorme base de datos y la red de sistemas computacionales,
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tanto proveedores como fabricantes pueden saber de qué productos se compone
el ticket de compra de cualquier consumidor, cuantos productos lleva de una sola
marca, con qué frecuencia, en lapsos tan cortos como cada 10 minutos.

Con esta valiosa informacién, compradores y  proveedores pueden
establecer promociones personalizadas para un consumidor que acostumbra
comprar cierta marca de rastrillos. Pueden establecer zonas de influencia de una
tienda al cruzar los datos con el codigo postal de un cliente, y pueden saber que
productos dentro de una categoria son los ganadores también qué tipo de
productos se venden mas en ciertas tiendas y concentrar los esfuerzos de
promocién, precio, distribucion, (4ps) en donde se necesita, lo que se conoce
como “micro-marketing”.

Programas de consumidor frecuente, correo directo, tarjetas de crédito,
desarrollo de mega-marcas, son ejemplos de algunos de los programas de
mercadotecnia aplicada por el canal de distribucién, los detallistas, que cambiaran

el dialogo entre comerciantes y fabricantes en el siglo 21.

* Inter-conectados Globalmente

La idea de un gran cerebro regulador de todo “The Big Brother”, que
George Orwell imagind en su libro 1984, no es un concepto muy descabellado
para los grandes detallistas del siglo XXI.

Cada dia invierten mas tiempo y recursos los grandes detallistas del mundo,
en desarrollar sistemas cada vez mas sofisticados, para estandarizar, medir e
integrar toda la operacion de la cadena.

La medicion de la rentabilidad de cada proveedor, traducida ésta en
desplazamiento del producto en las tiendas, dinero invertido en descuentos,
margen y utilidades generadas por sus productos y cantidad de inventario en las
tiendas, son algunas de las formas en que todos los dias el comprador de la
cadena evalua el desempeno de sus proveedores. Los datos son utilizados en las
negociaciones de compra-venta y pueden ayudar en el incremento de un pedido o
pueden generar la devolucion de millones de pesos en mercancia con alto riesgo

de inventario.



Las redes de interconexion permiten a la cadena ver y controlar el negocio
de una forma completamente diferente a la manera en que se venia haciendo en
afios anteriores. Ahora cada comprador es evaluado por el grado de contribucion
financiera directa, que sus decisiones de compra proporcionan a la organizacion a
través de los sistemnas.

Compaiiias como Wal-Mart han abierto las entrafias de estas redes a sus
proveedores, con la filosofia de “hacer responsable a cada marca de su
categoria”. El control de los inventarios, el monitoreo de las ventas, ia supervision
de los margenes son responsabilidades que los proveedores han tenido que tomar
en conjunto con compradores, cuando la informacién es compartida.

Ya algunas compaiiias de productos de consumo se han dado cuenta de {a
gran oporiunidad e importancia que tiene el manejo compartido de ia informacion.
Por ejemplo, Procter & Gamble, una compania iransnacional americana, que se
ha caracterizado por ser altamente innovadora y agresiva en cuanto a
mercadotecnia se refiere, destina un equipo compleio de personas, entre
analistas, gerentes de desarrollo de canal y vendedores, para analizar los datos
proporcionados por los sistemas de Wal-Mart (lamado “Retail Link™) y eficientar
asi los procesos de embarque y resurtido a las tiendas, controiar y prevenir los

excesos de inventario, desarrollar promociones por tienda o regién etc.

Con esto concluyo lo referente al comercio detallista , y luego de ofrecer un

panorama global de o que esta industria es y la forma en que funciona.

Como mencioné anteriormente, la mercadotecnia punto de venta, surge a
partir de la mercadotecnia tradicional, y el mercado al que sirve y por el cual
existe es el del comercio detaflista. Pero en realidad, para quien trabaja tanto la
mercadotecnia punto de venta, como las organizaciones detallistas del mundo, es

para el consumidor final, quien es el Giiimo juez de todas sus acciones.
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1.3 EL CONSUMIDOR DEL NUEVO MILENIO

Para quienes nos encontramos inmersos en el estudio del punto de venta,
es muy comun escuchar de diversas gentes, infinidad de aseveraciones sobre
como es el consumidor de hoy, qué busca, como se comporta deniro de una
tienda, qué lo motiva a comprar este u otro producto. Alguna vez escuché en una
conferencia en Chicago, auspiciada por POPAIl (Point of Purchase and
Advertising Institute) a una mujer que nos presentaba una serie de conclusiones,
derivadas de un estudio que se le hizo a un grupo de consumidores en Estados
Unidos, dentro de diversos tipos de puntos de venta, se preguntaba, por qué era
tan dificil entender al consumidor, si finalmente todos somos consumidores, todos
sabemos qué nos gusta y qué no nos gusta de una tienda o un producto. Cuando
entramos a una tienda, sabemos qué esperamos del servicio y tenemos una logica
por la que compramos éste o aquel articulo, ya sea por precio, calidad, variedad
o moda.

Cuando hablamos “del consumidor”, parece que nos referimos a una
especie independiente, un grupo de seres humanos aistados a los que hay que
convencer, mimar, entender, y al cual no pertenecemos.

En realidad, para entender las necesidades del consumidor, es necesario
mirar muchas veces hacia uno mismo. Esto nos causa un conflicto derivado de ta
subjetividad de nuestras propias necesidades, y por eso necesitamos formularle a
otros consumidores los mismos cuestionamientos, para comprobar si lo que
nosotros queremos y necesitamos es lo mismo que la mayor parte de la gente
necesita y quiere.

De acuerdo a mi experiencia, ésta es una de las razones que motivan a las
organizaciones a hacer estudios al consumidor, en el punto de venta, y que
muchas veces solo sirven para comprobar lo que alguna persona con un poco de
sensibilidad y légica, dentro de la organizacién, ya habia detectado como una
necesidad.

A continuacion menciono algunas de las principales tendencias que

caracterizan al consumidor de finales del siglo XX, obtenidas de los ultimos

o
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estudios realizados al consumidor. Nos pueden ayudar a entender como
fabricantes y detallistas se estan alineando y estéan modificando su forma de hacer

negocios, para buscar la satisfaccion del cada vez mas exigente consumidor:

13- EL CONSUMIDOR DE HOY

1.3.1 Poco Tiempo

El concepio “cne stop shopping”

Como dice el poema, “el tiempo es oro” |y este es cada vez es mas escaso.
Es un hecho que en la vida cotidiana, principalmente en las zonas urbanas, cada
vez contamos con menos tiempo; menos tiempo para desarrollar las diferentes
actividades diarias, ya sean profesionales, de esparcimiento, descanso, estudio y
por supuesto: tiempo para consumir,

Los detallistas estan conscientes del valor que tiene el tiempo para sus
agitados clientes, y han hecho grandes esfuerzos por hacer que estos gasten mas

de su preciado intangible dentro de sus tiendas.
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El problema al que enfrentan al tratar de aumentar lo que llaman “los
tiempos promedio de permanencia’ dando un servicio rapido y eficiente, para
evitar a toda costa las largas filas, los recorridos exagerados o mal planeados en
el interior del punto de venta, lo que afecta negativamente la imagen de la cadena:
es el de integrar los servicios, generar el ambiente y proporcionar la mezcla de
mercancias que lo convenzan de quedarse un poco mas de lo necesario y gastar
un poco mas de lo planeado.

Cuando detallistas y algunas agencias especializadas en el punto de venta,
comenzaron a estudiar 1a forma en que el consumidor se comportaba, vieron la
gran oportunidad comercial que tenian al combinar ciertos productos y servicios,
organizandolos en el punto de venta. De una manera tal que una persona en una
sola visita a una de sus tiendas de mercancias generales o autoservicio, pudiera
satisfacer otras necesidades que normalmente hubiera satisfecho en otros
establecimientos, sacrificando asi mas de sus preciado tiernpo.

Fue asi como los grandes detallistas integraron en sus tiendas nuevos
servicios, no relacionados con el concepto original y frecuentemente
concesionados, como son:

Opticas, revelados exprés, panaderia, farmacia, agencia de viajes,
tortilleria, centros de servicio en electronica, servicios de instalacion, cerrajerias
etc. Inclusive algunas de las tiendas mas sofisticadas tienen, restaurantes de
comida rapida, centros de servicio para el automdévil y talleres de artes manuales
para el consumidor.

A la integracién de todos estos servicios bajo un solo punto de venta, es lo
que se conoce como el concepto: “one stop shopping” o “toda Ia compra en una

sola visita”, que he mencionado ya en las secciones anteriores.

“La experiencia de compra”

Otra forma de romper records en tiempos de permanencia, es la que han
aplicado con gran éxito algunas cadenas especializadas y dominantes de
categoria como son: Nike Town (tienda de ropa y articulos deportivos), Warner
Bros. (de los estudios cinematograficos), Disney Stores, Eddie Bauer {(marca de

ropa).



Estas marcas estan conscientes de que nunca antes la relacién entre el
producto y su ambiente de comercializacion habia sido tan importante como ahora
para atraer al consumidor al punto de venta.

Con tiendas tipo museo, que no soélo entretienen al consumidor sino que
ademas lo educan acerca de las cualidades y beneficios de los productos y de Ia
historia de las marcas, estas mega-marcas han hecho de un espacio tradicional de
venta un lugar de entretenimiento y educacion. Han logrado con esto dar al
consumidor lo que se conoce como “la experiencia de compra” o .“shopping

experience”. Giorgio Armani afirma:

La funcion primordial de una tienda es la de establecer un contacto, mas

especificamente, una union entre el fabricante y el consumidor'.

| a experiencia de compra lograda a fravés del disefio en los interiores y la
preseniacion de la mercancia de manera tematica, han hecho que tiendas como
Nike Town en New York, posean los tiempos de permanencia récord para una
tienda especialista: 45 minutos promedio. Sorprendente si pensamos que en su
interior no hay méas que tenis y accesorios deportivos..

El tema de esta tienda se basa en un antiguo gimnasio de escuela
secundaria urbana, _y que para sorpresa del consumidor, contiene en su interior
una enorme tienda de deportes de 5 pisos, similar a un estadio ultramoderno.

La mezcla del cascarén viejo con los modernisimos sistemas interactivos
que te indican el tipo de calzado para cierta actividad deportiva, los equipos
didécticos al estilo de un museo de ciencias, que te ilustran acerca de los
diferentes materiales usados en la suela de tus tenis, ademas de una cancha de
baloncesto para probar tus botas al estilo Michael Jordan, enfre otras cosas.

Todo esto hace de esta tienda la panacea de lo que se conoce en Estados
Unidos con una sola palabra: “Retailteinment” o el entretenimiento en ia venta al

detalle.

13 Grant Camden Kirkpatrick AlA. Shops & Boutiques. Arquitectureé Interior Design Library, PBC
International, Inc. 1° Ed. 1994
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14- NIKE TOWN CHICAGC

15- TOYS R US CHICAGO
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16- THE AMERICAN GIRL STORE, CHICAGO

1.3.2 Blsqueda de la conveniencia

Intimamente relacionado con el punto anterior, la palabra conveniencia
describe una de las necesidades mas importantes para el consumidor en ia
actualidad. Basta con mirar alrededor la gran cantidad de negocios que se
identifican con este término, para entender la importancia del mercado que atiende
a la conveniencia:

Entregas a domicilio de alimentos preparadocs, medicinas y abarrotes. Tele-
marketing, compras via internet, ventas por catalogo, kioskos interactivos para
reservaciones de boletos y hoteles, tiendas de conveniencia, enire otras cosas,
son algunos ejemplos de tal industria. )

Por otra parie, estudios realizados por la agencia de publicidad Bozell/US,
con una muestra de 1000 aduitos en los Estados Unidos, han demostradc que
despues del precio, la ubicacidon de la tienda es el segundo motivador para

escoger una cadena sobre ofra. Por o que tener cada vez mas tiendas que le den



servicio a zonas geograficas mas reducidas, ha sido una de las formas como los

grandes detallistas buscan satisfacer la conveniencia.

1.3.3 Consumidor mas Exigente

Mas opciones

Hace apenas unos afios en México, fa variedad de productos y marcas que
uno podia encontrar en una tienda de autoservicio o departamental era muy
limitada. El mercado se encontraba practicamente cerrado a las importaciones y
los fabricantes nacionales tenian a su merced un mercado cautivo, que no tenia
mucho poder de eleccidn.

Ahora las cosas han cambiado, no necesariamente para bien en todos los
casos, pero por lo menos, el consumidor de hoy, tiene una mayor cantidad de
opciones a elegir. Infinidad de marcas, nacionales y de importacion, se encuentran
entre el repertorio de opciones dentro del anaquel de las grandes cadenas de
autoservicio. Esto ha provocado una sofisticacion del consumidor, que al tener

mas opciones, se vuelve mas exigente al decidirse por una u otra marca.

Comunicar es la clave

Tanto fabricantes como comerciantes se han dado cuenta de que ya no
basta con colocar un producto en la gondola para que se venda. Ahora hay que
comunicar también las caracteristicas y beneficios de los productos que
diferencian a éste del otro.

Tablas nutricionales en los empaques, displays de cartén con coloridos
graficos que explican los atributos del producto, demostradoras con alimentos
para prueba en el punto de venta, son algunos ejemplos de las herramientas
utilizadas por fabricantes y detallistas en lo que se ha denominado: “el campo de
batalla”, el punto de venta.

Las 8 principales razones

La grafica que sigue a continuacion surge de una encuesta realizada por la

agencia de publicidad internacional Bozell, en noviembre de 1997, con una
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muestra de 1000 adultos en los Estados Unidos, publicada en el US News & World
Report Quality Quotient Food (general public).

En ella podemos apreciar las principales razones por la cuales una
persona escoge entre una tienda de autoservicio y otra. Cabe mencionar que
aungue la encuesta fue realizada en el pais vecino, las respuestas de los
consumidores pueden responder a necesidades muy similares en nuestro
mercado.

Como se puede observar en la grafica, el precio sigue siendo un factor-
decisivo en la eleccion del consumidor de una tienda. No en balde la guerra de
precios es el pan de cada dia para grandes y pequefios detallistas.

~ Pero cuando los precios se igualan o tienen diferencias minimas, como
sucede en muchas categorias de primera necesidad, la diferenciacion proviene de
otros rubros, como son: la ubicacion, la variedad, el servicio, la limpieza, los
materiales de exhibicidn, la ambientacidon que genere “la experiencia de compra’,
el concepto “one stop shopping”. Todos estos factores comienzan a adquirir un
valor determinante en [a guerra por obtener la mayor participacién del mercado.
¢ Cudles son las principales razones por las que compra o elige una tienda

de autoservicio?

Recomendaciones

£ 1%

Nada en particular
- =3 2%

No saben

3%
Otros
] 3%
Displays y
Prommociones

Frescura comida
Servicio

Limpieza

Variedad

Ubicacion

Precio
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RESUMEN - CAPITULO |

Para poder entender la mercadotecnia punto de venta, es
indispensable por una parte entender lo que es la mercadotecnia tradicional,
disciplina de donde tiene su origen y por otra parte, conocer el desarrolio de
fa industria detallista que opera el punfo de venta, razdn de ser de esta nueva
disciplina.

En 1905 es cuando aparece por primera vez el término Mercadotecnia
en los términos colegiales en la Universidad de Pensilavania, bajo el nombre
de mercadotecnia de productos. Esta evoluciona principaimente a través de 3
etapas: La de la distribucion masiva, alrededor de los 20°s en donde la oferta
superaba la demanda, era una etapa orientada a la distribucion, la de las
ventas agresivas desde los 20's hasta la sequnda guerra mundial en donde
se descubrié que con la publicidad podia venderse casi cualquier cosa y por
ultimo, la etapa del concepto de la mercadotecnia, en donde las empresas se
dieron cuenta que tenian que disefar productos con base en las necesidades
de sus consumidores.

A raiz de este cambio surgen los departamentos de investigaciones de
mercado dentro de las empresas. Al pasar del tiempo las compafias
comenzaron a a combinar la investigacion de mercados, publicidad y servicio
a clientes hasta formar departamentos de mercadotecnia formales.

La mercadotecnia es una actividad humana cuya finalidad consiste en
satisfacer necesidades y deseos del ser humano, mediante procesos de
intercambio.

Estda basada en el principic de que todas las funciones de una
compahia trabajan para percibir, servir y satisfacer al cliente.

La mercadotecnia ha adquirido un papel central dentro de la empresas,
sin embargo el concepto de mercadotecnia parece hallarse en una fase de
madurez de su propio ciclo de vida, principalimente en Estados Unidos, no asi
en Europa y Latino América.

Uno de los factores de su debilitamiento ha sido la pérdida de fuerza
de la television y el creciente fortalecimiento del punto de venta o el canal de
distribucion.

Nuevos servicios y companias dedicadas al punto de venta y al estudio
del mercado detallista, han mermado {as ganancias de uno de los grandes
usuarios de las herramientas de mercadotecnia, las agencias de publicidad.

El fortalecimiento de la industria detallista la ha convertido para finales
del siglo XX, en una de las indusirias mas préosperas de Ia orbe, generando
tan solo en México 123 mii millones de ddlares.

Con tecnologia cada vez mas sofisticada, informacion de ventas a
través de los "escaneadores” de las cajas registradoras y l1a diversificacion de
sus servicios, la balanza de poder entre fabricantes y detallistas se inclina
cada vez mas hacia los ultimos.
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Hace apenas cien afios, el comercio al menudeo consistia en
"pequefias tiendas de mercancias generales" "tienditas”, para mitades dei
siglo veinte, ya existia una gran variedad de productos producidos en el viejo
y nuevo continente, surgiendo asi las tiendas de "mercancias limitadas", que
ante la imposibilidad de las primeras de exhibir toda la variedad de un
fabricante, se especializaron deniro de una categoria especifica, surgiendo
asi las zapaterias, joyerias.

Para mediados del siglo veinte surgen las "cadenas de tiendas” y son
la primera incursion dentro del comercio a gran escala en el mundo, J.C.
Penny y Woolworth fueron los pioneros.

Para finales del siglo diecinueve, se hicieron populares tanto en México
como en Estados Unidos, las cadenas de tiendas "por departamentos” o
"departementales”..

En los afios treinta, la principal innovacién fueron la aparicion de los
"supermercados”, tiendas de autoservicio departamentalizadas, en donde se
mezclaban alimentos y mercancias generales.

Aunque la venta al menudeo ha pasado por muchas transformaciones
desde los mercados del siglo quince, hasta los grandes detallistas globales
del siglo veinte, practicamente todos los tipos de comercializaciéon aqui
mencionados aun existen.

Actualmente la industria detallista se divide en dos grandes grupos: los
pequeios y los grandes detallistas. Son los grandes detallistas los que
ocupan la mayor atencién de las empresas fabricantes de productos de
consumo, debido a la alta concentracion de la distribucién en cada vez menos
detallistas. S : |

Tan solo 200 Organizaciones representan una cuarta parte del total de
las ventas al menudeo mundial y tan solo 12 representan el nueve por cien
de las ventas.

En los uitimos 20 afios se han desarrollado los "detaliistas de gran
escala”, cadenas como Carrefour, o Wal-Mart con facturaciones del orden de
los 180 billones de dolares, dominan el escenario atacando varios mercados
simultaneamente, con diversos formatos de tiendas, aplicando conceptos de
mercadotecnia y diversificando sus ingresos.

Por ltimo y no menos importante, el consumidor ha sido en gran parte
el motor detras de esta evolucién. Con cada vez menos tiempo disponible y
un mayor numero de opciones de marcas y poductos, se ha vueilto mas
exigente, buscando la conveniencia, el servicio, la experiencia de compra el
entretenimiento y la educacion, todo en un mismo lugar "One Stop Shopping".
i Tanto fabricantes como detallistas buscan crear un lazo emocional con
el consumidor estableciendo en el piso de ventas un contacto gue les
garantice o mas importante: su lealtad. '
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CAPITULO Ii - ;QUE ES LA MERCADOTECNIA PUNTO DE
VENTA?

2.1 ORIGEN

En la declinacion de la publicidad y el fortalecimiento del canal de
distribucion como lo mencioné en el capitulo anterior, tiene su origen la
mercadotecnia punto de venta, desprendiéndose directamente de Ia
mercadotecnia tradicional y especializandose en la cuarta “P”, “plaza®, o
"distribucién” .... mejor dicho, “punto de venta®,

Sin embargo, ¢cual es la razén de separar una de las variables utilizadas
por la mercadotecnia y darle mayor importancia?, ;por qué independizar una
pequefia rama del arbol, y con ella formar otro?

Las razones son multiples y asi como la mercadotecnia se desprendio de la
economia, y el disefo industrial de la arquitectura, al paso del tiempo la
mercadotecnia punto de venta se separa mas de la mercadotecnia tradicional,
interactuando con ofras disciplinas: como ventas, finanzas, arquitectura, disefio
industrial, disefio gréafica, el analisis financiero y la ingenieria. La nueva disciplina .
ha ido desarrollando inclusive sus propios expertos, compaflias y su propio
lenguaje.

Hace unos 50 anos, a finales de la Segunda Guerra mundial, era muy dificil
imaginar hasta dénde llegaria la sofisticacion e importancia que tendrian dentro de
los mercados los canales de distribucion.

Por un lado se encuentra esta nueva generacion de comerciantes
detallistas, principalmente las cadenas de autoservicios que empiezan a crecer
después de la sequnda guerra mundial, en donde {a oferta superaba la demanda y
que conocen bien la manera de comercializar los productos y por otro [ado estan
los grandes y pequefios fabricantes que aplican tecnologia y recursos para
eficientar cada vez mas sus procesos, aumentando la produccién y calidad de sus

productos.



A medida que las actividades con el canal de distribucién, entiéndase los
detallistas, fueron adquiriendo una mayor importancia para muchos fabricantes,
por encima de otras actividades (ya que éste significaba cada vez mas, un
porcentaje mayor en su facturacion de ventas), los fabricantes comenzaron a
prestar mas atencion a sus canales de distribucion.

El canal de distribuciéon detallista es en la actualidad, para muchas
empresas, la tnica forma de llegar a su verdadera meta: “el consumidor final”.

Este se ha convertido en un filiro, luego de ser sélo un conducto, ya que el
mercado ha pasado de un mercado de vendedores, en donde la demanda
superaba a la oferta, a un mercado de compradores, en donde la oferta compite
por ta demanda.

Han sido los mismos fabricantes quienes hicieron crecer al detfallista,
dejandole por completo fa responsabilidad de entender y atender al consumidor.

Los grandes detallistas han tomado ventaja de esta posicidon y ya
mencionaba en el capitulo anterior las dimensiones que han adquirido, al grado de
ser exftremadamente dificil para los fabricantes retomar el control de sus
mercados.

Grandes industrias, como la de la ropa, la del computo, los juguetes y la
mayor parte de los fabricantes de los productos de consumo gue hoy conocemos,
dependen de manera importante, si no es que totaimente, de los canales de
distribucion detallista para generar sus ingresos de ventas.

Conscientes de esta realidad, las empresas destinaron nuevos equipos de

gente para dar servicio, estudiar y entender las necesidades del que se convertia

En las empresas se empezaron mezclar actividades que tenian que ver
directamente con el canal de distribucion, como promociones, publicidad en el
punto de venta, desarrollo de planes anuales por cliente y Uliimamente el analisis
de las ventas utilizando la informacién de los scanners de las cajas registradoras y
la planogramacion, hasta que estos equipos de gentes se separaron,
principalmente del area de mercadotecnia, formandose nuevos departamentos.

A este nuevo deparitamento se le conoce principalmente como "Trade

Marketing”, y es el principal usuario de la mercadotecnia punto de venta.



Otras empresas han contratado los servicios externos de una nueva
modalidad de agencias especializadas en el punto de venta, que ante la gran
oportunidad de negocio que se les presenta, a raiz de la nueva relacidn fabricante-
detallista, se han desarrollado ofreciendo sus servicios especializados a ambos
bandos, y utilizando como valor agregado, los estudios de las necesidades del
consumidor.

De esta forma comienzan a aparecer departamentos, compafiias y
personas que se dedican a estudiar los procesos de compra, la forma en la que
los comercios detallistas operan, mejores métodos de exhibicion, disefic de

ambientes comerciales que favorezcan el consumo, promociones, etc.

En la mayor parte de las empresas a las que tuve acceso mientras trabajé
como director creativo para la segunda firma mas grande en Estados Unidos de
consultoria y disefio en punto de venta (RPA Meéxico), pude observar que no
existia un acuerdo de estructura definida y uniforme en cuanto a lo que un
departamento, que aplica la mercadotecnia punto de venta, debe ser.

Parece que cada empresa define este departamento de acuerdo a sus
propias necesidades: econémicas, por el tipo de canales que atiende, fa cantidad,
producto o el perfil de la gente.

Para algunas compafiias el area se encuentra dentro del departamento de
mercadotecnia por ser estratégica, para otras pertenece a ventas por sus
actividades tacticas, y hay compaiias en donde Trade Marketing puede estar

separada de ambas, trabajando de manera independiente.

Antes de comenzar a definir las funciones de la mercadotecnia punto de

venta dentro de una empresa, voy a dar una definicién a la misma:



2.2 DEFINICION
La definicidn que para mi describe mejor el objetivo de la mercadotecnia punto

de venta es la siguiente:

“La__mercadotecnia_ punto_de venta es un procesc estratégico vy

multidisciplinario que identifica, define v ejecuta la mejor forma de comercializacion

de un producto o servicio, a través del estudio de las necesidades del consumidor

y el detallista, en el punto de venta”.**

Si entendemos a la mercadotecnia punio de venta como un proceso
esfratégico y muitidisciplinario, entonces tendré que definir primero el proceso,
para después definir los equipos multidisciplinarios en donde juega un papel
relevante el disefiador industrial. Por tltimo: fa forma en que a través del estudio al
consumidor se puede mejorar un ambiente de comercializacién, ayudando taitto a
detallistas como fabricantes de productos de consumo.

La mejoria en el desempeno comercial de un producto o servicio solo se

puede medir a través de:

- Incremento en las ventas
- Incremento en el trafico hacia el punto de venta
- Incremento en la lealtad del consumidor hacia una marca o una tienda.

- Incremento en las utilidades del cliente

“El camino para obtener el éxito en estos cuatro factores reside

directamente en los ojos, mente y corazon del consumidor”

Sdlo a través del estudio en los habitos y en la forma en que el consumidor
ejerce el proceso de compra, es como podremos dar soluciones en el punto de

venta que proporcionen los resultados positivos tanto para comerciantes como

" RANDALL, Geoffrey. Trade Marketing Strategies ed. BH, 2da ed., Londres, 1994, Inglaterra
pag.i4
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fabricantes. Hablaré de esto mas adelante...(Capituto II: Andlisis e la informacion,
pag 87)

El proceso como tal, no aparece en ningun manual de negocios, libro de
texto o instructivo. Sin embargo, he podido constatar que es aplicado de manera
similar, aunque con sus variantes, por diversas compaiiias y agencias de punto de
venta: RPA, The Howard Marlboro Group HMG, RTC. De estas agencias hablaré
mas tarde. (Capitulo II: lLas agencias punto de venta, pag 116)

Para cada compaihia, el proceso es su patente, su estandarie ante los
clientes y el emblema que las distingue. Sin embargo considero muy dificil saber o
localizar de manera certera qué compaiiia fue la pionera, en lo que a
mercadotecnia punto de venta se refiere, dado que los eventos que fa han hecho
desarrollarse han sido multinacionales y simultaneos.

Actualmente ya algunas Universidades imparten materias referentes al
punto de venta, trade-marketing y merchandising, sin embargo es sumamente
dificil encontrar bibliografia, inclusive en Estados Unidos. Por esta razon las
descripciones del proceso estan en gran parte, basadas enteramente en mi
experiencia profesional. Sin embargo por la légica y sencillez del mismo, tengo
confianza en que el lector interesado encontrara una aplicabilidad de acuerdo a

sus propias necesidades y circunstancias.
2.3 EL. PROCESO ESTRATEGICO y EL. DISENO INDUSTRIAL

El proceso de la mercadotecnia punto de venta involucra a una gran
cantidad de profesiones y especialidades desde su inicio hasta su fin, y esta es
una la razon por la cual la considero una disciplina extremadamente divertida y
enriquecedora. El proceso podria también llamarse el “mix de la mercadotecnia
punto de venta “.

A lo largo de las ires etapas claves del proceso que son: la identificacion de
oportunidades, el diseno y la implementacion, carreras tan disimbolas como las
finanzas y el disefo grafico, o el disefio industrial y la administracion, se unen para

dar una solucion integrada en el punto de venta.
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Aunque algunas de las etapas del proceso, pueden ser mas apropiadas
para un cierto perfil académico, ninguna es excluyente. Por ello un Disefador
Industrial con el interés suficiente puede facilmente colocarse y especializarse en
cualgquiera de ellas, eso le dara un valor agregado dentro de su desempefio
profesional.

En mi caso personal por gjemplo, tuve la oportunidad de desarrollarme
dentro de las tres etapas y aprendi de cada una de ellas. Eso me ayudd a generar
conceptos de disefio globales, en donde se consideraban todos los enfoques
posibles, desde la perspectiva de las necesidades del cliente y el consumidor final,
hasta la estética, la funcionalidad y la rentabilidad para la compaiiia.

Considero importante para el Disefiador Industrial la especializacion y la
apertura a ofras areas de conocimiento, ya que en la actualidad el mercado de
trabajo es muy competido y tanto en las empresas como en 10s negocios
independientes, cada vez es mas frecuente encontrarse con gente que compite
por el mismo puesto, con maestrias, diplomados, cursos en el extranjero, etc. El
Disefiador Industrial puede tener una gran diferenciacién competitiva si combina
su carrera creativa con alguna especialidad en administracion, en mercadotecnia,
en finanzas. Esto no significa que necesariamente traicione su carrera. Es un
excelente complemento académico, y los profesionales que lo tienen se convierten
automaticamente en un perfil dificil de encontrar,. Son estas otras especialidades
la diferencia para el si 0 el no a la hora de la seleccién en una entrevista de
trabajo.

Trataré a continuacién cada una de las etapas del proceso, mismo que
aprendi durante mi desarrollo profesional como director creativo en una de las
mejores agencias punto de venta de los Estados Unidos. Involucraré al disefiador
industrial en cada una de las etapas y proporcionaré ejemplos practicos para el

fector.
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2.3.1 ldentificacion de la oportunidad

Cuando hablamos de una oportunidad de negocio, ésta ocurre cuando
alguien o nosotros mismos, impuisados por un suefio, una ambicion, una
necesidad o la simple curiosidad, ponemos atencién en el entorno, localizamos
una necesidad no resuelta en el mercado, y formulamos en nuestras mentes
diferentes maneras de solucionarla, de manera que resulte un beneficio para
alguien y en un negocio redituable en ingresos para nosotros.

De la misma forma podemos identificar necesidades no cubiertas vy
oportunidades en el punto de venta, que puedan incidir en el incremento sustancial
de las ventas de nuestros clientes y empresas.

Cuando en una agencia punto de venta los consultores, que son los
responsables de la identificacidén de oportunidades, descubrieron que para la
mayoria de los padres de familia les resultaba muy complicado comprar bicicletas
para sus hijos en un autoservicio, debido a que en la mayoria de los casos no
sabian qué medida de cuadro y rodada era la adecuada para el tamaino de sus
pequefios (aunado esto aunado a los inaccesibles racks de carga donde suelen
estar las bicicletas), recomendaron ai equipo de disefio de la compariia una
solucion extraordinaria.

Observando detenidamente los problemas enfrentados por el consumidor
en el punto de venta y analizando la informacién disponible, decidieron que podia
ser mas facil si se colocaba una tabla a nivel del piso, en donde se relacionara el
peso y estatura del nifio con el tamafo de cuadro y rodada adecuado. De esta
manera se facilitaba al consumidor el proceso de compra, sé hacian mas
eficientes los servicios dentro de la tienda, porque ya que no era necesario tener a
un empleado todo el tiempo junto al rack de bicicletas. Esto trajo por supuesto un
significativo aumento de las ventas.

ldentificar oportunidades en el punto de venta, encaminadas a facilitarle la
vida al consumidor, es una combinacién estratégica que tiene como resultado el

99% de las veces, un incremento en las ventas.



Cuando el entorno comercial facilita la vida al consumidor, hace del proceso
de compra (que en si mismo es complicado) una actividad mas sencilla, y se
estimula la compra.

El consultor punto de venta tiene que detectar los elementos dentro y fuera
del punto de venta, que pueden entorpecer, confundir y molestar al consumidor
durante el proceso de compra. La deteccion y correccién de estos elementos son
la principal funcién del consultor punto de venta.

El Disefador Industrial necesita actuar siempre como un consultor para sus
clientes, identificando oportunidades en el punto de venta que se traduzcan en

disefos que faciliten la vida al consumidor e incrementen [as ventas al cliente.

18-19- FACILITARLE LA VIDA AL CONSUMIDCR

A continuacion explicaré la forma en que el disefiador puede identificar
oportunidades dentro del punto de venta.

Antes es oportuno senalar que cada compania, sea un fabricante de
productos de consumos, un detallista o una agencia especializada, tiene procesos
de identificacidon de oportunidades diferentes, y no es posible centrarme en
ninguno de ellos en particular. Presiento que puede ser mas util para el lector,

tocar aigunos de los puntos relevantes, proporcionando ejemplos de mi
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experiencia profesional que deben ser observados por el consultor antes de
elaborar sus recomendaciones.

Considero personalmente tres maneras de hacer la identificacién de
oportunidades, mismas que deben conjuntarse para posteriormente llegar a una
recomendacion:

1- La auditoria al punto de venta
2- La entrevista a los actores clave

3- El analisis de ia informacion

1) La auditoria al punto de venta

Definitivamente, la auditoria es uno de los pasos dentro del proceso gue
mas sensibiliza al consultor acerca de lo que en realidad esta pasando en el punto
de venta.

Siempre me he preocupado por enfatizar fa importancia que tiene cuando
vamos de visita a la tienda de un cliente, el observar no solamente nuestra
categoria, es importante observar toda la tienda, analizar su recorrido, detectar
que estan desarrollando otras marcas dentro de sus espacios, analizar las
adyacencias de los diferentes departamentos.

De esta manera podemos anticiparnos a futuros cambios denfro de [a
tienda: como encontrar nuevas areas alternativas para colocar nuestros productos.
Asi estaremos al dia en las tendencias dentro del punto de venta. Ademas de todo
esto, la visita se vuelve mas divertida.

Cuando realizamos una auditoria at punto de venta, debemos tener los ojos
de un buho, los oidos de un murciélago, fa nariz del sabueso y la mente de un
consumidor. Muchas veces esto es dificil, ya que nuestros propios intereses y los
de la compaiia empantanan nuestros sentidos y criterios para distinguir 1o que
esta mal y esta bien dentro de un espacio comercial. Algunos de los elementos a

observar en el momento de realizar una auditorfa visual en el punto de venta son:
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Andlisis_det “layout”, “floorplan” o “recorrido”; Desde que entramos al

punto de venta, ya sea una tienda de autoservicio o una tienda de ropa,
nuestro recorrido ya ha sido planeada por alguien. Se destinaron horas
de trabajo, de un equipo de disenadores de interiores, arquitectos y los
mismos gerentes de compras, para estudiar y planear la forma en que
sus consumidores harian el recorrido dentro de la tienda. Las
adyacencias entre los diferentes departamentos, los pasillos principales
y secundarios, los puntos de destino y la proporcion de espacios
destinados a las diferentes categorias dentro del espacio comercial, nos
pueden decir mucho acerca de la filosofia de una cadena o tienda en
particular. Saber identificar si el producto de nuestro cliente esta bien
ubicado dentro de la tienda, qué zonas tienen mayor exposicion al
consumidor por la manera en que circula en los pasillos, encontrar
nuevas areas de oportunidad para exhibir, son algunas de los aspectos

a resolver en él analisis del espacio.

20- ANALISIS DE CIRCULACIONES EN EL PUNTO DE VENTA
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Observar el tipo de iluminacion: ;Es la adecuada?. Tal vez es

incandescente y desvirtua el color de las mercancias exhibidas, lo que
confunde al consumidor. O es de halogeno, fiel a las texturas y tonos de
los materiales del producto, pero provoca demasiado calor. ;Existen
suficientes lamparas por metro cuadrado o se requiere de mas?. La
iluminacién es un gran apoyo para generar un ambiente particular y
debe variar de acuerdo al tipo de mercancia en exhibicion. No es lo
mismo la iluminaciéon dentro de una joyeria, en donde deben existir
acentos de luz concentrados en pequefas areas, que reflejen la mayor
cantidad de brillo posible sin importar si el resto de ia tienda esta en
penumbras, a la iluminacién en una tienda de ropa, en donde se busca
la fidelidad en los colores de las telas. Aqui se antoja acentuar aigunas
areas, pero contando con una buena visibilidad en el espacio total. El
disefiador industrial debe reconocer estas diferencias y evaluar el tipo de
Huminacion que utilizara en la propuesta de disefio (para la produccion
de un mueble o quizd toda una ambientacion de acuerdo a las

necesidades de! consumidor, el producto y ei espacio).

Analisis del mobiliario, “Fixtures”: Tal vez el mobiliario de exhibicidn

dentro de una tienda sea uno de los elementos mas importantes entre la
comunicacion punto de venta / consumidor. El disefio y la fabricacién de
estos representan un negocio muy atractivo para numerosos
disefiadores industriales. Ef mobiliario de la tienda refieja el estilo de
vida del consumidor objetivo y la filosofia de la cadena; ademas es el
principal generador, en conjunto con el disefio de los interiores, de un
ambiente en particular.

De esta manera, es importante que una tienda cuyos clientes
objetivos sean personas a las que les gusta la naturaleza, la aventura y
lo desconocido, presente un mobiliario acorde con ese estilo de vida.
Anaqueles con laminados plasticos que imitan las texturas de las plantas

de una selva tropical, en conjunto con la lluminacion especial y la

74



ambientacion, hacen de la tienda un lugar ideal para su consumidor.
Una tienda cuya filosofia es la de ofrecer a sus clientes los precios mas
bajos, seguramente requiere de una propuesta de disefio austera, pero
sélida, que refleje la fortaleza y calidad de sus productos, pero que
también debera ser funcional y simple, de manera que el cliente
interprete la relacidon entre la austeridad y los precios bajos en los
articulos que ahi encontrara. Un buen ejempio de esto serian los clubs

“Price Costco”.

21- ESTILO DE VIDA,

Otro factor no menos importante que el disefiador debe tomar en
cuenta en la planeacion de un concepto de mobiliario para exhibicion, es
la forma en la que el consumidor interactia con el producto. Para
explicarlo expondreé un caso practico: -

Los consultores punto de venta de una de las grandes agencias

punto de venta en Estados Unidos, necesitaban redisefiar el mobiliario
75



que utilizaba la marca de ropa interior “Hanes”. Se dieron cuenta que a
Ja gente le gustaba sentir la textura de las camisetas de algoddn, antes
de decidirse por un color o una talla. Para esto era preciso abrir los
paquetes de plastico que contenia a la camiseta, acciéon que tenia como
resultado una merma considerable tanto para el fabricante como para el
comerciante. Sin embargo, se dieron cuenta, que esto sucedia con
mayor frecuencia en las camisetas de color, tipo playera lisa, que con
las camisetas blancas.

Una vez informado el equipo de disefic por los consultores, la
respuesta fue logica:

Un exhibidor de camisetas tipo isla, con repisas laterales para
presentar las camisetas blancas en sus empaques plasticos, y dos
colgadores cascada a ambos lados de la isla, para colocar en gancho
las camisetas de color. Ese resultd un concepto acertado, cuya
respuesta fue dada por la simple observacion en los patrones de compra
del consumidor. La ganancia, se le facilita la vida al consumidor, se

consiguieron aumento en las ventas y una disminucion en la merma.

El disefiador industrial que se especializa en el punto de venta debe,
como consultor de su cliente, saber identificar las necesidades particulares
del consumidor al que va dirigido el producto o la tienda, debe comprender
también el proceso de compra, a través de 1a observacion sistematica del
consumidor, a través de la entrevista al consumidor en el momento en el
que esta interactuando con el producto en el espacio de venta, y los
estudios de tiempos y movimientos y los relacionados con la ergonomia.

Estas son algunas de las herramientas que puede utilizar el

‘consuitor — disefador, en la busqueda de oportunidades que puedan,

posteriormente, ser resueltas en conceptos de diseno.

- Acabados v disefio de interiores: La armonia entre todos los elementos

y un concepto integrado de ambientacion en el punto de venta, pueden

lograrse a través de la planeacion en el disefio de los interiores. Tal vez
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ésta sea una de las disciplinas mas beneficiadas con el auge en la
industria al detalle.

La conceptualizacion de tiendas con atmoésferas tematicas, como
pueden ser una selva, un laboratorio espacial o un estadio olimpico,
requiere de la seleccién de los tonos adecuados en el mobiliario, los
correctos acabados arquitecténicos en los interiores y exteriores y el
estilo grafico acorde en la comunicacién visual. Todos deben ser
congruentes con la idea a comunicar. Estas son algunas de las
responsabilidades que tiene el disefiador de interiores durante el
proceso creativo de un espacio comercial.

El consultor punto de venta debe entender el mensaje que el disefio
tanto del interior como del exterior de la tienda, le transmiten al
consumidor. Este disefio debe coincidir por supuesto, con su estilo de
vida y sus valores, mieniras exhibe una mezcla adecuada de
mercancias que resulten atractivas para su perfil econdmico y social.
Sea una tienda por departamentos, un autoservicio, una tienda de
conveniencia o una tienda especialisia, existe la intencion de generar
siempre una atmoésfera, a través de la integracion de todos los
elementos. Una atmosfera que invite a comprar, que entretenga y
eduque al consumidor, que genere mayores tiempos de permanencia
del mismo, con el objeto de obtener asi la “experiencia de compra”.

Alguna vez tuve la oportunidad de dirigir a un equipo creativo
encargado de desarrollar un proyecto para una cadena nacional lider en
el area de pasteleria y panaderia. El cliente, descendiente de una familia
francesa radicada en México desde hace mas de 100 afios y heredero
de una gran tradicion de reposteria y pasteleria fina europea, deseaba
darle a sus tiendas una apariencia renovada. El concepto creativo debia
respetar los origenes, la filosofia y la tradicion europeas del negocio
familiar, proporcionar por otra parte un ambiente moderno y eficiente
q{:e comunicara de forma sencilla los valores, la calidad vy los beneficics

de sus productos.
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Desde un principio el proyecto fue retador en varios aspectos. E!
equipo creativo formado por un disefiador industrial, un disefador
grafico, un especialista en iluminacidn y un planeador de espacios,
contaba con poca por no decir nufa experiencia en este tipo de puntos
de venta; menos aun conocia las tendencias europeas en cuanto a
estilos arquitectonicos de la campina francesa, y menos todavia, los
conceptos refinados de tiendas de reposteria francesa.

Mi primera idea como lider det proyecto, fue mandar comprar todos
los libros que hablaran de algo relacionado con el tema, puesto que la
opcion de pedirle al cliente el que le pagara boletos a Europa a seis
idvenes inexpertos estaba totalmente fuera de lugar.

Una vez consumidos los libros, hechas las auditorias visuales y
leidas las recomendaciones de los consultores, nos dispusimos a
desarrollar el concepto. Cada especialista trabajé arduamente en lo que
para su buen juicio necesitaba tanto el cliente como el consumidor.

El disefiador industrial trabajo en e! mobiliario de exhibicién que en
este caso eran las pasteleras y racks para pan, la caja de cobro, la barra
para pan rustico y los carritos de servicio. El disefiador grafico elabord
los conceptos de comunicacion visual, como son los letreros de las
diferentes categorias de pan, los sefalamientos funcionales (entrada,
salida, caja} y las cédulas que explicaban los diferentes procesos en la
elaboracion del producto; ademas de algo sobre la historia y la tradicion
de la panaderia en México.

Por otra parte el planeador de espacics, una vez analizados [os
defectos en los recorridos actuales y ta distribucion de las diferentes
Zonas y equipos necesarios en el nuevo concepto, se dispuso a generar
en la computadora los layouts o floorplans tipo de la nueva tienda.

Después de algunos dias de trabajo pude percatarme de que cada
disefiador desarrollaba magnificos conceptos, que en su individualidad
satisfacian los requerimientos funcionales y estéticos que el proyecto
demandaba, pero que al momento de agruparse en un mismo espacio

no generaban una atmosfera integrada capaz de transmitir 2l
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consumidor la filosofia y los valores del negocio. Fue en ese momenio
cuando entendi la importancia de contar con un orquestador del
concepto. Alguien que tuviera en ia mente el cuadro completo y que de
manera general, sin adentrarse al detalle en cada uno de los elementos,
pero tampoco sin dejar de contemplar ninguno de ellos, pudiera
transmitir en un boceto una idea integrada. El disefiador de interiores es
la persona encargada de hacer la partitura que todos los musicos deben
seguir, es el manual de operaciones, el trazo basico a lapiz que
antecede a la pincelada de o6leo. Cada uno de los integrantes era un
excelente especialista en su ramo, y yo sélo me ocupaba de supervisar
el trabajo a detalle que hacia cada unc en sus elementos, pero nadie
estaba viendo el cuadro general.

El no haber contemplado desde un principio la valiosa integracién de
este especialista en el equipo desde un principio, llevo al fracaso ei
proyecto, y nos dejo a todos un trago amargo pero una buena leccion.

Tanto arquitectos como disehadores se han especializado en el
disefio de interiores, ya que los conocimientos practicos y tedricos que
se impartidos en ambas carreras, les facilitan la integracién rapida a esta
disciplina, misma que en el medio del disefio de puntos de venta es de

suma importancia.
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Comunicacion Visual: Para concluir con los principales puntos a

observar dentro de una auditoria visual al punto de venta dentro de lo

que es la etapa de consultoria, voy a hablar acerca de la comunicacion

visual o grafica que existe en la mayor parte de los comercios hoy en
dia.

Podemos identificar tres niveles de comunicacion visual en cualquier

punto de venta:

a)

b)

Comunicacidon Llamativa: Es el primer nivel de comunicacién con el
que tiene contacto el consumidor en el punto de venta, normalmente
son los letreros de mayor escala, los letreros corporativos que
indican el nombre con el que se identifica una tienda, un banco o ei
titulo de un nuevo plan de promociones. Ejemplo: Una cadena de
autoservicios estda anunciando un nuevo plan de seguros, la
comunicacion llamativa en este caso podria ser "ASEGURATE CON
EL MEJOR”
Comunicacion Anunciativa: Este es el segundo nivel de
comunicacion. Con mas detalle se explica al consumidor los servicios
que el detallista ofrece, los diferentes departamentos de una tienda o
las opciones dentro de una promocién. Continuando con el ejemplo
anterior la comunicaciéon anunciativa seria “TE OFRECEMOS
SEGUROS PARA TU COCHE, SEGUROS CONTRA ROBO A
DOMICILIO, SEGUROS CONTRA INCENDIO. ETC”
Comunicacion Informativa: El Gltimo nivel de comunicacion explica de
forma mas detallada los beneficios o atributos que ofrece un
producto o servicio al consumidor. Esta comunicacion puede
manifestarse en gréficos de menor tamano, en folletos que el
consumidor puede tomar: preciadores, cenefas o0 ceéedulas
informativas dentro del espacio de exhibicion. Se leen a corta
distancia una vez que el consumidor ha sido atraido por los
anteriores niveles de comunicacion.

Todo sistema de comunicacion visual puede ser dividido o

clasificado en estos fres niveles. Sin embargo, cada punto de venta
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requiere de diferentes conceptos y tipos de comunicacién visual de
acuerdo a su filosofia comercial, al consumidor objetivo, al
presupuesto y al giro.

Dentro de la mayor parte de los espacios comerciales, tanto de
grandes como de pequefios detallistas, se pueden localizar siete
tipos diferentes de comunicacién visual de acuerdo a su funcién:

a) Comunicacion Corporativa

b) Comunicacion Funcional

¢} Comunicacién Departamental

d) Comunicacion por Categorias

e) Comunicacién por Sub-Categorias

f) Comunicacion Promocional

g} Preciadores

a) Comunicacion corporativa: Esta podria entrar dentro del nivei de

comunicacion llamativa. Se traduce en el punto de venta a través de los
letreros exteriores o interiores gque comunican el nombre de Ia
compafiia o cadena de tiendas. También entran dentro de este tipo de
sefalizaciones todo aquel letrero que comunique el credo o ia filosofia

de la empresa.

23- COMUNICACION CCRPORATIVA
b) Comunicacion funcional: Indicaciones de accesos y salidas, banos,

circulaciones, escaleras, rutas de emergencia, extinguidores, cajas,

81



c)

@)

inclusive uniformes y bolsas, son aigunos ejemplos de comunicacion
funcional dentro de una tienda, ya sea departamental o de autoservicio.
La comunicacién funcional cumple con objetivos de servicio muy
especificos dentro del punto de venta, y por lo tanto debe ser clara y
precisa. Sin embargo, esta intimamente relacionada con la imagen de la

tienda y obedece a un nivel de comunicacién informativo.

24- COMUNICACION FUNCIONAL

Comunicacidon departamental: La comunicacion departamental indica lo
que su nombre dice: los diferentes departamentos que se encuentran en
el espacic comercial: “ropa para nifes”, “abarrotes”, “ferreteria”,
“‘musica”. Deben ser visualizados desde el acceso principal de |a tienda
y a través de los pasillos principales. Este tipo de senalizacion es aerea,
con inclinaciones, doble vista y alto contraste, para poder brindar la
mayor visibilidad desde cualquier punto de observacion. Su diseno debe
ser unificado y en armonia con el resto de ios interiores, ademas de
comunicar claramente y sin complicaciones el mensaje. Es una

comunicacion de nivel llamativo.

Comunicacion por Categorias y sub-categorias: tal vez la mas
importante en cuanto a [a relacion con el producto. Cuando pensamos

en comprar algo, pensamos en categorias: “necesito shampoo’, "me
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hace falta pasta de dientes”, “se me antoja comprar un disco”, “necesito
cereal’...... Inmediatamente después, y una vez enfrente de la
categoria, tenemos varias opciones: “cereales para nifios o adultos”,
“shampoo para cabello graso o normal®, “rancheras, rock o salsa”. Estas
opciones son las sub-categorias. Tanto el comerciante como el
fabricante deben entender el proceso de decision por el cual un
consumidor pasa antes de seleccionar una categoria o sub-categoria,
para que con base a ese proceso se acomoden y sefalicen los
diferentes productos dentro de cada categoria, se facilita asi la vida al
consumidor en el punto de venta.

Los sefialamientos al inicio de cada pasillo de abarrotes son un buen
ejemplo de comunicacion por categorias. Sefialamientos tipo bandera,
flechas, colgantes, stoppers (letreros de carton entre la mercancia),
copetes, son otros ejemplos de materiales utilizados para comunicar

categorias en el punto de venta.

; - oot
25- COMUNICACION DEPARTAMENTAL
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26- COMUNICACION POR CATEGORIAS Y SUB-CATEGORIAS

e) Comunicacién promocnonal La promocion dentro del punto de
venta es esencial para el detallista, aunque su efectlvndad ha sido
fuertemente cuestionada ya que a pesar de que la diferenciacion es uno
de sus principales objetivos todos los detallistas la utilizan
indiscriminadamente. Sin embargo, mientras la competencia la utilice, el
detallista nunca dejara de utilizarla como un gancho para atraer mas
clientela. La comunicacién promocional va ligada normalmente al
concepto de precio “martes de frutas y verduras, 30% descuento”,

® oW

precios siempre bajos”, “ahorra o nunca’” etc.

Meéxico es un pais acostumbrado a la oferta y promocion constantes.
La tradicién oral de los mercados sobre ruedas y los tianguis se ha
levado a los espacios comerciales de los grandes autoservicios. Gran
cantidad de carteles con rétulos hechos a mano, como indicando ofertas
frescas de Gltimo momento, saturan el espacio visual.

Hay cadenas que rechazan este tipo de comunicacion y prefieren
comunicar un mensaje de “mejor precio siempre’, sin necesidad de la
oferta constante. Sin embargo, nadie sabe si esta estrategia es [a mejor,

en un terreno donde el asunto es mas de tipo cuitural.
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27-28 — COMUNICACION PROMOCIONAL

f) Preciadores: Los preciadores son el (ltimo nivel de comunicacion con
el que tiene contacto el consumidor dentro del punio de venta. Los
preciadores pueden estar ubicados tanto en el canto frontal de las
repisas de una goéndola, como en sefialamientos especiales fijos a un
mueble, colgados o saliendo como bandera dentro de un pasillo.

Existe gran cantidad de sistemas de preciadores. Los hay desde los
que estan rotulados a mano, los mecanismos para cambiar los nimeros
haciéndolos réutilizables, hasta los digitales con pantallas liquidas que
permiten al detallista cambiar los precios de toda una seccién dentro de
un pasillo, manera remota e instantanea, apretando tan sélo un botén

con una computadora portatil.

Asi pues, como consultor punto de venta debemos evaluar el espacio

comercial desde varios puntos de vista y calificarlo. Un “checklist”, con todos los

elementos que creamos importantes puede ayudarnos en la evaluacion, aplicando

una escala de calificacion. Un ejemplo de esta lista se veria asi:



Comunicacion Visual |+ [ - Circulacion +/-
Layouts + /- Adyacencias + /-
Pisos + /- Departamentalizacion + /-
Wuros y Techos + /- Puntos Focales + /-
Mobiliario +/- Acomodo de la mercancia | 4 [ -
lluminacion + /- Ambientacion +/-

2) La entrevista:

Las entrevistas a los personajes clave, representa un paso fundamental que

antecede
objetivos:

a las recomendaciones. A través de la entrevista se persiguen varios

Conccer la perspectiva desde_el punto de visia del cliente, ya sea un

comerciante detallista o un fabricante de un producto de consumo. En
cuanto a las necesidades particulares del negocio: fa forma de
operacion, los planes a largo, mediano y corto plazo, las fortalezas
debilidades, la competencia, la capacidad econérﬁica, son algunos de
los ejemplos de la informacion que deben recolectarse en la entrevista
con el personal operativo y directivo de la organizacion comercial con la
que se esta trabajando.

Detectar oportunidades a todos los niveles. Muchas veces las

respuestas y recomendaciones surgen de los comentarios de la misma
gente que trabaja en las organizaciones. Estan esperando a que alguien
de afuera se las diga.

Avuda_a_elaborar un _plan de trabajo. Al conocer las inquietudes vy

necesidades del cliente, podemos priorizar y elaborar, de acuerdo a
esas necesidades, un plan de trabajo. Primer paso: realizar auditorias al

punto de venta; sequndo paso: recopilar informacion; tercer paso, etc.
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3) Analisis de la informacion:

“El andlisis de la informacion disponible por parte del cliente es

indispensable. Gracias a ella se pueden encontrar muchas de las respuestas a

las oportunidades detectadas. Existen diversos tipos de informacion Gtil y

fuentes para obtenerla.

Estudios al consumidor: Los estudios al consumidor son vitales, pero no

siempre estan a la mano. Es increible como algunas empresas
fransnacionales no cuentan con estudios del consumidor dentro de sus
mercados. Orientados por corazonadas, asumiendo situaciones, a
fraves de la experiencia de anos de su gente y con algunos datos
obtenidos de su casa maitriz en los Estados Unidos, es como muchas de
las empresas toman infinidad de decisiones, mismas que afectan
negativamente a sus consumidores. Durante el proceso de consultoria,
resulta indispensabie contar con todos los estudios al consumidor que el
cliente pueda tener. Si no fiene ninguno, es muy importante
recomendarle que los efabore.

Es a partir del consumidor vy sus necesidades en el punto de venta,
como se estableceran las acciones a tomar que mejoren el desempefo
comercial de! cliente. El consumidor es el usuario y el principal actor en
el espacio comercial. Facilitarle el proceso de compra deteciando y
corrigiendo las fallas, solo puede lograrse a través del estudio y la
observacion de éste, durante el proceso de compra.

Hay diferentes tipos de estudios al consumidor. Cada uno de elios
esta disefiado para responder a diferentes cuestionamientos, Existen
los estudios que nos indican los usos y actitudes que un consumidor
fiene con respecto a una tienda o un producto “Uses and Actitudes,
UGA”.

Hay estudios de tipo “intercept” o de “intercepcién”, a la entrada vy
salida de una tienda, en donde se cuestiona al consumidor acerca de su
seleccidn de productos en el punto de venta, antes y después de realizar

una compra. Tiene como objetivo saber si cambié de opinidn por alguna
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razén en especifico, su fidelidad a una marca, la percepcion que tiene
del espacio de venta etc.

Otro recurso de investigacion frecuentemente utilizado para conocer
la manera en que un producto o espacio comercial es percibido, sus
fuerzas y sus debilidades, son las sesiones de grupo o enfoque. En
ellas se selecciona a un grupo de consumidores de diversas clases
sociales y ubicaciones geograficas, y se les hace una serie de
cuestionamientos en un ambiente controlado; informacidon que
posteriormente sera evaluada y analizada.

Sondeos via correo directo, internet y teléfono son métodos
frecuentemente utilizados para la investigacion del consumidor, cuando
se cuenia con una base de datos confiable, ya que su aplicacion es
rapida y menos costosa que los otros métodos.

Estudios del comportamiento del consumidor en el punto de venta
arrojan datos interesantes, como son: el recorrido promedio que hace el
consumidor en la tienda, tiempo de permanencia en cada departamento,

acompanantes, marcas seleccionadas, puntos de afraccion etc.

Analisis Informacion POS: Los nuevos sistemas esfandarizados de

intercambio electrénico de datos, como EDI (electronic data interchange)
y los sistemas personalizados que utilizan cadenas como Wal-Mart,
llamado “Retail Link”, proveen de informacion confiable, tanto a
fabricantes de productos de consumo, como a detallistas de lo que esta
ocurriendo con los productos en el anaquel.

A fravés de un modem, una PC y un software, pueden conocerse los
despiazamientos, inventarios, precio venta promedio, codigos dados de
alta, ventas promedio etc.

Con esta informacion el consultor punto de venta puede establecer
cudies son los productos mas rentables para el cliente, qué tiendas
estan generando las ventas. Puede también medir los efectos de una

promocion punto de venta en particular, el impacto de un nuevo sistema



de exhibicién en las tiendas o la manera en que los inventarios estan
afectando la operacion del negocio.

Esta informacion se vuelve oro cuando un gran porcentaje (algunos
dicen que hasta un 70%) de las decisiones de compra de Ilos

consumidores se toman en el punto de venta.

Recopilaciébn de la informacion, analisis, enltega de

oportunidades y recomendaciones:

Una vez obtenida toda la informacién posible a través de las
auditorias al punto de venta, las enfrevistas a los personajes clave y los
estudios al consumidor, el consultor punto de venta debe recopilar y
analizar toda la informacion disponible para clasificarla y agruparia en
diferentes capitulos, a manera de un resumen ejecutivo, muy concreto y

claro.

Cada capitulo del documento hablard acerca de diversos aspectos
observados por el consulior en el punto de venta. Al finalizar cada uno, dara una
serie de recomendaciones que en algunos casos seran resueltas en la etapa de
disefno sobre todo aquelias, retacionadas directamente con el espacio fisico en el
punto de venta. Otras recomendaciones tendran que ser resueltas en el interior de
la organizacion y dependen basicamente del cliente.

Ejempiifico el contenido o indice que estructura un documento basico de

consulioria punto de venta:

a) Antecedentes: Aqui se resumen basicamente todos los datos generales
del proyecto, como son: forma de contacto con el cliente, objetivo,
estructura y tipo de organizacion del cliente (tipo de comercio, cantidad y
clasificacion de tiendas, facturacién, tipo de mercancias, operacién
basica etc.), plan de trabajo esiablecido {cuantas auditorias, cuantas

entrevistas, alcances del proyecto)
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b)

d)

Puntos clave de las entrevistas: En esta seccion se hace un resumen
ejecutivo con los comentarios mas relevantes hechos por los personajes
clave que fueron entrevistados. Estos pueden ser clasificados
dependiendo de los temas que se tocan: financieros, operativos del
puntoc de venta, planes a futuro, necesidades detectadas en el
consumidor, fortalezas y debilidades etc. E! consultor debera subrayar
las oportunidades detectadas, mismas que tendran respuesta en la
seccion de recomendaciones. Ejemplo:

“El sefior Z comentd la falta de una adecuado criterio de exhibicion

de la mercancia en los aparadores, gque invite al consumidor a entrar a la

tienda”
Este tipo de comentarios claves son oportunidades que pueden ser

resueltas en una etapa posterior de disefio.

Estudios al consumidor: En esta seccion se habla acerca de los puntos
mas relevantes, obtenidos de los estudios al consumidor, ya sean los
proporcionados por el cliente o los que se hayan hecho al inicio del
proyecto. Aqui se podra identificar el “target’”, o grupo objetivo de
consumidores que el cliente pretende satisfacer (nifios, aduitos,
profesionistas 0 amas de casa, etc.), [a percepcion que tiene el
consumidor del cliente (es caro, de calidad, buen servicio etc.), la forma
en que realiza el proceso de compra, como elige los productos en &f
punto de venta, cuanto gasta promedio, etc. Nuevamente el consultor
punto de venta tendra que subrayar aquellos datos relevantes que

puedan significar una oportunidad a desarroilar.

Auditorias: En el capitulo concerniente a las auditorias, el consultor debe
clasificar todos los puntos observados durante las auditorias realizadas
al punto de venta, dependiendo del tema, como son: comentarios acerca
de la planeacién de los espacios o layout, iluminacion, tipo de mobiliario,

estilo arquitectonico y diseio de interiores, tiempos y movimientos del



personai, comunicacion visual. Un ejemplo podria leerse de la siguiente
manera:

“La distribucion del espacio es diferente en cada tienda auditada, el
mobiliario es estandar, de madera natural. Vitrinas tantc en los
mostradores como en las paredes periféricas del piso de venta, exhiben
de manera desordenada el producto..........

Recomendaciones: El -dltimo y mas importante de los capitulos de un
documento de consuitoria punto de venta, es el que contiene las
recomendaciones. Es a partir de éstas, como tanto el cliente como el

equipo de disefio, podran tomar accién y corregir el rumbo del negocio,

para lograr asi un mejor desempefio en el espacio comercial.

Las recomendaciones deben ser concretas y claras y deben poder
ser eniendidas a todos los niveles de la organizacion, ya que son metas
a fijarse y acciones a tomar. Para gue estas se cumplan es preciso
involucrar a todo el personal que esté directa o indirectamente
relacionado con el punto de venta.

Estas recomendaciones deben también ser clasificadas por tema (las
relacionadas con la operacion, con el punto de venta, con el personal
etc.)

‘La recomendacion para la oportunidad identificada en el punto b, se

podria leer de la siguiente forma:

“Desarrollar un manual con guias de exhibicidon o planogramas para

la correcta exhibicién del producto de acuerdo ai target detectado,

estacionalidad y tipo de tienda A, B. C.”

Otras recomendaciones podrian ser:

“‘Debe desarrollarse una ciasificacion de los diferentes puntos de

venta, de acuerdo a su localizacién. nivel socioeconémico farget v

facturacion o venta, para posieriormente elaborar una seieccion de los

mobiliarios de exhibicién de acuerdo al tipo de tienda.”
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“Es necesario analizar los desplazamientos de los productos en el

puntc de venta, para asi identificar los que tienen un mavor potencial de

venta, v estos deberan ser colocados en las zonas preferenciales tanto

de los muebles, como pueden ser cabeceras, como de la tienda, como

son los accesos principales.

Una recomendacion referente a la atmosfera en el punto de venta se
lee de la siguiente forma:

“De acuerdo al consumidor obietive de x cliente, es necesario lograr

una ambientacion que sea reflejo de su estilo de vida, bringandole temas

aspiracionales de acuerdo con su nivel socioecondmico, enfatizando las

ocasiones de uso del producio, con graficos realistas y sencillos, que por

un fado no opaquen la presencia del producto en el anaquel, pero que a

ja vez lo resalten y puntualicen’.

El consultor punto de venta debe tener la sensibilidad y habilidad de un
poeta para poder expresar con palabras un ambiente, un concepto, una emocion,
una atmosfera, adecuados para el consumidor objetivo. En la medida que sea mas
claro y acertado, sera-mas facil para los equipos creativos desarroflar conceptos
adecuados que verdaderamente satisfagan las necesidades de clientes y
consumidores.

2.3.2 Diseiio

Una aclaracion: Cuando en la definicion de mercadotecnia punto de venta
hablo de definir la mejor forma de comercializacién, esta definicion es a traves del
disefio; sin embargo, no necesariamente me refiero en todos los casos al disefio
de un objeto fisico, un producto, un mueble o un espacio. La palabra disefio, en el
caso de la mercadotecnia punto de venta, adquiere otras responsabilidades, ya
que las soluciones en el punto de venta no requieren en todos los casos de una

modificacion del espacio comercial, sino de otro tipo de correcciones que
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modifiquen la manera en a que le cliente esta operando el negocio, ia forma en la
que esta comercializando sus productos y esta interactuando con el consumidor.

Con esta perspecliva, encontramos que podemos ofrecer al cliente
diferentes soluciones en la etapa de disefio, de acuerdo a las necesidades
detectadas en la etapa de consultoria. Algunos ejemplos: el disefio de una
promocién punto de venta para una categoria 0 producto en especial, el redisefio
en el proceso del manejo de las mercancias en el punto de venta, el disefio de un
programa de computo que asista al consumidor en la fienda, el disefio de un
programa de confrol de calidad, de un manual de operacion, de un programa que
haga un mejor pronostico de ventas, etc.

Sin embargo, para efecios de esta tesis y en lo particular es esta seccidn,
me concentraré en la etapa de diseno que nos es méas familiar como disenadores
industriales, y que ha sido aplicada en la mayor parte de los proyectos en los que
ne estado involucrado. La etapa incluye la modificacion fisica, total o parcial del
punto de venta, la conceptualizacion de algin tipo de espacio, mueble,
comunicacion visual o exhibidor; todo en respuesta a los esfudios hechos por los
consuliores, como soluciéon tangible y solida a sus recomendaciones y
satisfaciendo los deseos del consumidor y del cliente.

Siguiendo estrictamente el proceso, sélo una vez terminada la etapa de
consultoria debe iniciarse la fase de diseno. Sin embargo, a menudo no es asi, y si
haber una etapa de consultoria previa, comienza la etapa de diseiio, esto se debe
a diversas circunstancias.

Existen ocasiones en que el cliente requiere de un servicio de disefic muy
especifico. Hay una necesidad detectada por él y solicita a la agencia punto de
venta una solucién de disefio, pero como no tiene el presupuesto ni el tiempo para
invertir en la etapa de consultoria completa, confia en que 1a propuesta que le hara
la agencia sera la mas conveniente tanto para €l como para su consumidor.

Este tipo de situaciones es muy frecuente y nos lleva invariablemente a un
dilema:

¢ Es valido comenzar un proceso de disefio punto de venta, sin contar con
una etapa de consultoria previa que entre otras cosas nos proporcione informacion

acerca de! consumidor?
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Si partimos del principic de que sdlo a partir de las necesidades del
consumidor podemos desarrollar los conceptos que mejoren el desempefio
comercial de nuestros clientes en el punto de venta, entonces es claro, que si no
contamos con la informacion acerca del consumidor, las respuestas que podamos
proporcionar no seran validas, puesto que estan basadas en la subjetividad del
creador y no en la necesidad del consumidor,

Por otra parte, hay una realidad que se impone: la presion del cliente y la
necesidad que tiene ia agencia, o la de generar entradas para la compafiia.

Asi pues, lo que se llama “consultoria light” aparece como un servicio
alternativo que encaja con la cartera y tiempos del cliente y con la necesidad de
facturacion de la agencia. Un proceso de “consultoria ligth”, no es mas que todos
los pasos anteriores reducidos a la mitad de tiempo y por consiguiente de
profundidad. Si el cliente es advertido desde el inicic de que este proceso
acelerado afectara directamente 1a calidad de las recomendaciones, y éste lo

acepta, no estoy en conira de su aplicacion

Inicio o “Kick Off" y Resumen o “Brief” de Consultoria:

Una vez terminada la fase de consultoria, en una junta previa a lo que se le
denomina “kick off” o inicio del proyecto, él o los consultores en- conjunto con el
director creativo de la agencia, encargado de dirigir a los diversos grupos
especializados de disefiadores, debe definir de acuerdo al perfil del proyecto, el
equipo de disefio que debera desarrollar él o los conceptos que le den solucion a
las oportunidades identificadas.

El director creativo y los consultores establecen en una sesion, que se
denomina “brief de consultoria”, los objetivos a perseguir, la tabla de tiempos del
proyecto, las oportunidades detectadas, fas recomendaciones y el presupuesto
global autorizado; todo escrito en un documento sintetizado que el consultor
entrega al director creativo.

Con ese documento, el director creativo puede establecer la fecha de inicio
del proyecto de diseno, o “kick Off".



El equipo de trabajo, previamente seleccionado por el director creativo, se
rettne para dar lectura al “brief de consultoria”. Es el primer contacto que los
disefiadores seleccionados tienen con el proyecto y el cliente, si es que no han
parﬁcipadb en algunas de las auditorias previas al punto de venta o juntas previas
con el cliente.

Es aqui donde se establecen y reparten las tareas y responsabilidades a
cada uno de los integrantes. Se revisa la tabla de tiempos y, Io més importante: se
discute la forma en que se le dara respuesta a las oporiunidades y
recomendaciones detectadas en la fase de consultoria. -

Para ilustrar mejor lo que ocurre durante la etapa de disefio en el proceso
de la mercadotecnia punto de venta, describo uno de los proyectos mas
interesantes en los que pude participar activamente como director creativo de una
agencia de consultoria punto de venta, y que por tratarse de la remodelacién
completa de un espacio comercial, involucra la mayor parte de los servicios de
disefio que una agencia punio de venta ofrece. Este proyecto fue desarrollado
para una de las companias de telefonia mas importantes det pats, al cual me
referiré como “el cliente”.

El proyecto consistia en la remodelacion parcial de los mas de 1000 centros
de atencion a clientes, con ios que el solicitante contaba alrededor de toda ia
republica, integrando un area de “retail” o punto de venta, en la que se venderian
diversos productos relacionados con la telefonia. La compaiifa fue contratada por

su experiencia en punto de venta. Los objetivos eran:

a) Darle una nueva imagen a los centros de atencidn a clientes, congruente
con la nueva filosofia de servicio que la compania venia anunciando
desde hacia algunos meses a través de constanies campafias
publicitarias.

b) Desarrollar un ambiente en el cual el cliente pudiera realizar sus pagos
coOmodamente, hacer aclaraciones, contratacion de servicios, ademas de
integrar al espacio un area para venta de accesorios, faxes, teléfonos,

internet, médulos interactivos, etc.
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c)

d)

Aprovechar e integrar en el nuevo proyecto y la mayor cantidad posible
de los elementos existentes tales como mobiliario, porta graficos y
disposicion de los edificios, para disminuir la inversion necesaria.
Desarroliar un concepto modular que pudiera adaptarse rapidamente a
los diversos tipos de edificios en los que estaban ubicados estos centros
de atencion.

Una vez aclarados los objetivos por parte del cliente, el equipo de

consultores realizd las entrevistas a los actores clave, auditorias y recopilacién de

informacidn sobre el consumidor

Resumiré algunas de las oportunidades y recomendaciones dadas tanto al

cliente como al equipo al creativo, previas al inicio de la fase de disefo:

Oportunidades:

a)

b)

a)

Se detectd una faita de estandarizacion, tanto en los elemenios de

comunicacion visual en las fachadas como en los interiores de los CAT.

Existe confusion por parte del consumidor, ya que este no identifica las
instalaciones como centros de atencién, confundiéndolas como oficinas
administrativas de la compaiiia.

El espacio interior esta mat distribuido: genera trafico cruzado,
problemas de localizacién de areas y aglomeraciones.

La comunicacién visual a todos los niveles (corporativa, de servicios,
departamental etc.) es insuficiente y de poco impacto.

El consumidor conoce poco acerca de los servicios adicionales que la
empresa ofrece a sus clientes y s6lo se limita a realizar pagos y a hacer

reclamaciones.

Recomendaciones:

Desarrollar un sistema de comunicacion visual congruente con la
imagen renovada de servicio del cliente, a todos los niveles. Misma que

unifique y que pueda ser facilmente identificada por los consumidores,



tanto en el interior como en el exterior de los centros de atencion a
clienfes.

b) Elaborar un “layout” o planeacién de espacios, de acuerdo a las
prioridades del consumidor en el punto de venta, en donde se definany
separen las diferentes areas de acuerdo a sus funciones.

¢} Esta planeacion debe eficientar las labores que el consumidor realiza en
el punto de venta, al mismo tiempo que lo impulse a conocer méas acerca
de los diversos servicios que el cliente ofrece, y lo lleve a adquirir
productos adicionales.

d)} Promover la interactividad, como método para lograr una mayor
permanencia del consumidor en el punto de venta, informandolo a través
de graficos claros y sencillos, congruentes con la imagen publicitaria,
acerca de las caracteristicas y beneficios de los productos ofrecidos por

el clients.

Estas eran algunas de las recomendaciones que podian leerse en el
documento de consulioria y que se revisd durante el “kick off’ con el equipo

creativo asignado, el cual se conformaba de los siguientes especialistas:

2 Disefiadores industriales

1 Diseftador Grafico

2 Planeadores de Espacios
2 Dibujantes Técnicos

1 Especialista en lluminacién

1 llustrador por computadora
Se definieron las responsabilidades de cada especialista y el método de

trabajo. Habria dos sesiones de trabajo internas, dos sesiones con el cliente y la

entrega final conceptual de disefio.
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Sesiones de frabaijo internas y con el cliente:

En ia primer sesion de trabajo, primero interna y después con el cliente, se
presentaron dos propuestas conceptuales a nivel boceto blanco y negro y algo de
color, para que el cliente escogiera una de ellas. En ambas propuestas se
contemplaron la planeacién de espacios dentro de los centros de atencion, el
proyecto de comunicacién visual, el mobiliario adicional y tas modificaciones al
mobiliario existente y el proyecto de iluminacion.

Es importante resaitar que para poder desarrollar conceptos realmente
integrados en todas sus partes, resuita de vital importancia haya una buena
comunicacién entre cada une de los equipos creativos. El planeador de espacios
debe comunicarse con el disefiador industrial, de manera que éste sepa las
dimensiones y proporciones adecuadas de los muebles que esta disefando. Ei
disehador grafico y el industrial deben ponerse de acuerdo en la forma y las
proporciones, de manera que los elementos de comunicacior: visuat se integren al
mobitiario y el espacio.

Es debido a esto que muchas agencias recomiendan la integracién de todos
estos especialistas en espacios abiertos, juntos los unos a los otros, de manera
gue se estimule la comunicacién y el cruce de ideas.

Una vez seleccionado un concepto por el cliente, se procedit a afinar los
detalles para asi pasar a la segunda sesion de trabajo. En esta etapa se definieron
las dimensiones del mobiliario en planos conceptuales, no planos de produccion.
Se desarrolld en bocetos a color, con texio simulado, los elementos de
comunicacion visual, y se selecciond el tipo de iluminacién adecuada para el
espacio.

Durante esta etapa la comunicacion con el cliente, especificamente con las
partes mas involucradas con el proyecto, es muy importante. Se establecieron
juntas con la agencia de publicidad del cliente, para conjuntar los esfuerzos ya
hechos en cuanto a comunicacion visual, con el personal de sistemas, para
establecer cumplir con sus requerimientos en cuanto a las dimensiones y otras
especificaciones con las que el nuevo mobiliario debia cumplir, de manera que
funcionara con los equipos existentes. Hubo juntas con los departamentos de

operaciones, obras, mantenimiento, administracion etc.
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Se hicieron todas las correcciones solicitadas por el cliente, se agregaron
nuevos elementos y se hizo el levantamiento arquitecténico de varios centros de
atencion a clientes, para determinar todos los posibles escenarios y definir tres
tipos de inmuebles de acuerdo a sus caracteristicas en cuanto a area total del piso

de venta y distribucioén del espacio.

Entrega final
A confinuacion mencionaré la totalidad de los materiales que le fueron

entregados al cliente y que forman parte de cualquier entrega final en un proyecto
total para el disefio conceptual de un punto de venia. Utilizaré esta seccidn para
explicar el objetivo de cada uno de los materiales, dando algunos ejemplos de su

aplicacién, no necesariamente ligados al proyecto en cuestion:

1- Planeacion_de espacios: Tres layouts tipo, de acuerdo a los ftres

tamahos estandar que se identificaron en las auditorias hechas en una
muestra de 30 centros de atencidn. En estos layouts se mostraba de
manera esquematica la distribucidon del mobiliario nuevo y el existente,
{os nuevos elementos de comunicacion visual, la circulacion planeada
del consumidor, muros, divisiones etc., todo dentro de la planta
arquitectonica de un centro de atencién seleccionado previamente.

ia presentacion de estos planos, asi como fa del resto de los
elementos, se hace cominmente en laminas de papel bond color
blanco, impresas en plotter a color, con retoques en plumén, montadas
sobre medio foém-board, blanco o negro, con una identificacion del
cliente, la compafiia que disefia, el numero de plano, fecha de

aprobacién con firma del cliente y otros datos de control.
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29- EJEMPLO DE LAYOUTS EN EL PUNTO DE VENTA

2-

Plano de instalaciones: En este plano se muestran principalmente las

instalaciones electricas necesarias para la conexion de los equipos de
computo y accesorios de escritorio, conexiones de red y para ofros
elementos que requieran de abastecimiento eléctrico, tales como

marquesinas, senalizaciones con duminacién, displays, etc.

Plang de tratamiento de pisos: El plano que muestra los diferentes tipos

de pisos propuestos dentro del punto de venta es muy importante: ayuda
a generar el recorrido deseado en el punto de venta por el consumidor,
delimita areas, define ambientes que deben comunicarse perfectamente
con el resto de los elementos en el espacio comercial.

Cuando en una tienda departamental hay por gjemplo, un cambio en
el tratamiento de los pisos. (de una loseta de marmol que indica un
pasillo de circulacién a un piso de duela), el consumidor entiende que
esta entrando a una zona de la tienda exclusiva, diferente al resto,
personalizada, con un ambiente definido en donde encontrara otro tipo

de mercancias, tal vez una marca reconocida o un lanzamiento.
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Este piso estara en armonia con los eilementos de exhibicidon que se
encuentran encima de él, Asi pues, tanto muebles como iluminacién,
materiales graficos y hasta los mismos empleados, se vuelven un todo,
un conjunto armonico que sin mas fronteras que las visuales generadas
por sus materiales, se logra lo que se conoce como “store with in a
store”, “tienda dentro de una tienda”. Este tipo de recursos para atraer al
consumidor, generando puntos de destino dentro de la tienda y logrando
la diferenciacién, son constaniemente explotados por las grandes
cadenas de tiendas departamentales, y ahora fambién. (claro que con

menor inversion) por las grandes cadenas de autoservicio.

30- PLANO DE TRATAMIENTO DE PISOS Y ACABADOS

4- Plano de iluminacion: Como mencioné anteriormente, la iluminacion es

ofro de los factores claves que influyen e la percepcion de un espacio
comercial. El plano que muestra el proyecto de iluminacion debe ser
generado por un especialista en iluminacion, que calcule los limenes
necesarios para cada zona de la tienda, de acuerdo al concepto
definido. Se debe especificar la cantidad y tipo de luminarias, con clave

y nombre de acuerdo al fabricante recomendado, tipo y cantidad de
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rieles si son necesarios, ubicacidon con coordenadas y demas
informacién necesaria, todo en trazos esquematicos scbre la planta
arguitectonica.

31- PLANO DE ILUMINACION

5- Perspectivas Interiores v _de Fachadas: Con perspectivas a color,

elaboradas por dibujantes profesionaies, se le mostrd al cliente un vista
previa (siempre desde el punto de vista o altura visual de un
consumidor, accesando al punto de venta), de la manera en la que el
espacio habia sido concebido, con la integracion de todos sus
elementos graficos, mobiliario, fluminacidn, pisos, muros etc.

Es importante hacer notar que esta es la primera vez que el cliente
ve en su totalidad y a todo color, el espacio concebido (a excepcidon de
los bocetos preliminares), antes de ser implementado. Por eso es
necesario que los dibujos representen con fidelidad lo que en unos
meses serd la realidad, de manera que no hayan falsas expectativas,

confusiones o malentendidos.
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Deben seleccionarse perspectivas con puntos de observacién que
ofrezcan la mayor cantidad de informacién posible de tfodos los
elementos que integran el espacic comercial, tanto en el interior como
en el exterior.

Estos bocetos son hechos a mano y udliimamente han sido
reemplazados por dibujos por computadora, en programas de 3D. Sin
embargo, he podido constatar como algunas de las agencias lideres
siguen utilizando los métodos manuales con plumones y acuarelas, por
su calidez y mayor velocidad de ejecucion, scbre todo cuando son

ejecutados por las manos de un experto.

28- RENDERS MECHOS A MANO, TECNICA PLUMCN Y PRISMACOLOR
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6- Plangs conceptuales de mobiliario: A los plancs de mobiliario se les

llama conceptuales, porque son dibujos a mano ¢ por computadora en
color, que especifican de manera general las dimensiones y materiales
con que deberan ser construidos tos diferentes muebles propuestos para
el proyecto. Sin embargo, no son pianos técnicos de produccién con los
que un fabricante pueda trabajar. Esto es debido principaimente a que el
desarrollo de los planos técnicos se elabora en una fase posterior,
incluida en la etapa de implementacién llamada “documentacion de
disefo”.

En los planos conceptuales presentados al cliente se mostraban
todos los muebles con sus vistas frontales, laterales, superiores,
perspectivas y explosivos. Los dibujos, mas que planos técnicos, eran
bocetos de presentacion a color a escala, en plumén, con trazos
sencillos pero bien definidos que representaban los materiales v
acabados. Con cotas generales que indicaban aituras, largo y ancho,
algunos angulos e inclinaciones, espesores y pequefias perspectivas a
detalle de alguna funcién que valia la pena resaltar del mueble en

cuestion.

34-PLANO CONCEPTUAL DE MOBILIARIO
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7- Comunicacion Visual: Los diferentes niveles y tipos de comunicacién
visual se representan en laminas a color desarrolladas en computadora,
con dimensiones generales, numeros de pantone, clave y nombre del
senalamiento. Asi se le presentaron al cliente los diversos tipos de
senalamientos de tipo corporativo, departamental, funcional etc. Con
perspectivas a color se indicaba mas claramente la ubicacion de estos
graficos dentro del espacio comercial y la forma en que el consumidor
podia observarlos desde diferentes puntos durante su recorrido por el
centro de atencion.

Estas representaciones graficas del concepto de comunicacion visual
son la guia que posteriormente se utilizara en la documentacion o en la
preparacion de los archivos para impresion.

Las fotografias de archivo son reemplazadas por fotografias tomadas
especialmente para el proyecto. La resolucion y salida de los graficos se
ajusta a los requerimientos del impresor seleccionado. Se hace el
trabajo de copy y correccion de estilo, y se establecen las dimensiones

finales y materiales con los que se haran los elementos graficos.

37. COMUNICACION VISUAL



Una vez aprobada la fase de disefio conceptual, y si el cliente decide llevar
a cabo el proyecto, el equipo de disefo trabajara en conjunto con el equipo
denominado de “implementacion” en la documentacién técnica de todos los
elementos del proyecto.

Es importante hacer notar que las agencias punio de venta han encontrado
una fuente importante de ingresos en lo que respecta al area de implementacion.
El cliente se siente mas iranquilo cuando el proyecto es fabricado por quien lo
desarrolld o disefio, ya que de esta manera se garantiza la continuidad del
concepto y se asegura la calidad en la mayor parte de los casos.

Sin embargo, este tipo de solucién integral conlleva regularmente aftos
costos, debido a que la agencia funciona como un intermediario entre el fabricante

y el cliente, cargando asi sus honorarios o utilidad, por supervision e instalacion.

Si la agencia cuenta con sus propios recursos para la fabricacién de los
elementos, estos costos pueden bajar significativamente; sin embargo, nunca
seran mas bajos comparados con los costos direcios de un fabricante

especializado.

2.3.3 Implementacion

Una vez aprobado el concepto de disefio en todas sus etapas, el equipo de
implementacion debe, como fa definicion de la mercadotecnia punto de venta dice:
“ejecutar la mejor forma de comercializacion, previamente identificada y definida
por disefiadores y consultores.”

iEl trabajo no se ha acabado para los disefiadores!, En el proceso de la
mercadotecnia punto de venta, cuando el diseno industrial, grafico, arquitectonico
o la planeacién de espacios son requeridos, estos deben estar presentes hasta el
momento de la implementacion final. Se debe en un principio trabajar en conjunto
y muy de cerca con el equipo de disefio/implementacion, encargado de la
documentacion técnica de todos los elementos desarrollados durante la etapa

conceptual de disefo.
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Cualquier interpretacion errénea de los dibujos conceptuales puede
ocasionar una distorsion del concepto original, y por consiguiente no satisfacer las

necesidades tanto de los censumidores como del cliente.

1- Documentacion Técnica: Los planos téchicos para produccion de mobiliario y

accesorios, originales para impresion de toda la comunicacion visual, con
tomas fotograficas finales, revision de textos, planos definitivos de
instalaciones eléctricas e hidro-sanitarias, muros, techos, pisos, pilafones,
cortes y detalles y planos de iluminacion, son desarrollados en esta etapa del
proceso, antes de comenzar con los trabajos de construccion, fabricacién,
impresion etc. De todos los elementos en el punto de venta.

Probablemente el mismo equipo conformado para la etapa de disefio en
conjunto, con dibujantes técnicos, ingenieros en procesos, arguitectos y
especialistas en fabricacion, seran los encargados de esta etapa. Juntos deben
documentar todo elemento definido para posteriormente pasarlo a los
diferentes proveedores encargados de la fabricacion y construccion del punto

de venta.

2- Conformacion del equipo de implementacién: El equipo multidisciplinario que
trabajara en el proceso de implementacion o ejecucion es definido por un lider
0 gerente de implementacion. De acuerdo a la complejidad, nimero o tipo de
elementos a desarrollar (o si es el desarrollo parcial o total de un punto de
venta), se seleccionan los diferentes supervisores y los proveedores que
trabajaran en el proyecto.

Por ejemplo: si solo se trata de mobiliario de exhibicion, un disefiador
industrial, como supervisor de fabricacion, es suficiente. Pero si hablamos del
desarrollo parcial o completo de un punto de venta, como el que se desarrollo
para el cliente de telecomunicaciones, se necesita un equipo en este tipo de
proyectos, un equipo de implementaciéon se compone de los siguientes

especialistas y proveedores:



- Gerente de Implementacion

- Supervisor de Fabricacion (Disefiador o Ingeniero Industrial, técnico o
profesionista) \

- Arquitecto (Externo o Interno)

- Asistente y/o Supervisor de Obra

- Supervisor de impresion (Disefador grafico, técnico o profesionista)

- Proveedores externos: fabricantes de mobiliario y accesorios de
exhibicidn, constructora y acabados, pisos, lluminacion, impresores y

.ofros.

3- Tabla de tiempos: La elaboracion de una tabla de tiempos detaliada puede

tomar todo un dia, pero es la mejor manera de tener un control en el avance
o retraso de los trabajos de implementacién.

Existen diversos tipos de software que facilitan el proceso de planeacion,
desarrollo y seguimiento de una tabla de tiempos, con graficas a color,
calendarios automaticos, asignacion de diferentes niveles y sub-niveles de

acuerdo a la importancia de la actividad, alarmas etc.

Cada paso dgebe ser anotado con claridad, y se debe establecer un tiempo
para su desarrollo. Por ejemplo, si hablamos del desarrollo de un exhibidores

de alimentos:

Etapa 1
1.1 Desarrollo de planos técnicos de produccion 12 ago -18 ago.
1.2 Desarrollo de prototipo 19 ago-30 ago.
1.3 Pruebas en campo 1 sep - 3 sep.

1.4 Modificaciones 5 sep.- 10 sep.
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38- CALENDARIZACION

Asi sucesivamente con cada una de las etapas del proceso, hasta tener una
fecha definitiva de terminacion.

En la tabla de tiempos deben considerarse imprevistos, va que en la
mayoria de los casos lo que se esta fabricando es un prototipo 0 una serie
pequefa de muebles, por lo que los errores son muy comunes y €s necesario
corregirlos varias veces antes de tener un mueble terminado.

Debe existir una perfecta comunicacién entre el fabricante y el supervisor,
de manera que la tabla de tiempos se ajuste a las necesidades del cliente, y

sean también congruentes con la capacidad y tiempos del fabricante.

Fabricacion o produccion: Si alguna presion existe durante cualquiera de las

etapas dentro del proceso, es durante la etapa de fabricacién. Los tiempos se
acortan y tal vez sean consumidos en mayor medida por las etapas de

consultoria y disefo. Existen contratos de terminacion con penalidades contra
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retrasos. El cliente quiere ver resultados y la agencia quiere cobrar y recuperar
los anticipos.

Es muy importanie tratar de conservar la caima en estos momentos y
enfocarse en una sola cosa, LA CALIDAD. Pongo especial énfasis en esta
palabra ya que es la primera que sufre cuando hay presién.

Necesito escoger entre sacrificar calidad y tiempo, siempre he escogido
tiempo. El enojo del cliente es inminente, pero en el 90% de los casos la
molestia pasa rapidamente cuando las cosas tienen calidad y estan bien
hechas, no asi cuando pasa io contrario: cumplimos a tiempo pero con maia
calidad. Lo mas probable es que terminemos repitiendo las cosas, que no se
cumpla con la tabla de tiempos y el cliente se moleste alin mas.

Durante la etapa de fabricacion las oportunidades para el disefador
industrial son amplias, ya sea como proveedor externc o como supervisor
dentro de la agencia. Abundaré mas sobre este tema en el siguiente capitulo,
cuando hable acerca del campo de accion del disefiador industrial en la

mercadotecnia punto de venta.

Instalacion_o _ejecucion _de la obra: Es la etapa final en el proceso de

implementacion y requiere de gran experiencia y organizacion por parte del
equipo de trabajo.

Hace algunos anos, cuando apenas me iniciaba en este campo profesional,
unc de mis primeros proyectos consistio en la supervision de la fabricacion del
mobiliario en conjunio con la remodelacion en el disefio de los interiores de
una tienda de discos en el interior de un “Wal-Mart Supercenter”. El proyecto
fue desarrollado por un equipo de consuliores y disefiadores de la agencia
punto de venta en la que me inicié en este campo, como gerente de
implementaciéon. Todos los documentos fueron enviados por las oficinas
corporativas en los Estados Unidos, y mi trabajo era implementarios en una
tienda dei cliente en la ciudad de México.

La remodelacion incluia una transformaciéon completa en los acabados de
todo los interiores: pisos, plafones, muros, nuevo layout o planeacion de

espacios, iluminacién, remodelacion del mobiliario y la fabricacién de nuevos
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elementos, tales como una nueva caja de cobro. Se agregaron ademas nuevos
elementos de comunicacién visual, sefalizaciones por categorias y sub-
categorias, sefalizaciones departamentales, funcionales, posters
promocionales, preciadores etc. ‘

Lo que hizo particularmente dificil este proyecto fue que [a tienda de musica
no podia cerrar ni un sélo dia durante los dos meses que durarian los trabajos
de remodelacion. Los trabajos se iniciaban una hora antes de que la tienda
cerrara y se acababan una hora antes de que abriera; sin embargo, el resto de
la tienda de autoservicio seguia dando servicio al publico las 24 hrs.

La jornada de trabajo era de las 9:00 p.m. a las 6:00:a.m.: 9 horas diarias,
todos los dias, incluyendo domingos.

E! proyecto demandaba una perfecta calendarizacion y coordinacién entre
los diferentes proveedores: primero el equipo de desmantelacion, simultaneo a
fa fabricacion de los nuevos elementos, luego la remodelacion del mobiliario en
sitio, mas tarde la desmantelacion e instalacion por partes del piso, la pintura
de muros y techos, protegiendo siempre toda la mercancia cada vez que se
utitizaba una compresora de aire. A las 5:00 a.m., el equipo de limpieza, en una
hora tenia que dejar ia tienda lo mas limpia posible para su apertura.

Para cualquier arquitecto o ingeniero este puede ser un proyecto
sumamente sencillo en comparacion con la organizacion que demanda la
construccion de un edificio. Sin embargo, los trabajos en el punto de venta
tienen un conjunto de caracteristicas que facilmente pueden agotar la
paciencia del mas experimentado de los constructores.

El cuidado de todos los productos en exhibicién, las estrictas medidas de
seguridad, la limpieza, son algunos ejemplos problematicos, pero aun mas
importantes son las horas de trabajo que deben destinarse en el cuidado de los
“detalles”.

Los acabados del mobiliario que estard en contacto con el consumidor, la
forma de sujecion de los materiales graficos la cual debe ser no solo funcional
sino estética, la perfecta selecciéon e instalacion de la iluminacion que

proporcionara el ambiente adecuado, la perfecta interseccion de los diferentes



materiales en los pisos que guiara al consumidor por el layout definido, el

acomodo de la mercancia, la ubicacion de todos los elementos gréficos, etc.

35 - IMPLENTACION EN EL PUNTO DE VENTA

Los cuidados gue deben tenerse a este nivel son alge a lo que esta mas
acostumbrado un disefiador industrial que un ingeniero, o inclusive un
arquitecto. .

Desde mi particular punto de vista el disefiador, por la naturaleza de su
profesion, tiene un perfil muy adecuado para este tipo de trabajos ya que
observa el entorno a traves de los objeios o productos aislados que lo
componen y luego los ubica como conjunto dentro de un espacio. Su vision es
mas aguda hacia los detalles, y sabe vigilar mas facilmente la mejor relacion
de cada objeto con el usuario, en este caso con el consumidor final.

Por esta razon puedo afirmar que el disefador industrial tiene dentro de la
implementacion en el punto de venta un campo profesional de desarrollo, y
éste no se limita a arquitectos e ingenieros. Con esto no quiero decir que el
diseflador industrial sea el mejor perfil para dirigir o supervisar una obra dentro
del punto de venta. Esta como las demas partes del proceso, requieren de un

trabajo “multidisciplinario”.
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Enl la medida en que haya una perfecta interrelacion que elimine
deficiencias y potencialice habilidades de cada uno de los especialistas
involucrados en el proyecto, como son disefiadores de espacios, gréaficos,
arquitectos, ingenieros y técnicos, et resuitado final sera lo que la
mercadoiecnia punto de venia busca como objetivo principal: “FACILITARLE
LA VIDA AL CONSUMIDOR EN EL PUNTO DE VENTA". Y, con esto, lograr un
mejor desempefno Cémerciai del cliente, sea éste un fabricante de un producto
de consumo o un detallista, en el punto de venta.

Esta es la Ultima etapa del proceso de la mercadotecnia punto de venta, el
momento de fa verdad en el que se materializan todas las experiencias y
recomendaciones del consultor, los conceptos de disefio, fruto del
‘entendimiento de esas estrategias por los equipos de disefiadores v los objetos
y espacios interpretados por los fabricantes y proveedores. Si todos estos
equipos se comuaicaron perfectamente, y si las recomendaciones fueron las
adecuadas, 1o mas probable es que el resultado resulte positivo y los objetivos
del proyecto se cumplan,

Este es el aitimo escalén en el proceso. Sin embargo, no fiene su final aqui;
podria serlo si el mercado no cambiara, si los gustos y habitos del consumidor
permanecieran iguales, sin las modas dejaran de existir y la tecnologia frenara su
desarrollo. Pero como nada de esto va a suceder, tanto comerciantes como
fabricantes deben adaptarse a los constantes cambios, deben entender las nuevas
necesidades de sus consumidores y su entorno.

Debido a esto, la mercadotecnia punto de venta es un proceso ciclico que
nunca termina. Una vez implementado un concepto se identifican nuevas
oportunidades derivadas del entorno cambiante y se deben desarrollar nuevas
estrategias.

Antes no existian los scanners en las cajas registradoras. A un detallista se
le ocurrid que podia ser una buena forma de eficientar el punto de venta y ahora,
en menos de 10 afos, es una tecnologia aplicada por todos los detallistas: se ha

convertido en un elemento esencial para poder competir en el mercado.
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iEl trabajo en esta disciplina esta garantizado! Siempre que fos mercados
mantengan su evolucion.

En este capitulo hemos podido entender a la mercadotecnia punto de venta
como una disciplina especializada que al igual que otras disciplinas dependen de
un proceso, estratégico. Es, sobre todo, una actividad muitidisciplinaria en donde
el disefador industrial puede, en la praxis, tener un papel fundamental.

La identificacién de oportunidades, el disefio y la implementacién, son los
tres pasos a seguir en la solucion de cualquier problema relacionado con el punto
de venta y los estaré mencionando constantemente en el préxima capitulo, cuando
hable de las areas gque denfro de las empresas aplican conceptos de
mercadotecnia punto de venta.

Desde luego, aclaro, que han sido muchos los temas que no he tocado en
este documenio y que estan intimamente ligados con el tema: el papel que
desempeian las marcas en ia relacion entre los cada vez mas fuertes detallistas y
fabricantes, las marcas propias, las nuevas tecnoiogias de informacién, la cadena
de la demanda, el manejo de categorias..., entre otros muchos. Sin embargo,
considero que para cualquier interesado en el tema y sin conocimienfos a
profundidad, he tocado algunos de los puntos basicos que le den un panorama
global para, posteriormente, hacer una investigacion con mayor detalle. Para quien
esta en el medio, muchos de los puntos aqui sefalados le resultaran familiares y
basicos.

Por otra parte, la caducidad de algunos de los temas incluidos es muy corta
y en pocos afios se volveram obsoletos. No obstante, la mercadotecnia punto de
venta tiene su permanencia casi asegurada, ya que su existencia no depende
directamente de la forma en que los mercados cambian sino de la existencia de
una relacion entre detallistas, fabricantes y consumidor.

En el siguiente capitulo ofreceré un panorama general de la industria que
vive alrededor del punto de venta, misma que se encuentra intimamente ligada
con la mercadotecnia punto de venta. Las agencias punto de venta se encuentran
en este sector, junto con muchos ofros tipos de compaiifas que desarrolian,
fabrican y venden infinidad de productos relacionados con el punto de venta. Su

crecimiento en los Ultimos afos es reflejo de los cambios de percepcién que estan
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ccurriendo en la relacién entre detallistas, fabricantes y consumidores, entorno en
el gue, como hemos podido ver, opera la mercadotecnia punto de venta.

¢ Quienes componen esta industria?, ;Qué dimension tiene?, ;Queé
servicios ofrecen?, ;Como opera la mercadotecnia punto de venta deniro de las
grandes transnacionales? Contestar estas preguntas y ubicar el papei del
disefiador industrial, servira de plataforma para poder dar al lector y disefiador
industrial una perspectiva mas clara de las oportunidades de frabajo dentro de
este campo profesional.

2.4 LAS AGENCIAS PUNTO DE VENTA

Como comentaba en el primer capitulo, hubo personas y organizaciones
que se dieron cuenta de la importancia que el punto de venta estaba adquiriendo
para muchas empresas, ya fuera porque significa su principal canal de distribucion
o por que veian en él, un enorme potencial para incrementar sus ventas.

Por otro lado, los detallistas, en su afan por satisfacer al cada vez mas
exigente consumidor, requieren muchas veces de apoyo de especialistas
externos, que les ayuden a analizar objetivamente la forma en la que los ve su
consumidor y la forma en que se comporta en el punto de venta. De esta manera
podran desarroflar nuevos y mejores conceptos de- comercializacion que les
ayuden a conservar la preferencia o lealtad de sus clienies, y atraer a la vez a
otros nuevos.

La diferenciacion ha sido uno de los factores que mas han impuisado a la
mercadotecnia punto de venta. Con mercados cada vez mas competidos, guerra
de precios encamizadas y bienes raices cada vez mas dificiles de obtener, la
diferenciacién competitiva se ha vuelto una de las formas mas rentables de
enfrentar la competencia. Esto puede conseguirse a traves de una mezcla
diferente de productos, articulos exclusivos y puntos de venta con mejores
servicios, comodidad, innovaciones en la exhibicidon de la mercancia, e
interactividad en cada rincon de la tienda que provogue entretenimiento y

educacion. Todos estos elementos pertenecen af abanico de posibilidades que la
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mercadotecnia punto de venta puede ofrecer tanio al comerciante como al
fabricante, pa'ra asi poder competir en Ia guerra de la participaciéon de mercado.

Algunas personas fueron mas visionarias y vieron una oportunidad
comercial al detectar una necesidad de servicio tanto para comerciantes como
fabricantes.

Por una parie los comerciantes y fabricantes, que entendian muy bien los
procesos de comercializacion, carecen normalmente de los recursos y equipo
humano creativo, necesario para generar las ideas y conceptos innovadores,
relacionados con el disefio y exhibicion de los productos de consumo en el punto
de venta. Por otro lado estan los creativos (disefiadores industriales, gréaficos,
arquitectos y disefnadores de interiores) familiarizados con el desamolio de
conceptos de disefio, pero gue no entienden las necesidades del comercio y su
relacion con el consumidor.

Para ofrecer un servicio integral que diera soluciones integrales en el punto
de venta, la formula utilizada por una nueva generacidn de “agencias punto de
venta” se basd en la formacion de un equipo de tfrabajo integrado por diferentes
especialistas.

Por un lado, estas agencias comenzaron a reclutar especialistas en
diversos ramos, consuliores financieros, mercadélogos, directores operativos de
cadenas detallistas, gerentes de compras, gerentes de casas de investigacion de
mercados etc. Profesionales que verdaderamente entendian los procesos de
comercializacion de un producto en le punto de venta y la operacién de un
comercio detallista. A estos se les lamé “consultores punto de venta’.

Su responsabilidad es detectar oporfunidades comerciales en el punto de
venta, a partir del estudio de las necesidades del consumidor. El generar
recomendacioneé y estrategias que posteriormente se tradujeran en concepios de
disefo creativo integraban su eniace con los disefiadores.

El equipo creativo, por su parte, debia traducir esas recomendaciones en
conceptos tangibles que le dieran una solucion a las oportunidades detectadas por
el consultor. De esta manera un equipo multidisciplinario podia dar los resultados
esperados tanto por fabricantes como comercianies, ya que las propuestas eran

generadas a partir de! analisis en comportamiento y necesidades del maximo juez,
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el consumidor, y no a partir del gusto subjetivo del dueno, el sentimiento del
disefiador o la imperiosa necesidad del gerente de la tienda, el cual muchas
veces resulta ser, disefiador, consuitor y operador de la tienda.

Con el tiempo, fabricantes y comerciantes fueron apreciando los beneficios
de este tipo de agencias, que a diferencia de las agencias de publicidad entendian
sus necesidades, sus productos, los fenémenos de los mercados; conocian al
consumidor y comprendian lo que se requiere en el espacio comercial para
atraerlo y mantenerlo ahi, por mas tiempo.

Asi pues, tales agencias han tenido un crecimiento sostenido en los ltimos
anos. Cada vez un numero mayor de firmas reconocidas en productos de
consumo (ropa, articulos deportivos, alimentos, equipos fotograficos etc.) y de
grandes cadenas detallistas (Wal-Mart, K-Mart, Target), contratan los servicios de
una agencia punto de venta; ya sea para desarrollar un simple exhibidor en el
lanzamiento de una nueva linea de productos, ya sea para €l desarrollo completo
de una tienda departamental o el prototipo de tienda para una cadena especialista
de telefonia celuiar.

Las principales agencias tienen filiales en Europa, México, y Asia, y pueden
llegar a facturar varios cientos de miliones de ddlares.

Cadenas detallistas como Wal-Mart, Comercial Mexicana, tiendas
departamentales como Palacio de Hierro y Liverpool, en Mexico vy, en los Estados
Unidos, JC Penny. Inclusive algunos bancos como Citibank, Banpais, fabricantes y
distribuidores de automoéviles como Mercedez Benz, BMW, son usuarios

frecuentes de las agencias punto de venta.
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La relacion de confianza y madurez que tienen estos clientes con sus
agencias ha llegado a tal grado que el cliente no se atreve a decidir ninguna
modificacién a su punto de venta, sin antes consultar a la agencia.

La especializacion y el aprendizaje de su gente, obtenida a través de
manejar infinidad de variedades de productos de consumo en diferentes
categorias, el contacto con diversos tipos de negocios detallistas y el conocimiento
de las tendencias de los mercados en el ambito mundial, son algunos ejemplos de
lo que las agencias lideres en punto de venta ¢ “retail agencies”, ofrecen como
valor agregado; lo que muy dificilmente puede ofrecer una agencia de publicidad,
un despacho de disefio tradicionai o un fabricante de muebles para stands y
muebles de exhibicion.

Los servicios que cobran este tipo de agencias no son econdmicos, ya que
pueden llegar hasta los millones de dolares sélo por la conceptualizacion de un
espacio comercial. Si no fuera porque se ha podido comprobar el impacto positivo
que tiene en las ventas, la inversion en el punto de venta a través de este tipo de
agencias, lejos de crecer ya hubiesen desaparecido.

Asi pues, el disefio industrial ha adquirido una nueva dimensién, o deberfa
decir: una nueva oportunidad de desarrollo profesional, lo que forma parte
fundamental dentro de esta nueva y boyante disciplina.

El disefador industrial interesado en este mercado de frabajo tiene 2
posibilidades de incorporacién al mercado de trabajo: como “freelance” o
independiente o como empleado denfro de una empresa.

En Méxﬁ'co, esta opcién no ofrece muchas posibilidades, debido
principalmente al limitado nimero de empresas que ofrecen este tipo de servicios
nunto de venta. Generalmente son filiales pequefias, y su operacion y manegjo esta
controlado totalmente por un duefo o un pequefio grupo de socios, con una
operacion en el ambito nacional. Recientemente varias empresas han instalado
oficinas e incluso plantas de produccion con el apoyo directo de la casa matriz.

Si uno esta dispuesto a correr el riesgo, como empleado dentro de estas

nacientes empresas, existe una ventaja: la adquisicion de “experiencia”.
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Debido a la gran demanda que existe en el mercado Mexicano de este tipo
de servicios, muchas compafias nacionales y transnacionales contratan en
México los servicios de tales empresas, que por eso han experimentado un
crecimiento sostenido.

Trabajando en la pequefia filial de una de las compafiias mas reconocidas
en los Estados Unidos, fue como pude adquirir la experiencia que hoy sustenta mi
trabajo. A fravés del constante contacto con diferentes tipos de comerciantes y
fabricantes pude ir afinando mis sentidos, entendiendo el comercio detallista y
aplicando el disefio industrial en todas mis actividades.

Conviene mencionar que es extremadamente dificil encontrar gente
capacitada en este mercado y muy faci encontrar charlatanes que se hacen pasar
por consultores o expertos en punto de venta. Quienes se han adelantado con
organizaciones mas o menos estructuradas, han encontrado en la mercadotecnia
punto de venta, una mina de oro.

Hay lugar para el disefiador industrial en estas empresas nacionales y
aunque probablemente frabajar para una de ellas no sea la mas cémoda de las
experiencias laborales, tiene una gran ventaja la cantidad de “experiencia” que se
adquiere.

Por otra parte, el trabajo como “freelance” ofrece tantas posibilidades como
el disefiador quiera, sin embargo el camino puede ser mas dificil debido a lo
complicado de llegar a los clientes. Sin embargo, las agencias punto de venta
mencionas anteriormente, contratan con frecuencia los servicios de disefiadores
externos debido a la sobrecarga de trabajo.

Ofrecer como freelance servicios de mercadotecnia punio de venta al
comercio detallista es complicado, pero de cuaiquier modo representan un costo
menor al de las agencias y un servicio mas personalizado; puede ser muy
atractivo para las cadenas de autoservicio del pais y para los fabricantes de

productos de consumo.
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RESUMEN - CAPITULO 1l

Con el debilitamiento de ia publicidad y la madurez en el ciclo de vida de
la mercadotecnia, aunado al fortalecimiento de los canales de distribucién,
nuUevos servicios y equipos especializados de gente denfro y fuera de las
compafiias, principalmente, en las empresas de fabricantes de productos de
consumo; que veian en el crecimiento de los detallistas una amenaza y al
mismo tiempo una oporiunidad, empezaron a mezclar actividades relacionadas
estrictamente con el punto de venta.

Actividades como, promociones, publicidad punto de venta, analisis de
ventas, merchandising y planogramacion, fueron formando areas
especializadas que se separaron de los departamentos de mercadotecnia
fradicional. Estas areas son actualmente los principales. usuarios de la
mercadotecnia punto de venta, el nombre mas comuan para el area en México
es el de Trade Marketing.

Definicion:
“La- mercadotecnia_punto de venta es un_proceso estratégico v

multidisciplinario _gque _identifica, define. v ejecuta la _meior: forma de

comerciglizacion de un producto o servicio, a. través. del estudio  de las

necesidades del consumidor v el detatlista, en ef punto de venta”.

Ei punto medular es. "el proceso”, de la mercadotecnia punto de venta.
mismo que es aplicado y entendido de diversas formas-por cada compaiiia y
agencia, sin embargo; se identifican fres pasos esenciales:

La identificacion de la oportunidad, en donde a través de tres pasos: las
auditorias al punto de venta, entrevistas al consumidor, cliente detallista y dreas
involucradas, que afecten al punto de venta y el analisis de la informacién
disponible, como pueden ser las ventas, estudios al consumidor o.informacion
del mercado. Se pueden identificar oportunidades o necesidades no resueltas
en ef punto de venta.

Con esta informacion se generan recomendaciones que se traducen en
disefios para resolver esas necesidades. Disefios de nuevos materiales punto
de venta, nuevos sistemas de exhibicion, planogramas, layouts efc.

La uitima fase del proceso es la implementacion, en donde se producen,
fabrican e instalan dichos sistemas o materiales en el punto de venta. El
procesc es ciclico, ya que las condiciones del mercado cambian y este debe
ser revisado constantemente.

Simultaneamente y aprovechando este "bum” en la importancia del
canal de distribucién, se empezaron a formar agencias, dedicadas a dar
servicios de mercadotecnia punto de venta tanto a fabricantes como a
detaliistas, que buscan diferenciacién con sus competidores y mejoramiento de
su desempeiio comercial.
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Algunas de estas agencias visionarias, entendieron que al conjuntar. por
una - parte equipos de personas que entiendieran fos procesos de
comercializacion como analistas de mercados o financieros, y por otra, equipos
creativos conformados por, disefiadores, arquitectos o ingenieros, podrian dar
una solucidnes reales a las necesidades tanto del fabricante como del
detallista, desde le punto de veista del consumidor..

Estas agencias se han ido consolidando, hasta formar una estrecha
relacion de trabajo con sus clientes, quienes cada vez se vuelven mas
dependientes de elias. Esto ha afectado a los ingresos de las agencias de
publicidad.

Cada agencia tiene su particular forma de. trabajo, algunos estan mas
orientados a la consultoria, otros al disefio o la fabricacién, en cualquiera de los
casos este tipo de empresas se ha convertido en fuente de trabajo para el
disefiador industrial.

Aqui fos disefiadores pueden ejercer la profesién en su forma mas pura,
ya que hablamos de producciones industriales. Ademas de que si no se cuenta
con 10s recursos necesiarios para desarrollar un negocio propio, el disefiador
industrial puede adquirir en estas agencias algo muy valioso, experiencia en el
campo, vya que una de las ventajas de trabajar para estas agencias, es el
contacto con diversas categorias de productos, que tienen dieferentes
consumidores y necesidades en el punto de venta.




CAPITULO lll - PAPEL DEL DISENADOR INDUSTRIAL

3.1 EL NEGOCIO DEL PUNTO DE VENTA

Para entender mas ampliamente la oportunidad y papel que desempeia el
disefiador industrial en esta disciplina, debemos entender la magnitud, impacto y
resultados de la industria a la que pertenece.

Como mencioné anteriormente, alrededor del punto de venta y de la
industria del “retail” o detallista, se han desarrollado cientos de compartias en todo
el mundo, unas mas grandes que ofras, que se especializan en diferentes ramos
relacionados directamente con el punto de venta. Tan sélo en Estados Unidos se
estiman alrededor de 14,000 compafiias que producen y/o venden materiales
punto de venta. En este capitulo hablaré de esta industria, el impacto que ha
tenido en el mercado detallista y de productos de consumo y de la enorme
oportunidad que representa esta rama de la industria para el disefiador industrial.

Algunos de los diferentes tipos de compafiias que dan servicio tanfo a

detallistas como a fabricantes y en donde el disefiador industrial participa son:

1- Fabricantes de Muebles:

. - Mobiliario de exhibicién, especializado para
autoservicios: fabricacion de géndolas, botaderos,
1slas, colgadores, cajas, etc.

- Racks de carga: para almacenar, para tiendas tipo
club.

- Mohbiliario para tiendas departamentales: vitrinas,
anaqueles, islas, exhibidores  especiales,
mostradores, cajas.

- Exhibidores especiales

40- FREE STAND COCA-COLA
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2- Fabricantes de materiales y acabados de construccion:
- Pisos vinilicos, losetas, pisos con impresiones, pisos cortados por
computadora, pisos de madera, imitaciones etc.
- Cublertas y acabados: laminados plasticos que imitan diferentes
materiales y acabados, protectores, acrilicos, cristales, maderas etc.
- Pinturas, esmaltes, pastas para muros, detalles arquitecténicos
prefabricados.
3- Accesorios y elementos decorativos
- Accesorios para decoracion de vitrinas y escaparates.
- Equipos de video, luces y sonido.
- Maniquies.
- Exhibidores de mostrador. -
- Motores y mecanismos para colocar en exhibidores.
- Video walls.
- Aparatos interactivos, touch screens, video discos.

- Plantas artificiales, cuadros, lamparas, etc.

4- Diseio grafico e Impresores
- Disefio e Impresion en bolsas para el consumidor.
- Impresibn -de carteles, pésters y  viniles
autoadheribles.
- Impresién sobre plasticos.
- Articulos promocionales.
- Hologramas.
- Impresion sobre carton, displays.
- Fotografia para ambientaciones.
- Cajas de luz.

- Seializaciones.

41- FREE STAND DE PRODUCTOS HEINZ PET
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5- Displays

- Displays de cartén, cartdn combinado con otros materiales, cartén con
impresion fotografica.

- Paneles de carton o plastico modulares, para desarrolio de displays.

- Displays portatiles.

6- lluminacion

- lluminacién para interiores y exteriores

7- Servicios
- De consultoria y disefio
- Analisis de datos
- Re-ingenieria de procesos
- Agencias de promociones punto de venta
- Entretenimiento
- Capacitacion de personal

- Informatica

La lista es infinita ya que cuando hablamos de los elementos utilizados en el
punto de venta, podemos hablar lo mismo de un refrigerador para carnes que de
un proyector de transparencias o de una alfombra sintética. La Unica limitante es la
propia imaginacion y las necesidades del cliente.

Cuando nos acercamos a los escaparates de una tienda departamental de
lujo en New York, podemos darnos cuenta del derroche de creatividad y la
cantidad de elementos que la tienda expone, con el objetivo de invitar al
espectador a adentrarse en el interior de la tienda.

En los departamentos de perfumeria es comun encontrar la mayor variedad
de aparadores con luces, displays con impresos de gran calidad y mobiliario fino y

especializado.
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Tanto en Europa, especificamente en Alemania en la feria llamada “"Euro-
Shop”, como en Chicago, Estados Unidos, “Global Shop®, se retinen cada ano los
principales fabricantes y prestadores de servicios de la industria del retail, y
exponen en giganiescas areas todo tipo de elementos relacionados con la
industria al detalle. Desde generadores de hologramas por computadora, hasta

maniquies.
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42- TODA UNA INDUSTRIA AL SERVICIO DEL DETALLISTA.
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3.2 LAPUBLICIDAD EN EL PUNTO DE VENTA

Dentro de la infinidad de materiales utilizados en el punto de venta como
elemento esencial de las estrategias de la mercadotecnia punto de venta para
lograr sus objetivos, podemos encontrar en un autoservicio: banderolas, copetes,
divisores o “stoppers”, posters, cenefas plasticas o de carion, colgantes, flechas,
soportes para letreros, preciadores, floor graphics o viniles autoadheribles para el
piso. Todos, ejemplos de lo que se conoce como materiales publicitarios POP.

No debemos confundir POP con el resto de los elementos dentro de un
espacio comercial como son el mobiliario, la luminacién o los acabados
arquitectonicos. La industria de la publicidad dentro de |a tienda o POP Advertising
Industry, se refiere en mayor medida a elementos graficos, displays, exhibidores y
otros accesorios publicitarios en el punto de venta directamente relacionados con

un producto o marca.

43- MATERIALES PUNTC DE VENTA (pop)



Estos materiales representan una industria por si misma giganiesca y
pueden considerarse como una mas de las clasificaciones de productos y
servicios relacionados con el punto de venta, en conjunto con el resto de los
fabricantes y prestadores de servicios.

Existe una asociacion en los Estados Unidos, llamada POPAI “Point of
Purchase and Advertising Institute”™ POPAI, que se ha ganado un gran prestigio a
nivel internacional por sus esfuerzos en el campo de la investigacion,
reglamentacion, y medicién de lo que ellos denominan como “la industria de Ia
publicidad punto de venta”.

De acuerdo a lo que nos dice el “Point of Purchase and Advertising
Institute” “POPAF, en su estudio “The Size of the Industry”, “Tamano de la
Industria”, llevado a cabo en 1996, se exiraen las siguientes conclusiones del por
qué se ha producido un crecimiento de la industria del material punto de venta del

6% en los Estados Unidos.

1- La efectividad de la publicidad POP es claramente demostrada por su impacio

en las ventas: Con el advenimiento de la tecnologia de scanner en las cajas

registradoras, tanto fabricantes como detallistas han podido medir los
incrementos en ventas de hasta tres digitos en los productos soportados con

material puntoc de venta, conira los que no lo tienen.

2- Los materiales POP son persuasivos: Los materiales punto de venta actuan en

los Ultimos centimetros del plan de mercadotecnia. Los materiales POP son el
unico medio publicitaric masive que actia en el lugar donde se decide la
compra y en donde confluyen los tres elementos necesarios para realizar
cualquier transaccion comercial: el producto, el consumidor y los pesos para
realizar la compra.

De acuerdo a POPAI, el 74% de las decisiones de compra deniro de las

tiendas de los grandes detallistas son realizadas en el punto de venta.
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3- Funcionan como el vendedor silencioso: Displays, sefializaciones y todo

elemento publicitario dentro del punto de venta, educa y ayuda al consumidor a
entender los beneficios y atributos de los productos. En tiempos en los que el
consumidor es mas exigente y requiere de mayor informacién, y en que los
detallistas buscan reducir la cantidad de personal dentro de las tiendas, los
materiales POP han ayudado a reducir costos y a eficientar la operacion de sus

tiendas al detallista.
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44- EL VENDEDOR SILENCIOSO

4- Es un_medio_publicitario flexible: Es el unico medio masivo de publicidad que

puede conjuntar el mismo mensaje estratégico y global en diferentes lenguajes,

a varios consumidores en la misma ciudad o region.

5- Es utilizada por los detallistas para reforzar la "experiencia de compra’. Los

materiales POP han sido utilizados por los detallistas para ayudar a mantener



la imagen total de ia tienda, dirigir el trafico dentro de ella y reforzar las
esfrategias de mercadeo.

Oftros puntos interesantes dentro del estudio son:

La industria de los materiales POP en los Estados Unidos tuvo ingresos o
ventas por $12.7 billones de ddlares en 1996, y se coloco en la cuarta posicién
denfro de los ingresos de medios masivos de comunicacion, superada
solamente por la televisién y los periddicos con $ 35.8 y $13.9 billones,

respectivamente.

El crecimiento en las ventas de materiales POP hacia los detallistas fue del 7%
en 1996, mientras que el de las agencias de publicidad hacia ese sector, fue
del 4.5%

Restaurantes y bares, en conjunto con la industria de la ropa y accesorios, se
mantienen como los lideres en la adquisicion y utilizacién de materiales POP,

con mas de $2.0 billones invertidos en 1996.

El sector que muestra una mayor rapidez en su crecimiento es el de comida

" congelada, con un 15% con respecto a 1995, de acuerdo a un estudio

realizado por “The Food and Marketing Institute”.

La industria de los dulces, galletas, chocolates o “snacks’, como se le conoce

en Estados Unidos, ocupa el tercer lugar en cuanto a inversién en POP.

Es importante mencionar que esta industria ha crecido a raiz de la fuerza

desarrollada por los detallistas en su relacion con los fabricantes y el consumidor.

El

presupuesto destinado al punto de venta por los grandes fabricantes de

productos de consumo es cada vez mayor. Se ha destinado a la investigacion del

consumidor en las tiendas y a entender el proceso de compra, para el desarrollo

de nuevos y mejores sistemas de comercializacion, nuevos materiales de

exhibicion que muestren los beneficios y caracteristicas de los productos al cada
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vez mas exigente consumidor, dentro de los cada vez mas reducidos y competidos
espacios, de los cada vez menos y mas poderosos detallistas.

l as agencias punto de venta son grandes clientes de esta industria. Sin
embargo, son muchas las compafiias que proporcionan directamente sus Servicios
al detallista. Tal es el caso de los fabricanies de mobiliario, de iluminacién, de
sistemas de informatica, etc.

En México esta industiria empieza a mostrar un auge, y es cada vez mas
frecuente encontrarse con diversos tipos de materiales punto de venta nacionales
o importados dentro de los autoservicios. Con la llegada de nuevas cadenas de
autoservicio transnacionales, algunas de las cadenas nacionales mas importantes
han tenido que ponerse al dia, renovar sus tiendas, abrir nuevas plazas y mejorar
sus sistemas de comercializacion.

Las Qrandes tiendas departamentales en México no son la excepcion. La
creciente participacion de mercado que dia con dia adquieren las tiendas tipo club,
como SAMS o Price Costco, se han convertido en competencia directa de E!
Palacio de Hierro o Liverpool. Estas han tenido que agregar ain mas valor al
consumidor al que estan dirigidos para poder mantener su lealtad.

Basta con ver los agresivos planes de financiamiento con que las tiendas
departamentales tratan de hacer mas atractivos sus departamentos de electronica
o articulos para el hogar, mismos que han visto disminuidas sus ventas por tos
autoservicios y clubes.

Por otro lado, los fabricantes nacionales, conscientes algunos de la
creciente competencia en el mercado y otras veces obligados por su casa matriz
en Estados Unidos o Europa, desarroltan proyectos de mercadotecnia punto de
venta orientados a mejorar e incrementar la relacion con sus canales de

distribucion.



3.3 COMO PARTICIPA EL DISENADOR INDUSTRIAL

Este nuevo panorama de servicios, y el auge de esta industria, ofrece al
disenador industrial un nuevo abanico de posibilidades, ya sea como profesionista
independiente o como integrante de una firma fabricanie de un producto o material
punto de venta.

La creatividad y el ingenio, en conjunto con los conocimientos técnicos y el
profundo entendimiento de las necesidades tanto del consumidor como del
detallista, son cada vez mas indispensables para poder ofrecer soluciones reales
que cumplan con las cambiantes condiciones del mercado.

El disefador industrial cumple tan soélo con su perfil profesional, con la
mitad de los requisitios. Soy de la opinién de que es mas facil que un disefiador
industrial pueda adquirir faciimente (a través del estudio en materias como
administracién, mercadotecnia, finanzas), en conjunto con la practica en el campo,
las habilidades y conocimientos necesarios para desarrollar la mercadotecnia
punto de venta a que un administrador o un mercadodlogo adquieran la
sensibilidad y creatividad necesarias para desarrollar una solucion de disefio en el
punto de venta.

-3u creatividad casi innata y el conocimiento técnico lo haran un
profesionista con un perfil casi perfecto para desarrollar casi cualquier labor, ya
sea dentro de una compania o como profesional independiente. Se combinan
sensibilidad, gusto, técnica y creatividad, con conocimientos como la
administracion y el analisis. '

Para aquél que tenga un espiritu emprendedor, le mercadotecnia punto de
venta le ofrece muchas posibilidades. Desde la invencion, desarrollo, produccion y
ventia independiente de materiales punto de venta. Como pueden ser: exhibidores,
cajas de luz, sistemas de gondolas, equipos portatiles para promociones al
consumidor, sistemas de iluminacion, sistemas interactivos de exhibicion y
muchos mas), hasta la propuesta de una agencia de consultoria, disefio y
fabricacién para tiendas.

Sélo tenemos que imaginar todo lo que existe dentro de una tienda que

sirva para vender, exhibir, mostrar un producto. Ese es el universo. La Unica
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condicidon para que sea un éxito lo que desarrollemos, es que cada propuesta de
disefio esté basada en el profundo entendimiento y conocimiento de las
necesidades, tanto del consumidor como del detallista. Es a través del proceso de

la mercadotecnia punto de venta como podemos lograrlo.

Oportunidad dentro de Compaiiias Fabricantes de Productos de Consumo

Cuando pensamos en grandes compaiiias fransnacionales, como Coca-
Cola, Unilever, Procter & Gamble, Kodak, podemos creer faciimente que estos
enormes monstruos, con sus ventas millonarias y sus recursos infinitos, lo tienen
todo perfectamente planeado, formateado, estructurado; con un alguien para cada
cosa, y ese alguien que se las sabe de todas, todas. Si tenemos esta imagen
preconcebida de las grandes compaiiias, nos podemos llevar una sorpresa.

A lo largo de los afios en los que he trabajade colaborando directa e
indirectamente con empresas como Hewllett Packard, Ponds, Wal-Mart, Price
Costco, Comercial Mexicana, Oxxo, 7Eleven, Carrefour, Kodak, lusacell, Telmex,
BMG Ariola, Sabritas, Handleman, 3M, etc., me he podido dar cuenta como
muchas de ellas tienen carencias similares, a veces a diferente escala, a las que
tienen pequefas compafias o negocios familiares.

Tales carencias pueden: ser: desconocimiento total o parcial de su
consumidor, poca conciencia de los cambios del mercado y de los canales de
distribucion, desconexidon entre los departamentos encargados de ia
mercadotecnia y las ventas, falta de personal capacitado, faita de equipo, etc.

Aunado a esto, la presién por cumplir cuotas de ventas y reportes
trimestrales de utilidades, suele provocar tambien un descuido en areas tan
importantes como la investigacion para tener un profundo entendimiento del
consumidor y del canal de distribucién, orientandose solamente a la produccion y
ventas.

Lo comento porque para mi ha sido una sorpresa ver la cantidad de tareas
que se deben realizar para mejorar el desempeno de estas empresas con sus

clientes y consumidores. Parece existir una relacion directa entre el tamarnio y 1a



cantidad de tareas para mejorar. Entre mas grande es la empresa, mas grandes
$0N sus carencias y mas son las oportunidades.

La revolucion tecnoldgica dentro de los mercados detallistas y los cambios
que con ella han sucedido, rebasan cualquier estructura. Algunas compaiiias
corren unos metros atras y ofras algunas kildometros; a todos nos ha rebasado la
velocidad de los cambios y es imposible pensar que algin dia estaremos al dia.

Detaliistas y fabricantes tratan de poner la pauta y ser los lideres en la
carrera. Estos son los que mas han arriesgado, apostandole a Io que piensan sera
el futuro; otros, mas temerosos, solo han seguido los pasos de los primeros,
siempre unos metros airas.

Sin embargo, sea una compaflia lider, una seguidora, una pequefa
industria 0 una gran cadena de autoservicios transnacional, nadie tiene la dltima
palabra.

Siendo el consumidor un ente en constanie fransformacién y cuyas
decisiones son afectadas por innumerable cantidad de variables (como pueden ser
la ubicacion geografica, el sexo, su nivel socio econdmico, [a moda, el precio del
petréleo o la religion), tanto fabricantes como detallistas siempre estaran en un
circulo de aprendizaje cuyo fin Gliimo es el de satisfacer a ese “ente” cambiante.

Si sumamos el que los grandes fabricantes no solo deben satisfacer a sus
consumidores finales, sino también deben satisfacer las necesidades de otro
consumidor dentro de la cadena de la demanda, que es el detallista, entonces
tenemos una gran ventana de oportunidades en el area de satisfaccion.

El area que satisface, o mejor dicho, que estudia las necesidades tanto del
canal de distribucion como del consumidor, y que sirve como puente de
comunicacion entre el detallista y el fabricante, es dentro de las empresas un area
de reciente creacion. Se le conoce como: “Trade Marketing” o “Mercadotecnia del

Canal”.
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3.4 TRADE MARKETING

“Trade Marketing”, “Servicios al Detalle’, “Desarrollo de Canal”, son
algunos de los nombres puestos a este departamento “puente” dentro de las
compafiias fabricantes de productos de consumo, y que ha surgido como
respuesta de algunas compaiiias lideres ante las nuevas demandas en la relacién
fabricante-detallista. Esta area aplica, con sus variantes y de acuerdo a las
caracteristicas de la compania, la mercadotecnia punto de venta y su principal
objetivo es el de alinear las estrategias tanto de los fabricantes como las de los
detallistas para lograr asi los objetivos comerciales.

Es dentro de estos departamentos en donde he podido encontrar un
espacio idoneo de desarrollo profesional para el disefiador industrial. Los servicios
que ofrece de manera interna son similares a los servicios que podria dar una
agencia de consultoria punto de venta, una agencia de promociones, una agencia
de disefio grafico e industrial y una agencia de investigacion de mercados en
conjunto, mismos que requieren de una suma de habilidades dificiles de obtener
en un solo perfil.

Tipicamente, la estructura en una fase madura de un departamento de

Trade Marketing, dentro de una compafiia transnacional, puede ser la siguiente:

Estruciura

V.P.DE VENTAS

DIRECCION DE TRADE MARKETING DIRECCION DE CAMPC DE VENTAS

ANALISIS DE INFORMACION POS T MERCHANDISING

GERENTE CUENTAS CLAVE

EDESARROLLO DE CANALES ALTERNOS | | PROMOCIONES EN TIENDA




Una compariia en una fase inicial, que desea conocer los beneficios de un
departamento de Trade Marketing sin darle el peso de una direccién, podria

presentar un esquema de la siguiente forma:

Estructura

DIRECCION GENERAL i

DIRECCION DE CAMPO DE VENTAS

GERENCIA DE TRADE MARKETING

§ ANALISIS DE INFORMACION POS MERCHANDISING

:DESARROLLO DE CANALES ALTERNOS; PROMOCIONES EN TIENDA

i GERENTEDECUENTACLAVE |

En ambos casos, la estructura interna del departamento es casi la misma.
Lo Gnico que cambia es que una le reporta a un Vicepresidente de ventas (lo que
hace de este departamento uno a nivel direccién) y en el otro caso se encuentra

dentro de la estructura de ventas, reportandole al director de ventas tradicional.

Para el disefiador industrial, éste puede ser el drea destino dentro de una
empresa. Lo mismo puede dirigir el departamento que formar parte del equipo de
trabajo o inclusive puede, como externo o “freelancer”, proporcionarles servicios
relacionados con el disefio industrial basico.

Es importante subrayar que para poder dirigir uno de estos departamentos,
(y quedara mas claro cuando hable de cada una de las areas que lo componen), el
disefador industrial debe profundizar en el estudio de otras disciplinas, como ya lo
he mencionado anteriormente.

He conocido gente con foda clase de estudios, dirigiendo el departamento o
trabajando como parte del equipo: ingenieros industriales, comunicélcgos,
mercadologos, contadores, administradores, ingenieros en sistemas, etc.
Probablemente esto se debe a la falta de un programa de estudios serio dentro de
la carrera de mercadotecnia que se especialice en mercadotecnia punto de venta.

Quienes Hegan a ocupar puestos dentro de trade marketing, han llegado ahi por
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azares del destino. Tal vez ocuparon una gerencia de ventas o mercadotecnia, o
estaban a cargo de lo que se conoce como una “cuenta clave”, como puede ser
Wal-Mart o Carrefour o manejando a estos clientes aprendieron nuevos sistemas
de comercializacion; posteriormente una compafiia los contrata por su experiencia
con esos clientes para desarrollar a otras cuentas y de la noche a la mafiana estan
dirigiendo un nuevo departamento, orientado cien por ciento al canal de
distribuciéon, que no aplica la mercadotecnia tradicional, que no se dedica a las
ventas y que basa sus decisiones en el consumidor final y las necesidades del
canal.

Funciones y objetivos de cada area dentro del departamento de trade marketing.

1- Analisis de informacién POS:

La informacion POS o “Point of Sales” (punto de venta), misma que
mencioné brevemente en el capitulo Il, en analisis de la informacidn, es
informacion generada por los scanners de las tiendas, cada vez que una articulo
pasa por la caja registradora y es enviada, via médem, a una terminal remota, ya
sea una PC en las oficinas de un proveedor, 0 en una central en el corporativo de
la cadena detaliista.

L.a cantidad de informacion, velocidad de procesamiento y generacion de
reportes, dependera de la eficiencia de los sistemas del detallista. De esta manera
podemos obtener la siguiente informacion de los productos dentro de una

categoria en especial, un departamento, una tienda o toda la cadena:

- Ventas en un periodo (dias, semanas, meses, afios) en dinero o
unidades de un articulo o categoria.

- Inventario total cadena o por tienda.

- Precio promedio de venta al publico

- Fecha de arribo a la tienda

- Ventas promedio en unidades o pesos

- Porcentaje de participacion de las ventas totales en un periodo, de un

articulo o categoria.



- Los 100 productos mas vendidos en unidades o pesos.
- Nombre del comprador y nimero de departamento a cargo de! articulo.
- Comparativos de venta contra el afio anterior en el mismo periodo.

- Compras totales realizadas por la cadena al proveedor.

BASIC MODULAR SEASCNALITY REPORT
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45- MEDICION DE LA ESTACIONALIDAD

Estos son solo algunos ejemplos de la informacién que puede ser recibida
por el proveedor o fabricante, misma que es estudiada diariamente por los
"analistas en el departamenté de trade mark'eting.

Con esta informacion, las compafias pueden tomar decisiones de precio,
descuenios, promociones, nuevos lanzamientos, estimados de ventas, etc.

En conjunto con otras fuentes de informacién: como pueden ser estudios
internos de las marcas, daiocs proporcionados por AC Nielsen, compahias de
consultoria eic.

El departamento de andlisis de informacion POS, es una herramienta
fundamental con la que cuentan tanto los departamentos de ventas como los de
mercadotecnia’ de las compariias proveedoras del mercado detallista, para
enfrentar los nuevos esquemas de comercializacién.

El disefiador industrial, ya como director o gerente del area, o como parte
del equipo del departamento, debe saber utilizar esta informacién para poder
soportar no tan sélo las decisiones de diseno sobre el acomodo de la mercancia
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en un mueble de acuerdo a su rotacion, sino saber que esta informacién es vital a
la hora en la que se estan haciendo las negociaciones con los compradores de la
cadena, ya para obtener un espacio adicional, apoyar al vendedor a colocar un
nuevo producto, o desarrollar un nuevo concepto de exhibicidn.

La informacion es oro, y en la medida en que se utilice constantemente,
mas y mejores resultados se obtienen dentro de un departamento de trade
marketing.

Considero que la mayoria de los disefiadores industriales recién egresados
de las universidades desconocen este tipo de herramientas. Solamente las
practican aquéllos que estan en alguna empresa ofreciendo sus servicios. Sin
embargo, es indispensable para todo interesado en ingresar al medio, investigar
un poco mas acerca el intercambio electronico de datos (EDI) o retail link. Existen
libros especializados, la mayoria en inglés, y s6lo hay que buscar palabras clave

como: retail, Wal-Mart, trade marketing, in-store marketing, global retailers etc.

2- Merchandising:

Mercadeo en espafiol no define lo que esta palabra significa en el medio de
la mercadotecnia punto de venta. En un diplomado que asisti en el Tecnoldgico de
Monterrey, en 1998 se refirieron a merchandising como: “El arte de hacer que uno
se tropiece con fas cosas en el punto de venta”. Tal vez no es la mejor definicion,
pero por lo menos me parece sumamente original.

Merchandising es una actividad especifica dentro de la mercadotecnia
punto de venta, enfocada a la presentacién o exhibicion del producto en el punto
de venta.

Sigue un proceso similar al de la mercadotecnia punto de venta, en el que
hay identificacion de oportunidades, disefio e implementacion, s6lo que esta
orientado especificamente a mejorar la relacion producto-consumidor dentro del
espacio comercial, o especificamente en el anaquel.

Es la identificacion, disefio y produccion de todos aquellos elementos que
ayuden a mejorar esa relacion en el punto de venta, como son: exhibidores,

materiales POP (cenefas, copetes, stoppers, displays, aparatos interactivos),
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hasta espacios integrados que a través de la combinacién de varios elemenios

generen un ambiente diferenciado en el punto de venta.

46- PROYECTOS DE MERCHANDISING EN EL PUNTO DE VENTA
Quien desarrolla proyectos de merchandising, ya sea dentro del

departamento de frade marketing o como independiente, debe combinar de
acuerdo al proceso de la mercadotecnia punto de venta, analisis y observacion en
conjunto, con suma creatividad para dar soluciones que le faciliten la vida al
consumidor en el punto de venta.

Cualquier disenador, sea industrial, grafico o arquitecto, puede desarrollar
un exhibidor, mas o menos bonito, mas ¢ menos funcional, pero son muy pocos
los que basan sus conceptos creativos en el profundo conocimiento de las
necesidades tanto del consumidor como del cliente.

Esta conciencia sélo se consigue gracias al frabajo en conjunto con los
diversos especialistas en analisis de informacion, planeacién de espacios,
investigaciéon de mercados; todos, parte del proceso de la mercadotecnia punto de
venta.

Al igual que de la mercadotecnia punto de venta, el merchandising es una

actividad multidisciplinaria. Quien hace merchandising debe interactuar con un
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analista financiero, un disefador grafico, un fabricante de carton, un comprador y
miles de consumidores.

Existen agencias especializadas en merchandising que normalmente
conjuntan, en un mismo techo: un despacho de disenc y un talier de produccion.
. Por otra parte, dentro de una compania fabricante de productos de consumo, el
area de merchandising se localiza dentro del departamento de trade marketing, si
este existe. Es aqui donde el disefiador, ya sea industrial o gréafico, se encuentra a
sus anchas: el trabajo es altamente creativo. Sin embargo, y vale la pena
subrayario, quien crea gue esto es similar a trabajar en un despacho de disefio
tradicional, esta equivocado. Aqui las decisiones estéticas y funcionales estan
sujetas a las necesidades de quien sera el usuario y Ultimo juez: “el consumidor”.

Dentro del area de merchandising se encuentra tipicamente el area de
planeaciéon de espacios. Agqui se decide basicamente, a través de un programa
que simula los espacios dentro de un anaquel, las posibles formas de acomodar
uno o varios productos en un mueble determinado, con ciertas dimensiones de

profundidad, largo y altura.

47- MERCHANDISING

Estos programas pueden ligarse a una base de datos de ventas por

producto, y tiene la capacidad de sugerir la cantidad de frentes y fondos para cada
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producto, de acuerdo a sus ventas historicas. Por ejemplo, si sabemos que el
cliente A vende 12 piezas a la semana de uno de nuestros productos, y si este
cliente no desea tener mas de 3 semanas de inventario en su anaquel, pues
entonces el programa recomendara un maximo de 36 a 42 piezas repartidos en X
frentes por x fondos.

Puede sonar muy sencillo, pero cuando hablamos de fabricantes de
productos de consumo con cientos de productos diferentes, como puede ser una
compaiia como Procter & Gamble o 3M o una compaiiia farmacéutica, entonces
tenemos problemas. No digamos un detallista que puede llegar a manejar hasta
100, 000 skus en su tienda. Si agregamos a esto que cada producto o categoria
tiene una estacionalidad de ventas diferente, y cada aio las ventas se comportan
de manera diferente, entonces el asunto se convierte en una panorama distinto.

El area de planeacién de espacios, “space management”, se ha convertido
para algunos detallistas y fabricantes en una herramienta indispensable dentro de
las labores diarias de comercializacién. Aqui el analisis de la informacion vueive a
jugar un papel importante, ya que sin ésta, las decisiones de acomodo estarian
basadas enteramente en meras suposiciones.

El disefiador industrial interesado debe conocer los distintos programas de
administracion de espacios (en lo personal he trabajado con dos tipos de software,
Intercept y Spaceman'®), para asi aplicarlos en la planeacion de- cualquier

eiemento de exhibicion.

'> Softwares desarrollados el primero, por la compaiiia estadounidense Intactix , y ef segundo por
AC Nielsen como herramientas de planogramacion dentro de la adminisiracién de espacios y el
Category Management.
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Estimo que el disefiador industrial puede tener una ventaja competitiva en ia
direccion de esta drea, va que su educada vision tridimensional del espacio le
permite, en conjunto con el andlisis, tomar ciertas decisiones un tanto menos
cuantitativas, como son: la accesibilidad del producto al consumidor, la
composicion visual de los elementos exhibidos, el impacto agradable que este
pueda tener en el consumidor, la seguridad y ergonomia; elementos todos
importantes en la interaccion del consumidor y el espacio comercial.

El area de merchandising, como mencioné, requiere de disefiadores
graficos e industriales principalmente, ya sea para el desarrollo de un material
POP o de un exhibidor. La mayor parte de las compaiias contratan estos servicios
por fuera, y aqui se presenta (como lo he dicho varias veces) una oportunidad
para el disefador industrial. Sin embargo, creo que poco a poco estos servicios se
irdn incorporando en la empresa, a medida en que sean demandados mas
frecuentemente por los detallistas a los fabricantes, abriendo mas oportunidades
para el disefiador.

3- Desarrolilo del Canal
Una de las areas que merecen ser consideradas estrategicamente como

mas importantes, tanto para la compafiia como para el departamento de trade
marketing, es el de desarrollo de canal.
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Cuando hablo de desarrollo del canal me refiero a mejorar el desempefio
comercial que tiene la compania, ya sea con un canal de distribucién existente
(como pueden ser los detallistas, ejemplo los autoservicios), o el desarrollo de un
nuevo canal de distribuciéon, como puede ser una cadena de tiendas de
conveniencia.

Desarrollar un canal, sea nuevo o0 ya existente, requiere de numerosas
actividades para las cuales los departamentos de venias tradicionales no estan
capacitados o no tienen el tiempo ni el interés, puesto que el 90% de sus
actividades estan enfocadas al servicio de los clientes existentes y al cumplimiento
de las agresivas cuotas de la compaiiia; esto no les deja tiempo para pensar en
nuevas oportunidades de venta. Por esta y otras razones, tal tipo de proyectos es
asignado normalmente al departamento de frade marketing.

Es necesario, en primera instancia, conocer y aplicar el proceso de Ia
mercadotecnia punto de venta. Pondré un ejemplo y trataré de explicar paso a

paso el procedimiento:

Paso 1. Seleccion del canal — cliente

Antes de destinar tiempo y recursos debemos hacer los siguientes
cuestionamientos: ;qué canales y qué clientes me ofrecen las mejores
alternativas de crecimiento?, ;Quién es el lider en ese canal?, ;Qué
relacion comercial tengo? ;Es buena, regular o mala?, ;Qué posibilidades
tengo de acuerdo a mis capacidades, presupuesto y portafolio de productos
de desarrollar un proyecto con ese canal o cliente?, ;Cuales son las
politicas y condiciones comerciales de ese canal?, ;Pueden ser
compatibles con las de la compania?

Una vez contestadas estas y otras preguntas, el equipo encargado
del desarrollo del canal deben seleccionar al destinatario ideal de los

esfuerzos de la compaiiia para el mejoramiento del negocio.
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Paso 2. ldentificacion de oportunidad v recomendaciones

Siguiendo el proceso, el encargado del proyecto, apoyandose en las
distintas areas del departamento, debe conjuntar y analizar toda la
informacion disponible acerca del canal, como puede ser: perfil del
consumidor, cantidad y localizacion de puntos de venta, tipo de mercancias
y rango de precio, percepcion del consumidor del cliente, espacio asignado
a la categoria de la compafiia, nimeros de ventas, pronésticos de ventas,
competencia, etc.

Una vez analizada y recopilada toda esta informacién, el encargado
debera identificar oportunidades, definir un proyecto y comenzar su disefio,
apoyandose en las areas de merchandising, de analisis de informacion, de
promociones y del equipo de ventas y mercadotecnia.

Tal vez las oportunidades se encuentran en la mezcla de productos
que €l cliente tiene, tal vez ésta no es la adecuada para su consumidor
objetivo, tal vez exista una oportunidad en los espacios asignados, o la
ubicacion de la categoria no es la adecuada, o el espacio no es
proporcional a las ventas potenciales...

En el caso de un nuevo canal de distribucién, la oportunidad puede
estar en la incorporacion de la categoria del fabricante en los puntos de
venta del nuevo canali.

Lo importante aqui es generar una situacion en la que ambas partes
ganen, ya que la participacion e inversion es de ambos. Por logica, los dos

esperan resultados positivos.

Paso 3. Implementacion del proyecto

En [a Gltima y mas laboriosa etapa, el encargado del proyecto debera
desarrollar, en conjunto con el resto de las areas, los elementos que le
permitan llevar a cabo el proyecto en el punto de venta. Estos pueden ser
planogramas de exhibicion, materiales pop, manuales, promociones,

layouts, exhibidores. Debera capacitar a los vendedores que le daran
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servicio a ta nueva cuenta. Debera capacitar al personal del clienie en el
manejo de la nueva categoria.

Estricto control en las tablas de tiempos y presupuestos,
proyecciones de ventas y la constante evaluacion de las decisiones
tomadas a través del andlisis de la informacién POS, seran cruciales para

tener éxito en el proyecto y hacer crecer el negocio en ambos lados.

Una vez concluido y encaminado el proyecto, el encargado del area de
desarrolio de canales pasa la estafeta al departamento de ventas. Sin embargo,
este nuevo canal sigue siendo monitoreado por el drea de andlisis, y si la cuenta lo
justifica, habra un gerente de cuenta clave, que en conjunto con trade marketing le
dara servicio al nuevo cliente.

Al igual que en las ofras areas del departamento, el disefiador industrial
puede colaborar como parte fundamental del equipe de ftrabajo, planeando y
desarroliando los materiales de exhibicion o dirigiendo el proyecto en su totalidad.

El disefio industrial (como actividad multidisciplinaria per sé) permite al
disefador industrial tener la capacidad de coordinacion de varios equipos de
trabajo. Sin embargo, es importante desarrollar nuevas habilidades conectadas
con las relaciones piiblicas, las negociaciones, el andlisis de ventas, la estadistica,

ta administracion.

4- Promociones en el punto de venta:

Tipicamente, el area de promociones se encuentra en el departamento de
mercadotecnia. Sin embargo, como lo mencioné en el capifulo 1 y i, recientemente
se ha visto el surgimiento de agencias especializadas en promociones en el punto
de venta que ofrecen sus servicios a diversas compafias. De la misma forma se
han abierto puestos dentro de las companias fabricantes de productos de
consumo, dedicados al desarrolic de promociones punto de venta, con los
clientes. Esta area puede ser encontrada tanto en el departamento de
mercadotecnia, como en el de ventas. Prefiero colocarla en el departamento de
trade marketing, sobre fodo cuando las promociones estan relacionadas

directamente con el punto de venta.
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Lo que en términcs mercadoldgicos se conoce como “promocion de
ventas®, fue disenada en un principio como complemento de la publicidad. Implica
un conjunto de instrumentos como son: cupones, premios, rifas, concursos,
descuentos etc.

En los Ultimos afios se han visto gran cantidad de actividades
promocionales en grandes y pequefios comercios detallistas, dirigidas
especificamente al punto de venta, principalmente en los autoservicios.

Este tipo de promociones pueden ser co-promociones pagadas entre dos o
mas proveedores: “En la compra de una lavadora X se lleva una caja de
detergente Y”; promociones cruzadas hechas por el detallista: “Un paquete de
plumas y un cuaderno por $20, precio regular $30” o “en la compra minima de
$100 de la marca Y, liévate un regalo Z o un descuento X". Existen también
promociones mas complicadas con espectaculos, talleres de actividades
manuales, concursos, juegos, etc. en el interior de la tienda, relacionados con

cierta categoria o producto.

Aunque este medio publicitario en tienda ha sido fuertemente cuestionado
en cuanto a los beneficios reales que proporciona, debido principaimente a su
corta duracién y poco impacto (no masivo como la tv o el radio), ademas de que
no ha resultado un medio eficaz para generar preferencia por la marca a largo
plazo, y siendo su impacto en las ventas muy dificil de medir, tanto fabricantes
como detallistas continGan haciendo uso afio con afio de las promociones en las
tiendas.

¢Por qué lo hacen?. Conozco varias razones que explican el objetivo de
una promocion. Sin embargo, la mayoria es cuestionable y muchas de ellas son
muy dificiles de comprobar. Mencionaré algunas:

- Muchos mercaddlogos tienen una fe casi religiosa en la efectividad de

las promociones.

- Porque genera ventas adicionales. Esto es dificil de medir por la

cantidad de variables que pueden afectar las ventas de un producto en

un periodo determinado.
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- Porque genera trafico en la tienda. Tal vez sea este uno de los mayores
beneficios que ofrece principalmente al detallista una promocion en
tienda.

- Porque ayuda a diferenciarlo de la competencia. Esto es relativo, ya que
la competencia utiliza la misma estrategia.

- Porque ayuda a generar lealtad en los consumidores. Sin embargo
considero que existen otros medios mas efectivos para generar lealtad:
precio, conveniencia, variedad, etc.

- “Porque los demas lo hacen”. Tal vez ésta sea una de las razones mas

- fuertes por las que un detallista o fabricante realiza promociones: no
puede quedarse con los brazos cruzados mientras la competencia
promociona.

- “Porque el cliente lo exige”. Por mas absurda que parezca esta razén, es
una constante en la relacion fabricante detallista.

No pretendo adentrarme en una discusién acerca de que si las promociones
sirven o no, o si deben hacerse o no. Considero que es importante que el lector
tenga un panorama de la realidad actual en cuanto a promociones punto de venta
se refiere. La realidad mas sencilla es que se hacen constantemente, ya sea por
presién del cliente o por estrategia-de la compaiifa, y alguien debe que hacerse
cargo tanto de desarrollarla como de implementaria en el punto de venta.

Es el encargadc de promociones dentro de frade marketing quien debe
encargarse de este tipo de actividades. Y al igual que en el desarrollo de un
proyecto de merchandising o con un nuevo canal de distribucion, el desarrollo de
una promocién debe seguir un proceso, en donde primero se identifica una
oportunidad con un producto o denitro de una categoria, mismo que puede ser
sujeto a una actividad promocional, para posteriormente hacer el analisis de la
informacion y desarrollar el disefic e implementacion de la misma, ya sea
internamente o traves de una agencia de promociones.

Es importante contar con la colaboracidn de las demas areas de trade

marketing, mercadotecnia y ventas, en conjunto con el detallista. En la medida en
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que se involucren y hagan suyo el proyecto, mas exitosa, o podriamos decir,
menos complicada, sera la implementacion de la misma.

Una actividad promocional en el punto de venta a nivel nacional requiere de
una gran coordinacion, por la cantidad de areas y personas que se requieren:
desde el jefe de piso de la tienda, el gerente de marca, el comprador, el vendedor,
la agencia de publicidad, diversos fabricantes de materiales POP, exhibidores,
hasta la gente de operaciones de la tienda.

Creo firmemente que el disefador industrial tiene el perfit adecuado para el
desarrollo completoc de este tipo de proyectos. No sdlo aportando sus
conocimientos técnicos y su creatividad para el desarrollo de los materiales de la
promocion, sinc en la coordinacion de todos los equipos multidisciplinarios
involucrados.

En México, la industria de las promociones punto de venta, va en aumento.
Basta con asomarse a una tienda de autoservicio, cualquier fin de serana, para
ver la cantidad de demosiradoras haciendo pruebas de producto en cada pasillo
con displays especiales, payasos, magos, cupones electronicos, camiones con
productos estacionales (navidad, regreso a clases) en los accesos etc.

Una gran cantidad de exhibidores, displays, vitrinas, islas, ambientaciones,
cabeceras, copetes y materiales POP, son utilizados durante estas promociones.
Se apoyan con visuales la comunicaciéon de los valores y beneficios que los
productos promocionados ofrecen al consumidor. Estos materiales, como todos
los utilizados por la mercadotecnia punto de venta, son fabricados por diversas
companias, nacionales, transnacionales, grandes, medianas y pequeias, que
pertenecen a una industria en auge, en la cual el disefiador industrial tiene una

amplia puerta de oportunidades profesionales.

He descrito las principales funciones y caracteristicas de un departamento
de trade marketing dentro de una empresa fabricante de productos de consumo y
la manera en que puede aplicar fa mercadotecnia punto de venta, en pro de la
solucion a las necesidades del detallista, la empresa y el consumidor.

Para concluir, quisiera cerrar este Ultimo capitulo con un tema que me

parece fundamental: fas ventas. Las nuevas habilidades y los factores a
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considerar que debe tener tanto el disefiador industrial, como todo aquel que

pretenda hacer carrera en este medio.

3.5 LA FUNCION DE VENTAS Y EL DISENADOR INDUSTRIAL

Al final del dia todos somos vendedores de algo; unos, por supuesto, con
mejores habilidades gque otros. Vendemos una idea a un cliente 0 a una amigo, un
concepto o un disefio, un proyecto, nuestra imagen al jefe o a un nuevo
empleador, nuestra experiencia en un campo profesional, un maletin con articulos
de belleza; en fin, cualquier cosa. Aunque algunos lo nieguen, todos somos
vendedores de algo, con alguien, en algin momento de en nuestras vidas.

En mi particular experiencia en el campo del disefio industrial y en la
relacién con mis colegas, me he percatado, de que no somos muy buenos
vendedores y negociadores, no sé si por desviaciéon profesional, carencia de
genes de comerciantes, o simple desinterés; pero los disefiadores industriales no
nos caracterizamos por nuestra agresividad como comerciantes.

Sin embargo, y en mi experiencia profesionai he querido muchas veces
tener mas habilidad para vender algo. Con esto no pretendo iniciar un capitulo de
“como ser el mejor vendedor” o “estrategias para vender aire”, lo que deseo es
transmitir algunas de mis experiencias en la venta de proyectos de mercadotecnia -
punto de venta y los factores que deben ser tomados en cuenta para garantizar la
aceptacion del proyecto por los detallistas.

Todos tenemos habilidades innatas de vendedor. Como director creativo de
una agencia de consultoria, en la cual habia vendido innumerable cantidad de
proyectos de disefioc a directores de companias fabricantes de productos de
consumo, yo no pensaba que mis habilidades fueran menos que las de cualquier
vendedor estrella. Hasta que me topé con los compradores de una cadena de
autoservicio. Este fue un parte aguas, y casi podria decir que mi vida se divide en
dos, AC y DC, antes de conocer al comprador y después del comprador.

Estas personas desconocen verdaderamente lo que es el disefio, menos
aun la relacidn forma - funcion, la ergonomia, la teoria del color, los planos
técnicos y todo aquello que para nosotros es el pan de cada dia. No sélo lo
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desconocen sino que ademas les importa poco, por no decir que les vale un
comino. Es légico si entendemos su principal funcién dentro de una cadena de
autoservicio: la de ser como un filtro de café que depura los miles de productos de
los miles de fabricantes que ferozmente tratan de ocupar un espacio en las tan
codiciadas repisas de la gondola de sus tiendas, y que cuando lo logran quieren
ademas que sobresalga, convenciendo al comprador que colocar toda clase de
elementos de los que ya hemos hablado (POP por ejemplo), y sin importarles la
imagen de la tienda.

El comprador debe seleccionar entre cientos de miles de opciones: los
productos dentro de sus categorias, que satisfagan no sélo las necssidades de
sus consumidores finales, sino las de sus jefes, mismos que a su vez estan
presionados por los directivos de [a cadena para alcanzar las ventas del trimestre
y las cuotas de crecimiento; presionados a su vez por los invisibles e inflexibles
accionistas.

Tales actividades les dejan poco margen de tiempo para concentrarse en
tareas que podrian parecer poco trascendentales y que, ademas, no entienden.
Una de esas tareas poco frascendentales, jnos guste o no!, es el disefio en todas
sus modalidades.

Para el comprador de una cadena detallista, existen muchas otras
prioridades antes que la imagen del punto de venta, la funcionalidad dentro de sus
tiendas, las estrategias de merchandising, o inclusive las investigaciones de
mercados. Le preocupan otras cosas: como obtener el mejor precio por los
productos del fabricante en comparacion con los de la competencia, la rotacion o
las ventas que tienen en el anaquel, el margen de contribucidén que tiene el
producto o la categoria, los inventarios, los espacio que ocupa con relacion a ios
anteriores, ademas de los términos y plazos de pago.

Como ya lo dije, afortunada o desafortunadamente tanto el disenador
industrial, mercaddloge punto de venta o el gerente de trade marketing, tendran
que presentar todo proyecto relacionado con el punto de venta al comprador, y
posteriormente pasara a su jefe el gerente divisional, y en el mejor de los casos al

director de compras.



Quien crea que su contacto con la empresa detallista, por légico que
parezca, sera la direccion general o al menos el departamento de planeacién o
disefio de tiendas, o el de mercadotecnia, sufrira una gran desiiusion, como yo la
sufri.

Todo esto puede ser considerado por el disefador industrial como una
tragedia o como una oportunidad. A decir verdad, lo consideré en lo personal una
tragedia por mucho tiempo y fue la causante de un gran ntimero de frustraciones
al no poder llevar a cabo ios proyectos con los canales, dentro de la compaiiia
muitinacional fabricante de juguetes para la que ahora trabajo como encargado del
desarrollo y direccion del departamento de trade marketing.

Al paso de los afios me he dado cuenta {(jahf esta la oportunidad!), que para
poder ilevar a cabo un proyecto completo de mercadotecnia punto de venta con un
detallista, uno depende de varias condicionantes. El éxito no sélo radica en tener
un buen proyecto de disefio, ¢ en haber cumplido con todos los pasos del proceso
de la mercadotecnia punto de venta; las habilidades negociadoras y de vendedor
son claves para poder avanzar, aunadas a otros factores como son: la
compatibilidad entre las politicas comerciales de ambas partes, detallista -
fabricante, la relacion comercial existente entre éstas, la importancia que tienen
ambos en términos de ventas, los objetivos para el periodo, el presupuesta de la
compaiiia, la economia del pais y hasta el humor del comprador o def director de
compras.

Todos estos factores pueden determinar si una idea o un proyecto de
mercadotecnia punto de venta esta en posibilidad de ser llevado a cabo: ya sea un
nuevo exhibidor para productos, un disenio de tienda dentro de una tienda, o la
aplicacion de un plan de manejo de categorias. "

Sin embargo, y aunque parezcan muchos los obstaculos para poder
desarrollar un proyecio de esta indole con un detallista, la realidad es gque se
pueden llevar a cabo. La clave reside en tener todos o la mayor parte de los cabos
atados del proyecto, aunado a la paciencia.

Cuando hablo de los cabos atados hablo de contemplarlo todo, y ese todo
implica muchos angulos que como disefiadores industriales no nos preocupan,

pero que para aquel que desee entrar en este campo le tendran que empezar a
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preocupar. Asi, para poder ser un vendedor de la mercadotecnia punto de venta,
es importante estar conscienie de todas estas variables. Debe tener respuestas
para cada una de ellas, ya que su compainiia no es la tinica que desea obtener con
el canal, un mejor espacio, ventas incrementales o aplastar a la competencia.
Tales variables deben ser tomadas en cuenta de manera simultanea a toda
ta aplicacion del proceso de la mercadotecnia punto de venta. Son tan
importantes, o mas, que el proceso mismo: con una de estas condiciones que no
se cumplan, puede darse al traste todo el plan. En la medida en que el vendedor
de la mercadotecnia punto de venta contemple la gama de variados factores en su
planeacion, tendra una ventaja competitiva contra su competencia; podra integrar
en su plan no solo las necesidades de su departamento o compania, sino las de

sus propios clientes. Mencionaré algunos de estos cabos:

1- Politicas y términos de ambas partes: Este puede ser un punto de conflicto

algido entre las partes, ya que por mas justificado que esté el proyecto y que
garantice ventas incrementales, una incompatibilidad en las politicas de pago,
como son los plazos (30, 60 o 90 dias), la aceptacion de devoluciones por
parte dei fabricante, pago por espacios, descuentos etc., pueden hacer que la
implementacion se retrase indefinidamente hasta que se resuelvan estas
discordancias; en el inter se desvanece la inercia, cancelandose o

suspendiéndose en el mejor de los casos el proyecto.

2- Objetivos de ventas, mercadotecnia v el canal: Cuando se desarrolla un

proyecto de mercadotecnia punto de venta se deben tener claros los objetivos
de la compahia para la que trabaja. Si el objetivo primordial de la compafia es
crecer a través de la venta masiva de grandes volimenes de mercancia, el
proyecto debe cumplir con ese objetivo. Si el objetivo es desarrollar nuevos
canales de distribucion, entonces e departamento encargado de
mercadotecnia punto de venta debe desarrollar ideas encaminadas a buscar y
satisfacer nuevos canales de distribucion. Si estos objetivos encuentran en el

proyecto de mercadotecnia punto de venta una respuesta, entonces serd
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mucho mas facil venderlos internamente y tener el apoyo tanto de la direccion,

como de los diferentes departamentos involucrados.

Enfocarse al consumidor objetivo: Como ya lo he dicho, conocer las

necesidades del consumidor es crucial en todo proyecto de mercadotecnia
puntc de venté. Esto adquiere una mayor importancia cuando tratamos de
convencer a un detallista para que se arriesgue junto con el fabricante en el
desarrolio de un proyecto punto de venta. Si los argumentos que sostienen el
proyecto vienen como respuesta a las necesidades de su consumidor, y no de
las necesidades particulares de ambos, es mas viable que el detallista ofrezca

menor resistencia al proyecto.

Tener un plan a corto, mediano vy largo plazo, bien definido: La planeacion del

proyecto es vital en el proceso de venta del mismo. En la medida en que se le
presente, tanto al detallista como a los directivos de la compaiiia, un plan bien
estructurado que contemple no solo la implementaciéon del proyecto mismo,
sino la forma en que este serd evaluado y corregido, se sentiran con mayor
confianza para apoyarlo, con base en los resultados esperados.

Un plan debe considerar, por ejemplo, el nimero de personas que se
requieren para llevar a'cabo el proyecto, los apoyos promocionales que se le
daran a corto y mediano plazos, el crecimiento en ventas esperado, las formas
de evaluacién para saber si se estan cumpliendo los objetivos, como pueden
ser el analisis de la informacién de ventas, las encuestas, las auditorias al
punto de venta, asi como las introducciones de nuevos productos durante el

ano y la adaptabilidad del proyecto a las temporalidades del canal.

Presupuesto v costo de ventas: Establecer los costos de ventas, que no es

mas que la relaciéon entre la inversién necesaria para obtener un ingreso por
ventas a un cliente. Esto genera algunas preguntas: ;Cuantc va costar
desarrollar el proyecto en relacion directa con las ventas que va a generar?,
¢$Es un proyecto a largo o corto plazo?, ;Como cumple con las metas de

ambas partes?, ¢ Qué tan dispuesta esta la compaiiia a invertir en ese proyecto
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con ese cliente? El mercaddlogo punto de venta debe tener respuestas para
cada una de ellas, y es por esta razon gue entender las metas y filosofia de la

empresa son fundamentales para proponer proyectos viables.

Involucrar a todos los niveles: Tal vez uno de los puntos menos considerados y
mas importantes para lograr el éxito, es el de involucrar a todas las partes
relacionadas con el proyecto, ya que, como engranes, cada una debe girar a
ritmo con el resto, para que todo funcione.

Si el gerente de tienda de una cadena detallista no fue involucrado en un
proyecto que incluye la modificacién de 1o que considera su territorio, “el punto
de venta”, es muy probable que haga todo io posible por saboteario o por lo
menos por no cooperar; de la misma forma que lo hubiera hecho si el proyecto
se le hubiera presentado a él ademas de a los compradores de la empresa.
Esto no significa que se le deba mostrar y preguntar su opinién a cada persona
de la cadena, pero he podido comprobar como cambia la actitud de un
empleado cuando siente que se le toma en cuenta, aunque sea tan solo
mostrandole ios proyectos.

Lo mismo pasa en las grandes compaifias transnacionales en donde los
departamentos de operaciones, ventas, finanzas y todos aquellos relacionados
directa o indirectamente con el canal, 'deben conocer las caracteristicas del
proyecto y entender su importancia, para poder asi contribuir dentro de sus
areas al éxito del mismo.

Por 16gico y de sentido comun que parezca, es muy frecuente olvidarlo y
suponer que porque fue autorizado por los directivos de la empresa, todas las
puertas se abriran magicamente. La habilidad del gerente de trade marketing
para vender e involucrar a todos los relacionados es determinante si se busca

la facil implementaciéon del mismo.

He tratado de revisar algunas de los principales factores a considerar en la

venta de un proyecto de mercadotecnia punto de venta, pero existen otros factores

importantes que, como mencioné en un principio, tienen méas que ver con las

habilidades y conocimientos personales que con el control de factores externos.



3.6 CONOCIMIENTOS Y HABILIDADES NECESARIAS

El disefiador industrial, asi como cualquier otra persona interesada en
desarrollarse dentro de este campo, debe estar consciente de que debera
desarrollar nuevas habilidades y explotar aun mas las que son su fortaleza. A
continuacién: algunos ejemplos de estas habilidades necesarias, sin que esto
signifique que se deben cumplir con cada una de ellas; de hecho es casi
imposible. Si uno tiene tal o cual habilidad, debe rodearse de gente que tenga las

otras, para asi atar todos los cabos.

1) Andalitico: Debidc a la gran cantidad de informacién con la que se cuenta hoy
en dia sobre el punto de venta, el analisis de esa informacién se vuelve una de
las armas mas eficaces en la batalla en el punio de venta. El encargado de la
mercadotecnia punto de venta, debe ser una persona cien por ciento analitica,
y sus recomendaciones deben estar basadas en los hechos, en los nimeros,
en la realidad y, por supuesto, en la propia experiencia, siempre y cuando esté
fundamentada. En este campo nc existen los muchos, pocos, y los mas o

menos; toda observacion cualitativa debe ser soportada cuantitativamente.

2) Negociador: Como lo mencionarég, el trabajo con los grandes detallistas es en
gran parte un trabajo de negociacién, negociaciones de precio, de descuentos;
negociaciones de espacios, plazos, inventarios, etc. Por ello es importante
tener habilidades de negociante para ejercer el puesto.

En lo personal esto cuesta esfuerzo, ya que las habilidades
negociadoras no son mi especialidad; en general, los disehadores industriales
no nos caracterizamos por ser comerciantes. He tenido sin embargo, que
aprender y muchas veces a las malas, por lo que recomiendo a cualquiera el
que compre alguno de los muchos libros sobre el arte de la negociacion y

apliquen alguna de las técnicas que ahi aparecen.
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3)

4)

5)

Facilitador: El encargado de la mercadotecnia punto de venta debe ser una
parte de la solucion y no del problema. Su actitud frente a las adversidades
debe ser siempre positiva para buscar la mejor manera de soltar los nudos.

Facilitarte 1a vida al consumidor, facilitar ia informacién a quien la requiere
para desarrollar mejor su trabajo, facilitar el personal, los conocimientos y las
herramientas necesarias para llevar a cabo un proyecto con el cliente. El
mercadologo punto de venta debe ser siempre un facilitador, nunca un
burécrata.

Investigadar: Cuando referi la etapa de consultoria en el proceso de la
mercadotecnia punto de venta, hablé acerca de la identificacion de
oportunidades. Estas oportunidades se buscan a través de estudios, analisis y
observacién. Una persona cuya curiosidad lo lleva a la investigacion, ya sea
para saber de qué material estd hecho un mueble o por qué un consumiaor
decide caminar por la derecha al entrar a una tienda, lo lleva automaticamente
a estudiar, analizar y observar toda la informacion a su alcance. Esta actitud o
habilidad es la que necesita un director de trade marketing o un gerente de
cuentas globales: En la investigacion profunda estd la solucion a los
problemas.

Capacidad directiva: La capacidad de dirigir a un equipo de f{rabajo, a
subordinados o a varios departamentos para lograr el cumplimiento de una
tarea, un proyecto, un objetivo, es indispensable tanto para el director de un
departamento de trade marketing, como para el director de un equipo creativo
o el gerente de una cuenta ciave.

La persona encargada de aplicar y dirigir un equipo de mercadotecnia punto
de venta debe ser, por exigencia de su puesto, una persona proactiva que
siempre esté un paso adelante, nunca esperando las ordenes de alguien para
hacer su trabajo, un profesional siempre propositivo y analitico de su entorno,

ya que éste es muy cambiante y no da tiempo para demasiadas reflexiones.
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6)

7)

8)

Conocimiento de la tecnologia: Hoy en dia es muy dificil desarrollarse en el

mundo profesional sin tener nociones de computacién. Paquetes basicos y
comerciales, como hojas de calculo, procesadores de palabras y algin
software para presentaciones, deben ser dominados al 90% por el
mercadologo punto de venta. Un programa para planeacion como puede ser
Microsoft Proyect, el uso de Internet y del correo electronico, son también
importantes para el desarrollo de las labores diarias dentro del medio.
Habilidad y disposicidén para manejar y apren'der cualquier paquete de
computacion, Util en el desarrolio de las labores con los clientes, son atribuios
importantes para el mercadéloéo punto de venta. Esto hara mas eficiente y
profesionai su frabajo, ademas de constituir un requisito indispensable en la

contratacion por cualquier compaiiia.

Cultura general v bilingiie: haber viajado a otros paises, leer y mostrar una

cultura general aceptable, no s6lo ayuda a desarrollarse en este medio sino en
cuaiquiera.

El saber otro idioma, principalmente el inglés, es fundamental. Muchas de
las compafiias transnacionales, tanto fabricantes de productos de consumo
como grandes detallistas, son anglosajonas. Ademas, mucho del software, de
la informacién del mercado, de las revistas del medio y los estudios al
consumidor, son generados en los Estados Unidos; en México no contamos
con la infraestructura ni la especializacion necesaria para generar este tipo de
informacion.

Quien no domine por lo menos un 80% det idiorna inglés, reduce
lamentablemente a la mitad sus posibilidades de desarrolic profesional en este

campo.

Retar el “Status Quo” o el orden impuesto. El vendedor tradicional esta donde

esta porque ha seguido el “status quo” o el orden vigente de la compania en la
que ftrabaja. Aquellos que dirigen, deben cuestionar todo, y nada lo dan por
hecho, ya que son los que modifican las politicas, cambian fos procedimientos,
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y retan los estatutos, siempre en la blisqueda de nuevas formas de mejorar el
negocio.

En un mercado de constantes cambios, el mercaddlogo punto de venta
debe cuestionar y nunca conformarse con lo establecido, ya que lo establecido
hace que las companias permanezcan estaticas, a veces sin empeorar pero
tampoco sin mejorar. Y un departamento como trade marketing busca nuevas
formas de comercializacion, nuevos canales, mejores sistemas; esto trae

consigo cambios en la organizacion y hay que provocar esos cambios.

9)

;. Ser un hacedor o un relacionista publico?: Existen personas con tendencia

hacia las relaciones publicas. Tienen lo que le llaman un “don de gentes”. Son
fos que saludan en una reunidn social de negocios a todos los presentes y
tienen la facilidad de sacarle conversacion a las piedras. Este tipo de perfil es
ideal para el desarrollo de nuevos canales, el manejo de cuentas y la
consultoria, ya que su habilidad natural con la gente facilitara el desarrollo de
nuevos proyectos, resolvera diplomaticamente diferencias y establecera un
ambiente de cooperacion con el canal.

Por otro lado, hay quienes prefieren mantenerse al margen de las
relaciones sociales, no conocen mas personal que con los que trabajan
directamente vy, sin ser muy radicales, pueden llevarla bien con todos y estar-en
paz.

Su verdadera habilidad estda en ejecutar las cosas, su prioridad es
establecer un plan y llevarlo a cabo. Este tipo de perfil, el de los “hacedores”,
es ideal en las areas de merchandising, diseno, implementacion y promociones
con el canal. Aqui es necesaria la produccion de elementos de manera
ordenada y su implementacion en el punto de venta.

Ninguno de los dos perfiles es mejor que el otro, y no es atinado excluir
otros perfiles laborales. Soélo importa establecer que uno mismo debe
evaluarse como profesional, entender sus capacidades y limitaciones, y
posicionarse dentro del medio en el area donde se sienta con mayor potencial.

Combinar ambos perfiles, ubicandolos en diferentes areas dentro de un

mismo departamento, es una estrategia recomendable en ia planeacién de un
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departamento de frade marketing. El potencial de cada uno maximiza las
oportunidades de éxito del departamento en conjunto.

10) Estratega: La mercadotecnia punto de venta es un proceso estratégico v,
como tfal, demanda la planeacién esfratégica por anticipado de cualquier
proyecto. Cuando una compafiia fabricante o un detallista deciden apostar por
invertir dinero y tiempo en un proyecto de mercadotecnia punio de venta,
esperan resultados concretos, mensurables y positivos a corto, mediano y
fargo plazo. Esos resultados siempre tendran mayores posibilidades para la
compaiiia, en la medida en la que haya una estrategia bien fundamentada
soportando un plan esfructurado. Si no hay una estrategia basada en el
analisis de la informacion disponible, todo sera mera suposicioén y el cliente
vera el proyecto como una aproximacién subjetiva que esta en funcion de 1a
- conveniencia de una de las partes. Los resultados -son especulaciones y no
habra una medicion clara para saber si se estan cumpliendo o no los objetivos.
;. Qué estrategias debo aplicar con fal o cual canal de acuerdo a su
consumidor objetivo?, ;Cuales son las esirategias de crecimiento de la
“compaiiia y como puedo ayudar como departamento con esas estrategias?,
¢ Qué estrategias esta utilizando mi competencia en el punto de venta y como
puedo contrarrestarlas?. Estos son algunos de los cuestionamientos que el
encargado de la mercadotecnia punto de venta debe hacerse todos los dias,
para ejercitar asi su capacidad analitica y generar las soluciones en el punte de

venta.

He tratado de dar asi una breve explicaciéon de lo que a mi juicio son las
principales caracteristicas que debe cumplir et encargado de la mercadotecnia
punto de venta. Sin embargo, es muy dificil encontrar a alguien que cumpla con
todas ellas. El disefiador industrial debe reflexionar en cada una y evaluar sus
aptitudes, dependiendo del {ipo de area o trabajo en el que se desempefie.

Es un hecho que cada dia resulta mas importante prepararse mejor. El

mercado de trabajo no crece en la proporcion necesaria en nuestro pais. Por eso
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la gente con mayor numerc de habilidades y conocimientos tiene mayores
oportunidades que los que tienen una preparacion limitada.

Lo sé, y lo comento por experiencia, que a medida que pasan los afos uno
se da cuenta de la importancia de estar preparado y estudiar méas. Cuando se
egresa de la carrera, este tipo de consejos no adquieren la relevancia o
importancia que merecen por el escaso contacto con el mundo profesional.

En este el Gitimo capitulo intente dar al disefador industrial un panorama
general de lo que es la industria punto de venta, ios espacios de desarrollo dentro
de las grandes compatiias transnacionales y las caracteristicas o perfit de la gente
que desempefia este trabajo. Todo lo anterior con el Unico objetivo de
proporcionar a mis colegas ofra opcion de trabajo con grandes posibilidades de
desarrollo en nuestro pais y muy poco explotada. También con la esperanza de
hacer que este trabajo inspire curiosidad a alguno y lo haga optar, si no se cruza
con €l por casualidades del destino como me sucedid a mi, por la mercadotecnia

punio de venta como carrera de vida.
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RESUMEN - CAPITULO Il

Para entender mas ampiiamente la oporfunidad y el papel gque
desempena el disefiador industrial en esta disciplina, debemos entender la
magnitud, impacto y resultados de la industria a la que perienece.

Como se menciona en el capitulo I, muchas companias se han
desarrollado alrededor del punto de venta en todo el mundo, tan solo en
Estados Unidos se estiman catorce mil, que producen o venden materiales para
el punte de venta. Fabricantes de mobiliario, materiales y acabados para ia
construccién de tiendas, de accesorios y elementos de decorativos, sistemas
de sefalizacion o comunicacion visual, displays, iluminacion.

Existen ferias especializadas en el punto de venta en diversas partes del
mundo que agrupan a los fabricantes y agencias, mas importantes del mundo,
una de ellas es Global Shop en Chicago.

En la rama de ia publicidad en el punto de venta o mejor conocido como
los materiales punto de venta, "POP" por sus siglas en inglés "Point of
Purchase", esta ha crecido a un ritmo del 6% en Estados Unidos, generando
ingresos por 12.7 billones de délares, cifra que solo es superada por la
television y los periddicos.

Algunas de las razones por las cuales la industria del POP, ha crecido de
esta manera son:

- Ha tenido un impacto positivo en las ventas, medido a través de los
scanners de las tiendas.

- Los materiales POP son persuasivos, ya que son los Unicos que actan
en el lugar en donde se decide la compra. De acuerdo a estudios realizados por
la asociacion de publicidad en el punto de venta POPAI, el 74% de las
decisiones se hacen en la gondola por el consumidor.

- Funcionan como el vendedor silenciocso, ya que sin la necesidad de
personal extra en {a tienda, educan y entretienen al consumidor en el punto de
venta.

México no ha sido la excepcion, y esta industria también ha crecido en
nuestro pafs. Cada vez es mas frecuente ver {a utilizacion de POP, dispiays o
exhibidores en las tiendas de autoservicio y departamentales.

Esta dinamica industria, representa para el diseftador industrial un
campo fértil de trabajo, ya que sus conocimientos y habilidades son parte
indispensable en la traduccién de las oportunidades en el punto de venta en
soluciones tangibles que satisfagan las necesidades del consumidor en el
punto de venta. ,

Sin embargo el Disefador Industrial interesado en desarrollarse ya sea
como empleado de una empresa o como independiente, y que desee entender
todas las fases del proceso; debe complementar sus conocimientos con
estudios de administracién, ventas, mercadotecnia y finanzas, para asi
comprender mejor los procesos de intercambio y la relacion fabricante,
detallista.




Dentro de las empresas de productos de consumo, existe un
departamento en donde el disefiador tiene mucho que aportar, a esta se le
conoce como "trade marketing”, y funciona como un &rea puente enire
mercadotecnia, ventas vy el detallista, su principal objetivo es et de alinear las
estrategias de cada uno, para lograr los objetivos comerciales.

Trade Marketing es un gran usuario de la mercadotecnia punto de venta
y se compone a sus vez de 3 sub-areas: analisis de informacién punto de
venta, que es todo lo relacionado a las ventas del producto en las tiendas
(estadistica, proyecciones), merchandising (materiales POP), promociones de
marca en tiendas y desarrollo de nuevos canales de distribucién {internet por
ejemplo). Su mayor interaccion es con el cliente y es ei departamento
encargado de traducir las estrategias de fabricantes y detallistas en soluciones
en el punto de venta. '

El disefiador industrial puede ser un candidato ideal para dirigir el area,
ya que combinara creatividad y conocimiento del mercado, en cada proyecto en
el que esté involucrado. Esto le dara una ventaja competitiva. Por otra parte,
también puede ofrecer a los departamento de trade marketing, sus servicios
como "freelance”, generando conceptos de materiales POP para el encargado
de merchandising 0 nuevos sistemas de exhibicion para la incursién de un
nuevo producto en un nuevo canal de distribucion.

Por dltimo, en este capitulo se habla de la necesidad que tiene el
disefador industrial de fortalecer sus habilidades como vendedor, ya sea de los
productos o servicios que desarrolle, como de sus propias persona. Existen
varios factores que debe considerar para la venta de proyectos de
mercadotecnia punto de ventia tanto a detallistas y a sus compradores, como a
fabricantes de productos, es un hecho que para compradores de las cadenas
detallistas como para los departamentos de ventas o mercadotecnia, el disefio
no es una de sus prioridades y muchas veces la aceptacion del proyecto, esta
sujeta a otras variables que no dependen del disefador, como son:

Politicas y términos comerciales, estrategias y objetivos de ventas y
mercadotecnia en oposicion, falta de un plan a corto y mediano plazo de ambas
partes, presupuesto y costo de venta, falta de involucramiento de las areas que
toman la decision final.

Dentro de las habilidades que se consideran necesarias para
desarrollarse en este campo, se mencionan las siguientes:

"Analitico”, debido a la gran cantidad de informacion comercial a manear,
"negociador", ya que debe alinear intereses y estrategias, "facilitador” de
informacion, gente y recursos para lograr los resuitados en le punto de venta,
"investigador" de nuevas formas de satisfacer necesidades, “"capacidad
directiva”, para manejar los equipos multidisciplinarios, "conocimiento de Ia
tecnologia”, internet, bases de datos, "cultura general y bilingue" debido al
contacto con empresas globales, "retar el status quo”, no conformarse con |o
establecido y proponer nuevas formas de hacer las cosas", "se un hacedor”,
noner las manos en la masa. v por Gltimo "estrateaa” ver mas alla de hov.
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CAPITULO IV - CASO PRACTICO - SISTEMA INTEGRADO
DE-MERCHANDISING

A continuacién expondré de manera breve, un caso practico en donde se
aplican los conceptos anteriormente expuestos y se pueden ver cada uno de los
pasos en €l proceso estratégico de la mercadotecnia punto de venta, asi como la
participacién clave del Disefiador Industrial para el desarrollo de un nuevo materiai
punto de venta, proyecto del que soy actualmente responsable en la compaiiia en
donde laboro como gerente del departamento de Trade Marketing.

Algunos puntos seran abordados de manera general ya que este es un

proyecto estratégico para la compafia y la informacion es confidencial.

4.1 ANTECEDENTES

NOMBRE DEL PROYECTO: SISTEMA INTEGRADO DE MERCHANDISING
COMPARIA: MATTEL TOYS INC.

FECHA INICIO: MARZO 1998

FECHA DE TERMINACION: AUN EN PROCESO

Por una parte, la necesidad de fortalecer y mantener siempre presente en la
mente del consumidor las marcas de la compaiiia, buscando nuevas formas de
comunicar los valores y beneficios de los productos en el punto de venta, por
encima de las marcas de fa competencia y la necesidad de los detallistas por
ofrecer a sus consumidores entretenimiento y diversion, mismos que a su vez les
generen trafico, lealtad y rotacion o venta de sus productos, han permitido el que
ano caon ano Mattel coloque diversos materiales punto de venta (POP), dentro de
las tiendas, en la categoria de juguetes, principalmente en la temporada navidena.

Estos materiales son fabricados principalmente de cartdén, debido a que una

vez que la temporada termina son desechados. Se componen de carteles, cenefas

164



para las charolas de la gondola y blade signs o banderolas verticales que se fijan a

la charola superior del anaquel.

Por 4 afos estos habian sido los tnicos materiales punto de venia que se

colocaban en las tiendas y solamente en la temporada navidefia.

Posters o Carteles

Maquetas
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A partir de la aplicacion del proceso estratégico, identifique diversas
necesidades, tanto para el consumidor, como para el detallista y para la compaiiia,
que resultarian en el desarrollo de un nuevo material punto de venta que le daba
solucion a las necesidades de todos los grupos involucrados. A este nuevo

material o bauticé con el nombre de “Sistema Integrado de Merchandising” o SIM.

4.2 IDENT!FICACION DE LA OPORTUNIDAD

Como lo menciono en el capitulo Il en la seccién “El Proceso Estratégico y
el Disefiador Industrial”, la primer etapa del proceso es la identificacion de la
oportunidad y para esto hay tres formas de hacerlo, a través de las auditorias at
punto de venta, las entrevistas a los actores clave y el analisis de la informacién.

Para el desarrollo de este proyecto aplique los tres métodos.

4.2.1 Auditorias al punto de venta
Las auditorias se llevaron a cabo en tiendas de autoservicio por ser este el

canal de distribucidn més importante para la compahia.

Formatos de tiendas auditados:
Supermercados — Superama Contreras
Supercenters — Wal-Mart Lomas

Hipermercado — Carrefour Coapa

Bodega — Bodega Aurrera Insurgentes

Tiendas de Conveniencia - Oxxo Periférico Sur
Tienda Club — Price Club San Antonio

Las auditorias se centraron en los siguientes puntos.

Materiales POP existentes

Tipo de mobiliario en las tiendas
Espacios y Exhibicién de producto.
Recorrido o Layout

Hluminacién
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Oporunidades Detectadas

El 90% de los materiales punto de venia en [a categoria de juguetes son de
carton o laminados plasticos. Estos son desechados por la tienda una vez que
la temporada navidefia termina, sin embargo las ventas de juguetes continan
después de enero y durante todo el afio, aunque en una proporcion menor, y
no asi ios materiales POP.

Los materiales encontrados fueron: Cenefas de Cartén Caple, impresas en
offset de 40 cm de largo por 25 cm de profundidad, , Blade Signs y Stoppers
de diversos tamafos en cartdn caple o en estireno impresos en offset o
serigrafia, Danglers de estireno suajado en diversos tamarnos (aprox. 15 x 15
cm) y Carteles de 60 x 40 cm y 60 x 90 cm, ambos en impresos en offset,
Maquetas con demostracion fija de producto hechas en acrilico y lamina cintra.
No se encontraron materiales de exhibicién permanentes como exhibidores
para empotrar en el anaquel, como los que se encuentran en el area de
cosmeéticos.

Los espacios fuera de la temporada navidefia se reducen hasta un 75%
después de la temporada navidena (noviembre-enero), lo que provoca que las
diferentes marcas dentro de la categoria sean redistribuidas. Los criterios para
esta redistribucidn en la mayor cantidad de [as veces son subijetivos y dictados '

por el jefe de departamento de la tienda.

Ejemptos Reduccion de Espacios

FORMATO MTS LINEALES DE MTS LINEALES DE %
EXHIBICION EN EXHIBICION DESPUES |CAMBIO
TEMPORADA DE TEMPORADA

Supermercado — 2.40 mis 1.20 mis -100%

Superama .

Wal-Mart Lomas — {500 mts ' 80 mis -600%

Super Center

Carrefour Coapa — | 150 mts 48 mis -300%

Hipermercado
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Durante la temporada navidefia, principalmente las tiendas en el Distrito
Federal, abren lo que se llama “anexos”, bodegas improvisadas de lamina que
se colocan en los estacionamientos de la tienda o aun lado de los accesos de
la misma, para exhibir las grandes cantidades de mercancia que no puede
coocarse por falta de espacio en el interior de la tienda. La diversidad de
mobiliario en estos anexos es aun mayor y muchas veces no cuentan con
gondolas, y la mercancia es exhibida en racks de carga fabricados en tubular
rectangular tipo PTR con bases de madera.

La diversidad de tipos de mobiliario en cuanto a tamafios, materiales y
distribucion, aunado a los cambios draméticos en los espacios antes y después
de la temporada, limitan la posibilidad de tener materiales punto de venta mas

sofisticados o adhoc a un tipo de géndola.

Ejemplos de tipos de géndola encontrados en las auditorias

FORMATO LARGO DE CHAROLA | PROFUNDIDAD | ALTURA
GONDOLA

Supermercado — | 477 18" 717

Superama

Wai-Mart Lomas — 48" 227 68"

Super Center

Carrefour Coapa - |51 19” 80"

Hipermercado

Aurrera Coapa— |31 16" 76"

Bodega

» Un elemento comin encontrado en la mayoria del mobiliario de las tiendas es

que las charolas tienen perforaciones en la superficie frontal, hechas con
troquel en forma de rombo o circulares y que sirven para fijar accesorios a las
mismas como canastillas o sefialamientos de la tienda.

Los excesos de inventario en la post-temporada (febrero-marzo-abril), hacen
dificil la planogramacién o acomodo de la mercancia de acuerdo a un plano o
guia de exhibicion en el primer trimestre del ano, lo que provoca una mala
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exhibicién del producto en el punioc de venta, afectando negativamente las
ventas, sobre todo a principios de afio.

En este caos, los diferentes segmentos dentro de la categoria de juguetes,
como son los productos Infantiles y Pre-escolares, (ejemplo: Fisher Price,
Winnie Pooh, Disney), las muitecas como Barbie y el segmento de vehiculos
como son los Auios a Escala de Hot Wheels, se enifrecruzan con otros
segmentos y marcas, provocando confusion al consumidor.

El patron del recorrido del consumidor dentro de la categoria de juguetes es
similar al recorrido que hace en otras categorias deniro de la tienda. Juguetes
normalmente se encuentra en la seccion derecha de la tienda, con un acceso
directo desde el pasillo principal. Sus adyacencias mas frecuentes son
depones,‘ musica y elecirbnica, por ser considerada una categoria de
entretenimiento y a un lado de papeleria por ser una categoria también
fuertemente estacional.

El 90% de los padres con ninos de 3-10 afos visitan juguetes y son llevados
por los nifos. Las cabeceras o principios del anaquel son el primer contacto y
principal atrayente del consumidor que circula por el pasillo principal. Una vez
en el pasillo interior, no existen puntos focales o de destino, sino que &l
consumidor recorre cada pasillo en busca del producto deseado. El nifio
impulsa la compra y el padre es el que decide la compra.

La distribucion de los distintos segmenios en cuanto a espacio y ubicacién,
dentro del departamento de juguetes varia completamente de tienda en fienda,
sin embargo se encontraron patrones de acomodo similares en cuanto a

adyacencias.
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Layout o Plano de Distribucion tipico de la categoria de Juguetes.

Pt

PASILLO PRINCIPéL




Se enconiraron en el departamento de jugueies varios de los niveles de
comunicacion visual definidos en el capitulo li, en la seccidn ldentificacion de la
Oportunidad.

De acuerdo a su funcidn, encontramos sistemas de comunicacion
departamental, (“Jugueteria™, comunicacidn por categorias 0 segmentos
("Ninos”, “Nifas”, Infantil y Preescolar” eic.) y Comunicacién Promocional
(Descuentos, Ofertas, Preciadores). Estos estaban montados en diversos
sistemas de sefalizacion, unos mas sofisticados que otros, con canaletas para
intercambiar los letreros impresos, hechos de plastico PVC extruido y con
soportes metalicos hechos a la medida del mobiliaric. Otros simplemente eran
cartones rotulados a mano colgados del techo o del anaquel con hilo nylon.

No se encontrd ningln sistema de sefnalizacién de las marcas de los diversos
fabricantes de productos.

4.2.2 Entrevistas

Cémo segundo paso en la identificacion de oportunidades dentro del

proceso estratégico de la mercadotecnia punto de venta, se hicieron entrevistas a

los compradores de las cadenas y a los departamentos de mercadotecnia y ventas

de la compafia, para conocer sus necesidades en cuanto a estrategias y

materiales en el punto de venta. De las entrevistas surgieron los siguientes puntos:

Por parte de ios compradores de las cadenas de autoservicio.

Para la gran mayoria, los materiales POP solo podian ser colocados durante la
temporada navidefia y algunas veces para el dia del nifio (30 de abril). Sin
embargo han visto que el negocio puede crecer también fuera de temporada, si
tienen la mezcla adecuada de productos, la variedad y la exhibicion correctas.

La mayoria de las cadenas no tiene la infraestructura y el tiempo para poder

ejecutar y supervisar la correcta exhibicién del producto en todas sus tiendas, y
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para esto necesitan de la ayuda de los proveedores para poder asi garantizar
un desempefio positivo de la categoria.

o Estan conscientes de que las marcas fuertes, son las que llevan el trafico a la
categoria y que es importante su presencia en el punto de venta, sin embargo,
no quieren depender 100% de ellas y desean impulsar también las propias.

* Entre menos dependan de cada proveedor es mejor para ellos.

o Los espacios estan definidos de acuerdo a su rentabilidad (ventas, utilidad para
ellos, velocidad de desplazamiento), pero no necesariamente de acuerdo a la
participacion de cada marca en las ventas. Por io que si una marca tiene mayor

participaciéon de mercado que otra, no necesariamente tendra mas espacio en
el anaquel.

Por parte del Departamento de Ventas y Mercadotecnia:

o La reduccion en los espacios fuera de temporada afecta directamente a las
ventas.

¢ Es necesario contar con una presencia de marca todo el afio, con variedad de
productos adecuados para las diferentes epocas, que le permitan al detallista
depender menos de la temporada, creciendo asi sus utilidades durante el ano.

e La guerra de espacios entre los diferentes proveedores es mas compleja
cuando se tiene boéo producto y revuelto. Para la comp'etencia, es mas facil
invadir un espacio desorganizado que uno claramente segmentado.

e Ventas requieren de materiales punto de venta de facil colocacion, impactantes
pero compactos que les ayuden a ganar los espacios, principalmente fuera de
temporada.

» El material POP se vuelve un arma de negociacion con los clientes, ya que es
un apoyo que ellos buscan obtener de la compainia.

o Los materiales que utilizan actualmente no les ven mayor problema, estan
acostumbrados a utilizarlo y es de facil colocacion.

» La presencia de marca en el punto de venta refuerza las estrategias de

mercadotecnia en el lugar donde se decide la compra., “en el punto de venta”.



4.2.3 Analisis de la informacidn

Estacionalidad

Los periodos estacionales de venta o desplazamiento de mercancia en las

tiendas, en donde tradicionalmente se colocan materiales POP son:
Navidad — 1 Diciembre al 24 de Diciembre
Reyes - 5 de Enero

Dia y mes del Nifio —~ Todo Abril (30 de Abril)

Costos v cantidades

El costo de los materiales POP que se utilizan de manera fradicional y las

cantidades que se producen son las siguientes:

Nombre Material Costo unitario $ | Cantidad total x afio

Cenefa de Carion Impresa en 1.50 200,000
Offset, de 30 cm de largo por
marca (Barbie, Hot Wheels, etc).

Cenefa de Estireno y Vinil Impreso {2.50 40,000
en Offset, de 30 cm de largo, por

marca.
Banner de 90 x 60 cm 45.00 40,000
Stopper de Cartén 5.00 20,000

Las cenefas de cartdén son utilizadas durante los pericdos estacionales
importantes, mientras que las cenefas de estireno son utilizadas en periodos no
estacionales, debido a que estos son mas largos y se requiere de un material mas
resistente.

Los Banners y Stoppers se utilizan solamente en Navidad y Reyes por su
costo y dimensiones, ya que las tiendas no permiten colocar este tipo de

materiales fuera de temporada navidefa.
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Algunas veces se utilizan Blade Signs o Banderolas Verticales de estirenc con
impresion en serigrafia o Offset, dependiendo del volimen.

Hasta el desarrollo de este proyecto, no se han desarrollado ni
implementado ningun material POP permanente en tiendas, a excepcién de las
cenefas de estireno, el 90% de los materiales es desechado por las tiendas una
vez la temporada navidefia o de abril se terminan.

Cada afio los graficos en los materiales POP son diferentes ya que cada
ano las marcas tienen diferentes lineas de producto, diferentes estrategias y otras
veces, nuevas marcas se incorporan al portafolio de la compaiiia.

4.2 RECOMENDACIONES ESTRATEGICAS

Como lo menciono en este documento, esta etapa es la previa, antes de
comenzar con los trabajos de disefio. De aqui se desprenden los parametros y
necesidades a satisfacer por el disefiador en su propuesta. Estas fueron algunas
de las recomendaciones hechas a los dierctivos de la compaiiia, previos al

desarrollo e implementacion del Sistema Integrado de Merchandising.

1- Desarrollar un material punto de venia permanente en fiendas, gue pueda

ser colocado en periodos no estacionales, con el objetivo de delimitar los

espacios en el punto de venta para las marcas de Mattel, disminuyendo la

invasion del espacio anaguel de Mattel, por otras marcas de la competencia

y asequrando asi su presencia en el punto de venta.

2- El nuevo material debe funcionar como un sistema de comunicacion, que le

facilite la vida la consumidor v a la vez facilite la operacion de la tienda,

ayudando a ubicar facilmente las diferentes marcas de Mattel vy

comunicando al consumidor los valores vy beneficios de los productos.
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3-

El nuevo sistema debe favorecer la experiencia de compra (ver capitulo | -

E! consumidor del ano 2000), fa conveniencia y la compra de impulso

No eliminar los materiales POP tradicionales, sino utilizar una combinacién

de estos con los nuevos, ya gue ambos cumpliran objetivos diferentes. Para

las temporadas como navidad en donde se requieren_de materiales

desechables, se recomienda seguir con la ufilizacién de los materiales en

carton. Para el resto del ano, incluyendo el mes de abril, se debera utilizar

el nuevo material permanente, ya gue se habla de un periodo de vida Uil no

menor a un ano.

Este material debe cumplir con los siguientes parametros:

- Flexibilidad para poder ajustarse a los diferentes tipos de motbiliario
existentes en el mercado y para crecer o disminuir dependiendo de los
espacios asignados a la categoria, debido a los inicios y cierres de la
temporada.

- Es prioritario que dicho material exhiba las marcas de manera
impactante en el punto de venta, ya que son estas las que generan el
trafico a la jugueteria.

- El material POP debe ser intercambiable, de acuerdo a como lo dicten
las estrategias de las marcas, sin tener que ser desechado en su
totalidad.

- El nuevo material debe funcionar como una herramienta Giil para los
vendedores de la compaiiia, con la cual puedan ganar los espacios
justos en el punio de venta para las marcas de Mattel. Por [o tanto debe
ser facil de transportar, instalar y darle mantenimiento.

- La calidad en el disefio y los materiales debe ser congruente con la
imagen de calidad que tienen las marcas de Mattel.

- Debe ser un material que se adapte a la imagen de cada una de los

segmentos de juguetes que tiene la compaiia: Nifias (Barbie, Cabbage
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Patch etc.) Niflos (Hot Wheels, Tyco Radio Control) o Infantil y

Preescolar (Fisher Price o Disney).

6- El costo del nuevo material no debe ser mavyor al 30% mas del costo de los

materiales existentes, de esta manera se podra repartir el presupuesto

disponible entre los materiales tradicionales v los nuevos materiales POP.

7- Se recomienda la utilizacién de este material en todos los formatos

auditados a_excepcion de tiendas departamentales, va gue estas

generalmente requieren _de materiales completamente diferenciados a las

tiendas de autoservicio.

4 3 DISENO

Una vez concluida la fase de auditorias, analisis de la informacion
disponible y recomendaciones, se integrd un equipo de trabajo interno de acuerdo
a las necesidades del proyecto, para iniciar la fase de disefio que incluiria varias
sesiones de trabajo en conjunto con los departamentos de Mercadotecnia, Ventas
y con el cliente detallista para alinear las estrategias necesidades y oportunidades
detectadas de cada uno en un diseno que le diera respuesta a cada uno de ellos,

llegando hasta los planos técnicos para la produccion.

Disefiador Industrial - (personalmente estuve a cargo)
Despachb de Disefio Grafico

Fabricante Asesor

Un Asistente Supervision de Produccion

Un llustrador

Considerando la informacién disponible, las recomendaciones y los requerimientos
del proyecto, se concluyd que la mejor opcion era la de desarrollar un sistema de

comunicacion visual a traves de perfiles de plastico extruido.



Vista completa de una gondola vestida con el sistema de exiruidos plasticos

Descripcién

El nuevo sistema es muy sencillo y consta de tres partes, la primera es [o
que llamo el porta-cenefa preciadora. Este perfil de PVC extruido y pigmentado se
coloca al frente de las charolas de cualquier gondola y sirve como sustituto de la
cenefa tradicional. El objetivo de esta pieza es el de indicar tanio al consumidor
como al operador de la tienda, |la ubicacién en el interior de la géndola de los
productos de Mattel, ademas sirve para colocar el precio, funcionando como

preciador, ya que en su ranura interior se coloca una cenefa impresa adherida en
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donde se deja un espacio en blanco para la colocacion de las etiquetas de precio,
que los autoservicios ponen debajo de cada producto.

Asi pues, habra presencia de marca en el Ultimo elemento de comunicacion
de la tienda que es el preciador.

Al ser de PVC, es resistente, pero a la vez flexible y suave para poder
adaptarse a las imperfecciones de las diferentes goéndolas. Puede cortarse
facilmente con una segueta o0 una navaja y viene pre-cortado a 1.20 mts. que es la
dimension standard de las gbéndolas en la mayoria de los autoservicios.

Cuentan con unas ranuras troqueladas que sirven para fijér el perfil a la
charola por medio de unos "pushpins” o insertos de presién.

Un porta cenefa de 1.20 mts cuesta $9.60 ya con el grafico y los dos
pushpins incluidos. Esto significa un ahorro de $5.40 pesos menos, que la
colocacion de 3 cenefas de estireno en una charola, como se venia haciendo
durante afos.

El perfil puede pigmentarse en cualquier color, o que permite la

adaptabilidad a las necesidades de cada marca si asi se requiere.




El segundo elemento es otro perfil extruido llamado porta-cenefa doble.
Este perfil puede unirse con el porta cenefa sencilio y convertirse asi en un porta
cenefa triple. Al igual que el porta cenefa sencillo puede fijarse a la repisa de una
gbndola a través de push-pins. Su costo es de $19.00.

El objetivo de esta pieza es colocar una cenefa de 10cm de ancho con
informacion que se refiera a los valores y beneficios de las marcas en el anaquel
del autoservicio. Ademas funciona como zoclo o remate en la parte inferior del

anaquel o como copete chico en la parte superior. (ver imagenes)

Fijacion con push-pins el la parte inferior de la gondola.
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Vista de una gondola con porta-cenefas sencillos intermedios y tripies en la parte

superior e infertor.

E! tercer elemento y el mas importante del sistema, es el "porta copete™.
Esta pieza también es del mismo material que el porta-cenefa, PVC, y se coloca
en la parte superior de la géndola, en la ultima repisa. El objetivo de este elemento
es el de soportar un copete de carton impreso en offset con la imagen de la marca,
funcionando como un elemento de comunicacion visual de primer nivel { ver
capitulo i, "Comunicacion Visual").

El porta-copete y el copete indican cada seccion de 1.20 mts de largo que
es ocupada por las marcas de Mattel en las gondolas dentro de la jugueteria. Su

instalacion, al igual que la del porta-cenefa es a traves de los "pushpins”.



Esta pieza puede ensamblarse con el porta-cenefa de manera que se
obtiene un tercer elemenic que recubre por completo el frente de la charola
superior, como se muestra en la ilustracion.

Su costo incluyendo el grafico y los pushpins es de $46.00. Tanto el porta-
cenefa como el porta-copete, pueden fijarse practicamente a cualquier superficie,
ya que de no haber perforaciones para fijarse con los pushpins, pueden fijarse por
medio de pijas si se frata de madera, 0 con cinta doble cara.

FOTO PORTA COPETE
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/INSTRUCTIVO DE COLOCACION DEL PORTA COPETE Y COPETE

Coloque el fenser en el pnmer nivel de la Gondola fjandolo con
2 pushpins

@ z
Inserta el Copete en el canal
supernor
Se quda la cubterta de las cintas
adhesvas del Copete jen la cara
postenor del grafico)
Acomoda poco 3 poco
el Copete como se muestra en fa grafica,
s importante que el grafico quede
completarmente pegade al Portacopete.
\, A v
= o Ty
3: 4 ¥ Insarta 3 Pushpins en las perforaciones

T

del Porlacopeta

-

_ Ponacopete

Caopete

Cenefa

Ponacenala o Farser




En el siguiente esquema comparativo de precios se puede observar que la

diferencia de precio entre vestir una seccién de géndola de 1.20 mts de largo con

1 repisa inferior, 4 intermedias y una superior vs vestir la misma gondola con las

cenefas tradicionales de estireno que por afios se utilizaron en periodos fuera de

temporada en las jugueterias, es de apenas el 22%.

Costo adicional que es rapidamente absorbido por la duracién del nuevo

sistema en el punic de venta.

GONDOLA CON NUEVO SISTEMA
ESQUEMA A DE MERCHANDISING

| REPISA BASE Porta Cenefa Doble con 3 Cenefas $ 19.00 |

{ 4 REPISAS INTERIORES Porta Cenefa Sencillo con 3 cenefas $  38.48 |

! REPISA SUPERIOR Porta Copete con Copete $ 46.00}
| Pushpins para Sujecién $ 6.00 |
TOTAL POR SECCION $ 109.48122%

COSTO TIENDA ESTANDAR (40 SECCIONES)| $ 4,379.20 { 22%

GONDOLA CON CENEFA DE

ESQUEMA B ESTIRENO

| REPISA BASE 3 Cenefas de Estireno x repisa $ 15.00 |
{ 4 REPISAS INTERIORES 3 Cenefas de Estireno x repisa $ 60.00]
| REPISA SUPERIOR 3 Cenefas de Estireno x repisa $  15.00 |
| No lleva 3 - |

$ 90.00
COSTO TIENDA ESTANDAR (40 SECCIONES)| $ 3,600.00
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ESQUEMA A ESQUEMA B
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Beneficios y objetivos cumplidos con el nuevo Sistema.

- Clara demarcacion de! espacio Mattel

- Flexibilidad para adaptarse a los espacios y condiciones del mobiliario
- Facilidad de transporte e instalacion. Cero Herramienta

- Nulo mantenimiento

- 100% material grafico intercambiable

- Costo dentro de los parametros

En conjunto con el despacho de Disefio Grafico, se crearon los graficos
para cada uno de los copetes y cenefas por marca que se utilizarian en el nuevo
sistema. Ademas se combinaron con otros materiales tradicionales como stoppers,

blade signs, floor graphics y danglers.

Blade Sign
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El sistema puede adaptarse a diferentes tipos de mobiliario, como son gondolas
bajas con doble vista, ya que posteriormente se le adhirieron tapas superiores y
laterales para poder unir dos porta copetes, o con el podian vestirse pequefias

secciones de gondola en supermercados o tiendas de conveniencia.

Esto le da una gran versatilidad de usos.
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Los planos técnicos para produccion fueron desarrollados desde ia fase de
disefio en conjunto con el fabricante en CAD. Estos planos fueron utilizados para
la fabricacién de los moldes y posteriormente la extrusion de las piezas del

sistema.
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Etapa - 4 Implementacion

Una vez aprobado el concepto de disefio y los presupuestos, por la
direccion de ventas y mercadotecnia y haber sido sondeado con los clientes,
obteniendo una respuesta favorable, se procedid a la produccidon e

implementacion de los mismos.

TAB ATETIBVWPOS

[Sem 1 [Sem 2 [Sem 3 Sem 4 [Sem 5] Semm 6 Sem 7 | Sem 8 [Sem 9] Sem 10 ] Sern 1 [ Serm 12 Sem 13 [ Sem 14 [Sem 35

Procuccidn Pesfiles Extruidos

“esavdiode Fanos Terriass

~hricadén deMids

Phuebes de EXnuE

Phrera Reresa

Ertregaen Armecen

Procuecién Graica (Copetes y Candfas)

Necpivos pf Impresidn

impresién de Coretes

impreson e Careies

Eriregaen Arrecen

Irdersstacicn entierchs

Iretdadicnentierda pradipo

Evaluedicn

Comedores
iretdancn find en tiendss sloooredes

Para la produccion del nuevo sistema y su implementacién en 200 tiendas a nivel

nacional, se formaron varios equipos de implementacién de la siguiente manera:

1 Coordinador General de Implementacién. Encargado de la supervision de la
produccion de los materiales del sistema y su implementacion en las tiendas con
base en México DF.

5 Equipos de montaje en las siguientes plazas - México DF, Guadalajara,
Monterrey, Culiacan, Leon, Puebla, Mérida.

Cada equipo consta de:

1 Instalador

2 Ayudantes
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La herramienta para cada equipo consta de: Bolsa de tela para transportar

elementos del sistema, segueta, martillo, cutter y cinta doble cara extra.

Actualmente los sistemas se estan colocando en tiendas, en 1999 se
colocaron en 140 tiendas a nivel nacional, abarcando fodos los formatos de
autoservicio, bodegas, hipermercados, supercenters, supermercados, el objetivo

para el aiio 2000 son 200 tiendas.
4.5 EVALUACION

El sistema ha cumplido con la mayor parte de sus objetivos hasta la fecha,
ha funcionado como unia herramienta de negociacidn de espacios para la fuerza
de ventas, ayudandoios a colocar mayor cantidad de producto por tienda, ya que
ahora Mattel les ofrece una solucidn integral con las mejores marcas y la mejor
exhibicion. '

Ademas, esta ayudando a desplazar la mercancia, en mediciones hechas
con una cadena francesa en México, en donde se compararon las ventas a
consumidor final un fin de semana antes y el siguiente después de colocar los
sistemas de POP, en conjunto con un planograma, (esto es una guia de la manera
en que debian ser exhibidos cada producto en fas gondolas) y un layout o plano
de distribucion de las marcas en la jugueteria, fas ventas mostraron un incremento
del 40%. Actualmente la cadena pidio que los sistemas, planogramas y layout

fueran montados en la totalidad de sus tiendas a nivel nacional.

Actualmente los sisiemas se estan complementando con materiales POP
adicionales como son banners, mega-blade signs, danglers, para lograr asi una
mayor experiencia de compra. Aunado a esto y como responsabilidad del
departamento del que estoy a cargo, se han desarrollado promociones de marca
en el punfo de venta, que acompaian la instalacion de los sistemas, en los que
por la compra de x cantidad en $ de productos Mattel, el consumidor se lleva un

regalo.
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Los sistemas también han sido probados en lo que la compafia llama,
canales alternos de distribucion o cadenas de detallistas que no son a los que
tradicionaimente les vende Mattel. Estos canales son principaimente tiendas de
conveniencia y farmacias. El sistema se ha acoplado satisfactoriamente a los
espacios y ha permitido la introduccion de ciertas lineas de impulso a estos

canales.



CONCLUSIONES

Basta con tratar de encontrar en cualquier libreria decente en México algin
libro relacionado con las palabras “retail’, mercadotecnia punto de venta, trade
marketing, ‘merchandising” etc., para darse cuenta de que practicamente no existe
bibliografia disponible. Lo poco que hay se limita a libros tipo anuarios de disefio,
en donde se premian el disefio de tiendas, disefio de escaparates, ituminacion y
otros, principalmente en Europa, Asia y Estados Unidos. Son escasos, por no
decir casi inexistentes, 10s libros; (ni sofiar en espafol), gue hablen acerca de la
mercadotecnia aplicada al punto de venta.

Hace apenas unas semanas busqué por recomendacion de un amigo del
trabajo algunos titulos en la que es considerada la libreria mas grande de! mundo:
“‘amazon.com”; corresponde a una direccion en Internet. Para mi sorpresa pude
encontrar ahi mas titulos relacionados con mi especialidad que en todas las
librerias que he visitado en México o en Estados Unidos.

Estimo pues que habiendo tan limitadas fuentes accesibles de informacion
sobre el tema en cuestion, cualquier intento de reunir informacién y ordenarla de
manera que un nedfito pueda entender a grandes rasgos lo que la mercadotecnia
punto de venta ofrece, por amateur que esta pueda ser, tiene por ende mayor
valor. _ '

Con ésta premisa en mente fue como sin mucha vacilacion decidi hablar del
tema.

En el capitulo uno, elaboré una sinopsis de dos grandes temas derivados
del nombre que describe la disciplina que nos ocupa: la “mercadotecnia punto de
venta”. Primero traté la mercadotecnia tradicional: su origen, objetivos y método
de trabajo, asi como algunos aspectos que la han afectado en su refacién con el
mercado de consumo actual, como son el descenso de la publicidad y la aparicion
de nuevos servicios orientados hacia el consumidor y el canal de distribucién.

Posteriormente hablé sobre lo que es el punto de venta, definiéndolo a
traves del comercio detallista. Su desarrollo, clasificacion, evolucion y situacion
actual, enfatizando que es en éste, en el comercio detallista, donde se

desenvuelve principalmente la mercadotecnia punto de venta.



Considero que este intento por agrupar diferentes fuentes de informacion y
la propia experiencia, para proporcionar una clasificacibn gque se adapte al
mercado Mexicano, es ia mejor aportacién que el capitulo uno tiene para el lector.
Puede servir como un elementio de referencia tanio para expertos como para
novatos en el tema, capaz de orientarlos en los diversos tipos de comercios y sus
principales caracteristicas.

No puede entenderse la evolucion del comercio detallista sin entender
simultaneamente los cambios que ha tenido el consumidor desde principios de
siglo. Comercio y consumidor se funden en una misma entidad y es dificil definir
donde empiezan las necesidades de uno y comienzan las del otro. Quién ha
influenciado a quién en la forma en la que se debe hacer el comercio al menudeo.

¢ Quién dicta las reglas?. Aunque la linea divisoria es muy delgada, es un
hecho y un principio basico para cualquier comerciante, que a través de la
observacién de su clientela, su comportamiento en la tienda, escuchando con
atencion lo que pide, es como a éste se le pueden ocurrir nuevas formas de
satisfacerlo, y asi incrementar sus ventas. Las respuestas salen de los mismos
consumidores, aunque muchas veces estos no estén conscientes de los que
quieren y necesitan. Las necesidades estan ahi, solo hace falta que alguien las
descubra y les dé respuesta.

Las formas de observacion se han ido sofisticando y cada vez mas
detallistas y fabricantes de productos de consumo utilizan nuevos métodos para la
observacion de sus consumidores. Asi obtienen informacidon muy valiosa que les
ayuda a modificar su operacién, rmanteniéndolos como lideres en un mercado
cada vez mas competido.

En el capitulo uno hablé sobre las tendencias que caracterizan al
consumidor de los noventas y del nuevo milenio: tiempos mas reducidos y el
concepto “todo en una sola visita” que ha sido la respuesta de los comerciantes
ante esta realidad, la busqueda de la conveniencia y de mas opciones...

Para entender estos cambios, solo basta con ponernos del lado del
consumidor (que a fin de cuentas somos todos), pensando en lo que buscamos
cuando visitamos una u otra tienda, pensando lo que nos gustaria encontrar en

cuanto a servicio, variedad, exhibicion...
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Tratar de cambiar la perspectiva en el punto de vista de observacion para la
solucion de cualquier problema relacionado con el punto de venta, puestos del
lado del que decide y compra, es el mensaje. Y si se parte desde este punto de
vista, cualquier propuesta sera mas congruente.

En el capitulo dos, defini y hablé sobre lo que es {a mercadotecnia punto
de venta. Di una definicion y expliqué fas razones de su existencia. Hablé acerca
del proceso de la mercadotecnia punto de venta describiendo cada una de sus
etapas y relacionandolas con el disefo industrial.

Uno de los temas importantes dentro de este capitulo es la descripcion del
proceso mismo. Siempre lo he considerado, como un método universal para
atacar cualquier problema, ya sea de disefio, de finanzas o de recursos humanos.

Qué puede ser mas logico que primero buscar una oportunidad, detectar
algo que pueda ser mejorado, encontrar una necesidad entre la gente a la cual se
le pueda dar una solucidon, descubrir un proceso obsoleto que sea candidato a un
replanteamiento, Y una vez identificada esa oportunidad, dar las posibles
respuestas o recomendaciones y a partir de estas, disenar una solucion. Disefar
en el sentido amplio de la palabra, disefar un nuevo esquema de frabajo, disefiar
un curso de capacitacion, disefiar una tienda, diseniar un sistema de exhibicion de
producto... Y como ultimo paso, ldgicamente, Hevar a cabo el pilan,
“implerentarlo”, desarrollar el curso, construir la tienda, hacer el programa.

Este proceso puede ser aplicado basicamente a todo y es una forma
estructurada, ordenada y senciila de atacar cualquier proyecto de mercadotecnia
punto de venta.

Hace apenas unos anos desconocia por completo las dimensiones de la
industria que rodea a la mercadotecnia punto de venta. Ni siquiera sabia que
existia como especialidad y mucho menos sabia como se llamaba. Mi asombro no
ha cesado y es por eso que destiné el capitulo tres. para dar un panorama general
de lo que esta industria hace y sus dimensiones, ofreciendo asi nuevas
perspectivas al diseftador industrial.

Entendiendo que este tema es de aparicién reciente, sobre todo en el
mercado de trabajo en México, pienso que el capitulo tres ofrece una oportuna

explicacion en cuanto a los departamentos gque ejercen esta disciplina dentro de
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las grandes empresas, sus estructuras, funcionamiento, perfil de gente,
responsabilidades. Mismos a los que debe dirigirse el disefiador industrial
interesado quien, como lo mencioné, cuenta con el perfil idéneo para desarroliar
cualquier actividad relacionada con esta.

Como parte fundamental del capitulo ires, quise incluir aigunas de las
caracteristicas en cuanto al perfii de trabajo con las que debe cumplir el interesado
en desarrollarse como gerente o directivo dentro de cualquiér compaiiia que
desarrolla mercadotecnia punto de venta. De esta forma invito al lector a evaluar
mejor su posicion de ventaja en cuanto a sus habilidades, y las dreas que debera
reforzar; mejor dicho, las areas de oportunidades en las que debera poner mayor
empefo.

En el capitulo IV expongo un caso practico en donde el diseiiador industrial
es el lider det proyecto, para asi amarrar cada uno de los conceptos expuestos en
un proyecto real y aplicable a la profesion que nos ocupa, mismo que se esta
desarrollando actualmente en la compafia que laboro, como gerente del
departamento de Trade Marketing.

Reviso principalmente Io que es el proceso estratégico de la mercadotecnia
punto de venta para desarrollar un nuevo material POP, y como la aplicacion de
este proceso, garantiza la satisfaccién de las necesidades y alinea las estrategias
de los grupos involucrados en el proyecio: consumidor - cliente detallista -
mercadotecnia y ventas de la compaiiia.

Finalmente deseo comentar que considero necesario que las escuelas de
disefio incluyan, ya sea dentro de sus materias de mercadotecnia o como materia
optativa, la mercadotecnia punto de venta. Inevitablemente todo proceso de
comercializaciéon dentro de la cadena de demanda, de cualquier producto, ya sea
una mesa o0 una computadora, esta intimamente relacionado con el canat de
distribucién. Si tenemos alguna duda al respecto sélo debemos preguntarnos cual
es el destino final de la mayor parte de los productos de consumo desarroliados
por los disefadores industriales.

En la medida en la que el diseftador industrial entienda los procesos de
intercambio, las necesidades del consumidor, el campo de batalla y sus

particularidades (en lo relacionado al punto de venta y a lo que deriva de éste), no
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solo tendra una vision mas amplia antes de desarrollar cualquier producto, si no
que también encontrara nuevas oportunidades profesionales nunca antes.
imaginadas. Una vez que salga de la Universidad, podra aplicar este conocimiento
y esta forma de pensar, al desarrollo de mejores propuestas creativas, acordes
con su entorno comercial, sus clientes y sus consumidores objetivo. Para darle asi
la justa medida a sus propios gustos personales.y, a la-vez, para satisfacer a quien.
sera el usuario y su ultimo juez: “el consumidor”.

Por Gitimo es importante mencionar las dreas de oportunidad profesional en
donde el disefador industrial puede participar deniro del campo de la
mercadotecnia punto de venta. Estas éreas pueder ser por ejemplo las de disefio
y conceptualizacién de equipos y materiales punto de venta, tanto en compafiias
fabricantes de productos de consumo, como dentro de cadenas detalllistas o en
negocios independientes que ofrezcan este tipo de servicios, asi como liderear
departamentos de promociones y merchandising en donde deben implementarse
actividades en el punto de venta y equipos de exhibicion. Tambien se puede
considerar la valiosa participacion del disehador industrial en las areas de
investigacion y andlisis de la. informacion proveniente del punto de venta y su
aplicacion en proyectos de diseiio de tiendas o espacios comerciales que permitan
resolver de manera funcional las necesidades tanto del cliente como del

consumidor.
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GLOSARIO DE TERMINOS

Action Alley

Pasillo principal de acceso a una tienda, en donde se ubican proociones y ofertas
especiales.

Adyacencia

Cuando un departamento esta a un lado de otro, se dice que son adyacentes.
Banner

Carteles publicitarios de cartén que se cuelgan en las tiendas, impresos
regularmente en offset

Blade Sign

Material punto de venta (POP) tipo banderola vertical, que se fija a la repisa de la
gondola. Esta se utiliza regularmente para seccionar una marca o linea.

Botadero

Mueble de autoservicio tipo cajon, con producto de un solo tipo o sub-categoria
desordenado al que se le ha aplicado un descuento u oferta.

Brief _

Presentacion de un proyécto a un equipo de trabajo, con objetivos, lineas de
accion, tiempos.

Cabecera

Ef final o inicio de una gondola, normalmente orientada al pasille principal d
circulacion

CAGR

Compounded Anual Growth. Se refiere al crecimeinto anual compuesto en las
ventas de una empresa.

Canal de Distribucién

Es el medio por el cual los productos de consumo llegan al consumidor final —

Ejemplo: los autoservicios, farmacias, mayoristas.
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Category Killer

Detallista lider y dedicado a la venta de una categoria de productos especifica.
Cenefa

Material punto de venta (POP) en forma de "L", que cubre la parte frontal de la
repisa de la géndola que indica la marca o los atributos de un producto exhibido
sobre ella.

Colgador Cascada

Accesario de tienda que se utiliza para colgar ropa en ganchos de forma inclinada.
Esto permite tener una mayor visibilidad de la ropa ya que cada prenda se trasiapa
en forma de una piramide o bien, como una “cascada”, come s& nombre lo indica.
Comunicacién Visual

Se refiere a los sistemas de sefializacion deniro de una tienda (Ejempia:. Salida,
Departamento de Abarrotes eic.)

Copete

Material punto de venta (POP) que se coloca en la dltima repisa superior de Ia
géndola.

Chain

Varias tiendas, parte de una misma empresa o grupo. Ejempio: Cadena Comercial
Mexicana

Check Qut

Es la linea de cajas de pago de una tienda, regularmenie tiene una pequeiia
gondola anexada, con productos de venta de impulso.

Dangler

Material punto de venta (POP) que cuelga de la pestafia porta precios o
preciadora, de una repisa de gondola y se mueve con la circulacién del aire en la
tienda.

Desplazamiento

Ventas en unidades o pesos de la tienda o el detllista hacia el consumidor final.

202



EDI

Externai Data Interchange. Sistema de comunicacion electronico, entre el detallista
y el proveedor, a través de este, se pueden enviar pedidos, drdenes de pago o
informacion de las ventas de varios productos en la tienda.

Empaque Muiltiple

Varias unidades de un producto empacadas y que se venden a un precio menor
que si se compran por separado. (Ejemplo: Six Pack)

Fitl-Rate

Nivel de Servicio. Es el porcentaje de unidades eniregadas por el proveedor vs -él
pedido hecho por el detallista.

Fixtures

Mobiliario de una tienda. Ejemplo: Gondolas, Cabeceras, Mostradores.

Floor Graphic

Calcomania en vinil autoadherible impreso, especial para colocarse en los pisos
de las tiendas con ta imagen publicitaria de un producto.

Floor Plan o Layout

Plano de distribucion del mobiliario dentro de una tienda.

Folleto

Publicacién periodica, tipo tabloide, que la tienda utiliza para anunciar al
consumidor, ofertas y descuentos en productos seleccionados por el comprador.
Fourway

Gdndola tipo isla con cuatro caras que se coloca en los pasillos de circulacion.
Gancho

Accesorio de la gondola que se utiliza para exhibir todo aquel producto cuyo
empaque sea para colgar (Ejemplo: Raguetas de tenis o navajas de rasuras)
Goéndola

Mobiliario principal de una tienda de autoservicio que forma los pasilles y se
compone de repisas, paneles posteriores perforados, tapas laterales y postes
troquelados, principalmente.

Guia de Exhibicion

Manuat para la correcta exhibicion de un producto o categoria en le punto de

venta.
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Hanging Bar

Barra de acero que se coloca en- sustitucion de una repisa de gondola y sirve para
colocar ganchos ‘

Instant win.

Es cuando en una promocion, el consumidor obtiene un premio al instante de
realizar la compra.

Isla

Mueble o exhibicion de producto que se coloca en los. pasillos. principales de
circulacion de una tienda.

Kick Off

Fecha de inicio-de un proyecto.

Modular

Término uiilizado. por Wal-Mart para describir una gondola- con planograma
aplicado.

Multiformato

Se refiere a un detallista que utiliza varios tipos y formas de puntos de venta como:
bodegas, supers, hipermercados.

One Stop Shopping

Se refiere- a que- en un solo lugar el consumidor puede satisfacer varias
necesidades de consumo o de servicios como: tintoreria, banco, o hacer el super.
On-Hand

Inventario actual en unidades y pesos de la tienda o la cadena.

Papel Tapiz

Material POP o punto de venta que se utiliza para recubrir o decorar el fondo de la
gondola.

Peg Wall

Panel perforado que se utiliza para colocar ganchos para colgar mercancia en a
géndola.

Planograma

Plano hecho en computadora con un software espacilizado, que indica la

distribucién de la mercancia en la gondola.
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POS

Point of sales o punto de venta. Se refiere a la cantidad en unidades desplazada
de un articulo en la tienda.

Preciador

Canaleta ubicada al frente de una repisa de gondola que sirve para poner las
etiquetas de precico de los productos.

Product Mix

Mezcla de producto dentro de una categoria o sub-categoria.

Punto Focal

Destino o zona principal de atraccién, que incita al consumidor a recorrer la tienda
hasta ilegar a él.

Rack

Mueble de carga o de uso rudo para exhibir o almacenar mercancia. Utilizado
regularmente por los clubes de precios.

Repisa de Gondola

Charola desmontable que se fija a los postes de {a géndoia, en donde se colocan
y exhiben los productos en la tienda.

Retail

Mercado detallista o al menudeo.

Retail Agency -

Agencia enfocada al mercado detallista.

Retail Price

Precio final de venta de un producto al publico.

Scanners

Se refiere a los lectores laser de cddigos de barras, utilizados en las cajas de
cobro de las tiendas.

Sell-through

Es la relacion expresada en porcentaje de lo comprado por un detallista vs lo

vendido o desplazado al consurnidor en unidades y pesos.
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Semanas de Inventario

Es el numero de semanas que un producto puede permanecer en el anaquel como
resuitado de dividir [as ventas promedio en las (ltimas 4 semanas de venta, entre
su inventario real en la tienda.

Shopping Experience

Se refiere a la experiencia personal que un detallista puede ofrecer al consumidor
en el punto de venta.

SKUS

Stock Keeping Unit, Medida utilizada para el control de inventarios que representa
uno o mas articulos, gue se venderan al publico como un solo producto.

Stoppers

Material POP que se inserta entre los producios dentro del anaquel o géndola.
Publicitandolo de manera vertical a la vista del consumidor entrando por un pasillo,
entre dos géndolas..

Tarima

Estructura de madera que se utiliza para colocar y desplazar mercancia a través
de montacargas en un almaceén.

Trade Marketing

Disciplina que se ocupa de aplicar conceptos de mercadotecnia al comercio (punto
de venta). Area dentro de las companias fabricantes de productos de consumo
que sirve como puente entre los departamentos de mercadotecnia y ventas con el
detallista, alineando sus necesidades y estrategias con un enfoque hacia el
consumidor y aplicando todos sus esfuerzos en el punto de venta.

Trafico

Se refiere a los patrones de circulacion que s_igue un consumidor en el punto de
venta.

YTD

Year to Day. Se refiere a toda informacion numérica actualizada a la fecha en la
que se esta analizando. Ejemplo: Ventas al dia de hoy. Inventario acumulado al

dia de hoy.
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