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El Punto de Venta
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ES EL LUGAR
DONDE SE DECIDE LA COMPRA
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Definiciones

en el

Punto de
Venta

»El 80% de la decision de compra es

dentro del Punto de Venta.




Objetivo a lograr en el PDV

Mejorar la
experiencia de
Compra

El acto de | Surtido
compra sead acorde al
ole]l tipo de local

Senalizacion
y ubicacion

\J

Ambiente limpieza

Todas estos objetivos deben generar que el cliente recorra todos los espacios en un
local y pueda identificar radpidamente lo que esta buscado y pueda tentarse a comprar
ofros producto y de esta forma incrementar la compra



Los PUNTOS DE VENTA se definen
oor distintas caracteristicas

El habito de Las caracteristicas

Los Espacios i :
P Compra de los Los Niveles Regionales

ISi : i NnOMI
Fisicos Clientes socioeconomicos

Nacionales

Posicionamiento 65 Olahaitves »
de productos J La rentabilidad

existentes de Venta Esperada




Los Espacios Fisicos

El habito de Compra de los
Clientes

Los Niveles socioecondmicos de
los clientes

Las caracteristicas Regionales

‘ Caracteristica y posicionamiento
de productos existentes

Los Objetivos de Venta

La rentabilidad Esperada

-

Los m2 vy el surtido definir el tipo de Retail,
Proximidad, Hiper, Super, Mayorista

La ubicacion y el surtido definen el publico objetivo
de la fienda

El Target define el surtido de la tienda

La zona define las caracteristicas del local y la
cadena ( Cencosud )

Se definen en funcion al Target objetivo y al tipo de
local

Existe un presupuesto, puede modificarse en funcion a
distintas variables econdmicas o competencia

R R ———————————————————————————————
o

Es un objetivo propuesto vy se trabaja para alcanzarlo
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' Tipo de Compra Comprador

ram Llieva una lista de productos

Im Influyen factores visuales y ubicacion de los productos

No es fiel compra por el valor

Preci

Busca opciones en los distintos Retail, no son fieles a la
gfer’ros s .

Lleva pr f mplementari
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ES muy importate conocer al tipo de
comprador de nuestro comercio
como al de la categorio



Analisis del
Consumidor



Escala de niveles socio economico

Cantidad de Bienes del Hogar

(Ducha+ TV color+Refrigerador+Lavadora+Calefont+Microondas+

TV Cable+PC+Intemet+\Vehiculo)
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Eiemplo de segmentacion en una investigacion de mercado
Cncontramos mayor participacion de mujeres como
shoppers (entre 6 de cada 10) con fuerte
concentracion en el C2/C3.
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Otra mirada segmentada de la categoria
3 vinculos particulares

4 de cada 10

Los dinamicos: tienen un vinculo intenso
y entusiasta con la categoria, asumen el rol
de experto y estan muy dispuestos a probar
nuevas experiencias de

3 de cada 10

Los tradicionales: tienen un vinculo
fuerte con la categoria pero son mas
conservadores a la hora de elegir

3 de cada 10

Los pasivos: tienen un vinculo mds débil
con la categoria, sin emerger claros
actitudinales |

B Dinamicos
B Tradicionales

m Pasivos

Ul R L e TRADICIONALES

PASIVOS

LEC 26%

| NOLEC  74%

Veamos que
caracteriza a cada
grupo....




;Que caracteriza a cada uno los grupos?

Me apasiona mas la cerveza
respecto de ofros

5oy de los primeros en probar
nuevas variedades/marcas

Cuando se trata de cerveza soy un
experto

Las personas me preguntan que
cerveza deberian comprar

Activo en internet / publico mis
eXperiencias con cervezas

Prefiero quedarme con actual
antes que probar algo

No me gusta comprar una nueva
variedad antes que otros

No presto mucha atencion a la
cerveza

Escala (5

30%

Prefiero quedarme con actual
antes que probar algo

'y
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Me apasiona mas la cerveza
respecto de ofros

Las personas me preguntan qué
cerveza deberian comprar

5
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Cuando se trata de cerveza soy
un experto

=]
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o
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Mo me gusta comprar una nueva
variedad antes que otros

Activo en internet / publico mis
EXDETIencias Con CerveIas

Soy de los primeros en probar
nuevas variedades/marcas

No presto mucha atencign a la
Cervera

Tradicionales

9
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146%
.

B

Mo presto mucha atencién a la
CErVeIa

Prefiero guedarme con actual
antes que probar algo

Soy de los primeros en probar
nuevas variedades/marcas

Mo me gusta comprar una nueva
variedad antes que otros

Me apasiona mas la cerveza
respecto de ofros

Cuando se trata de cerveza soy
Ln experto

Las personas me preguntan que
cerveza deberian comprar

Activo en infernet / publico mis
eXperiencias con Cervezas




Las diferencias entre los grupos anclan fundamentalmente en actitudinales, no obstante
podemos senalar algunas tendencias. El grupo de pasivos goza de mayor afinidad entre
mujeres, mas adultas. En los dinamicos sélo destacamos esa tendencia favorable hacia el
canal SPM. Mientras que los tradicionales se alinean al promedio.

3/%
TOTAL

30%
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B Supermercado 38% 40%

B Autoservicio 38% 36%
B Almacén

m Hombres

Mujeres 605%
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Caracteristicas del Shopper en Almacén
segun region.

 GENERO: También hay algunas diferencias particulares del shopper segun
plaza en el Almacén. Tanto en Caba como en Gba, dominan las mujeres.

En Cérdoba el escenario esta parejo, y en Santa Fe tiende a
masculinizarse.

» EDAD: en Caba destaca relativamente mas el segmento de 18 a 24 afos.
En Cérdoba el de 25 a 34. Continua GBA , con + afinidad entre 35 a 44
anos. Y, luego Santa Fe con una tendencia mas adulta.

« Encuanto a ACTITUDINALES, cabe destacar que el perfil +DINAMICO, y
asociado al LEC, se captura mas en CORDOBA. También presentando un
perfil + social, desde las ocasiones de consumo.

« Enniveles de PLANIFICACION de la compra de Cervezas , resulta mas
transversal entre las plazas (tendencialmente mas en Santa Fe).

« Encuanto al TAMANO DE LA COMPRA vy al CALIBRE se mantiene el
patrén de SPM, tanto en similitudes de tamafo, como en la preferencia de
+Botella en Cordoba, +Lata en GBA.




Elemplo de
Investigacion de Tipo
de compro



TIPOS DE
COMPRA

I planificacion & misiones

En el autoservicio se resuelven 2 misiones
de compra:

IMPULSO

PLANIFICADA



CUANDO LA COMPRA ES
PLANIFICADA

ANTES de llegar al local el shopper
YA DECIDIO..




CUANDO LA COMPRA ES DE IMPULSO

) .LA OFERTA DISPARA Y DEFINE LA
- COMPRA

INEIDER CERVEZA |
ATA 473ML X6U &
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Variables
de
decision
de
compra

Precios

e Posicionamiento en funcion de Competencia/estrategia
e Oferta

e Flasticidad de la demanda

e Layout Supermercado
o Gondola/categoria
e Circulacion de las personas en la tienda

Accesibilidad

e Lanzamiento quiebres o faltantes estratégicos
e Productos fuera de alcance

e Problemas de inventarios

e Problemas inflacionarios




" Es la variable mds importante en el

’ Es un indicador de percepcion de
Prec I O Imagen de marca

Es la variable de seguimiento
numerolde todas las companias




Como se define el posicionamiento de Precios

Segmento de
mercado

e El producto estd desarrollado para competir en un segmento especifico de
mercado ej: Alta gama, precio bajo, para ninos

En funcion a la
competencia

 Se elije un competidor dentro de la misma categoria y se define el rango de
posicionamiento de precio por encima o debajo que se quiere comercializar
el producto, todos los productos tiene su competidor definido

Porcentaje sobre el
Ccosto

e Se define cual es el porcentaje de Margen que se quiere obtener por encima
de costo final del producto




asrticiaa e 1 bemanad

La demanda ineldstica es aqguella que se muestra poco sensible ante un cambio en el
precio.

La demanda eldstica es sensible al precio, si su precio varia tfambién lo hace la
demanda sobre ese bien o servicio.
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Ofertas

Descuento

v' Categoria

v' Porcentagje s/und.

v Comprando varias
und. Se hace un
Descuento

Internas

v' Se comunica con
carteleria en la géndola

v A vecesse pacta con el
proveedor

v' Se usa para liquidar
producto por falta de
Rotacion/vencimiento

Folder/Folleto

Insert/flayer

Diario en el caso de
mayoristas

v' Son ofertas agresivas
que salen un poco del
radar de competencia
Retail

v App Rappi /SPID




LA COMUNICACION FUNDAMENTAL
PARA UN CANAL QUE TIENE UNA
PROPUESTA MUY COMPETITIVA DE
PRECIO

“Precios SI ves mucho. Stickers hay un monton al
costado de la puerta. Que te ponen el logo con el precio.
En la gondola. ¥ en la heladera, estan escritos con
stickers.”




OFERTA DESTACADA

Pedido Ya Muy agresivo en WEB de los Retail e
acciones fuera de Radar 49

< Buscar productos 0
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Gaseosa Pepsi Gaseosa Pepsi ‘ .,&Z, 7 [EN LA 2 UNIDAD) . .
181+ 5002 4771 d,‘. o S i WEB de los Retail Acciones

: + PR, Sc'occion>cos destinadas al Minorista con
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$ 1.940,25 $ 574,8 S p;zfm;g::;c;n:z:ge = = ‘:‘g 3 VX2 M! CARREFOUR
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Gaseosa Lima Gaseosa Twist
m 3X2 MAX 36 UNIDADES

COMBINABLE JUGOS
E 30 =) 40%
+ % (=== N

$ 190,00 ¢/u
20% OFF 15% OFF

Del 4/4 al 10/4

Del4/aal 10/4

-
528560

Jugo en polvo Clight naranja

% En Whiskies y bebidas blancas

dulce 7.5g




DESCUENTO DIRECTO
O por cantidad

"El chino es mas concreto en todo, porgue no riene millones de ——
promoclones y podes sacar rapido las cuentas.”



- Ubicado correctamente en la
Visibilidaao cafegoria y en el segmento

A

| El packaging fiene que ser legible,
maniobrable y que no se rompa
con facilidad




LOYOUT Zona cdlida

Alta permanencia




Mascotas,
ferreteria
hogar, electro

herramientas y

Blanco

bazar

Vinos y cervezas

entrada

perfumerica

Papeles

|Adcteos

Congel

fiamlbres ados

Galletitas

Fideos y arroz

Desayuno

Carniceria

OIONSIONON




Observaciones

SUPERMERCADQOS: Circulacion

Los recorridos con mayores gufas
indicativas y estimulos acordes,
decantan unas rutas de llegada hasta

la gondola

35% entra
por
lzquierda

Gondolas con mayor ordenamiento y volumen
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La entrada por el lado izquierdo esta |

acompanada de una heladera
monomarca de Heineken

Refngeracnon no decanta recorrido y
la activacion de refrigeracion tiene
una ejecucion suboptima

46% entra
por
lzquierda

54% entra
por
Derecha

Heladeras monomarcas y pasillos con alta
activacion estética, de precios, luminosa y
saturacion

Heladeras en punta de gondola situadas en




AUTOSERVICIO: Circulacién

Tiempo promedio: 00:27:43
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= Se observa mayor aleatoriedad y circulacion

espontanea previsiblemente sujeta a las

posibilidades de recorrer y limitantes de espacio.

entra por
lzquierda

No hay gondolas exclusivas de bebidas alcohdlicas
En la géndola no se ofrece el pack de latas
Orden: lata arriba - botella abajo

entra por
Derecha
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En este canal, las entradas se i
encuentran obstruidas y
limitadas por la carniceria,
flambreria y caja para abonar

Tiempo promedio: 00:39:59

67% e PR 33
entra por N\ 7 entra por
lzquierda 2 Dersihia

= Son heladeras multimarca




Canasta de compra segun canal

m Autoservicio

ﬁ Supermercado

Carnes

Snacks

Vegetales

Bebidas no alcoholicas

Productos de cuidado._..
| Productos de aseo del...

Embutidos

Postres

Cigarrillos
Productos de bebé
Licores

Otros

Bebidas no alcohdlicas
Embutidos

Vegetales

Panes

Productos de aseo del_..
Productos de cuidado...

Frutas

Cigarrillos

Postres

Licores

Productos de bebé
Otros

Carnes

Embutidos

Bebidas no alcoholicas
Vegetales

Frutas

Cigarrillos

Productos de aseo del
Productos de cuidado
Postres

Productos de bebé
Licores

Otros

I 7%
I 057
I 6%
I -0

N 167

 13%
- 11%
- 10%

Hl E%

2%

| 1%

Hl 10%

2,7




Accesibilidad Tiene que estar al alcance del

El faltante de mercaderia genera
una mala imagen para la marca




Accesibilidad

"Tenemos Toddy": la falta de stock que se convirtio en el mejor plan de

marketing de la década Lanzamiento
Tras su lanzamiento, las Toddy Chispas se convirtieron en uno de los productos mas buscados en supermercados. Fue tal la demanda, q U i e b res O fO |-|-O n -I-es

que la falta de stock se convirtio en una oportunidad de marketing

estratégicos




Productos fuera de alcance

Problemas inflacionarios

gy v, P
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Decisiones previas -pre-shopper stage

ﬁ Supermercado m Autoservicio

Encontrar
disponible la
cerveza que tenias
pensada comprar

Observar y
comparar opciones
de cerveza (por
precio, marca, otro)

Encontrar
disponible la
cerveza que tenias
pensada comprar

Observar y
comparar opciones
de cerveza (por
precio, marca, otro)

Encontrar
disponible la
cerveza que tenias
pensada comprar

Observar y
comparar opciones
de cerveza (por
precio, marca, otro)




La marca, el tipo de envase y el Out of Pocket son los factores
que mas se planifican en SPM vy autoservicio. En Almacén,
domina la marca, el Out of Pocket y la temperatura.

(n=247) (n=117) (n=61)

40,

Planificacion Tipo deenvase [ o de envase A |

Precio - dinero que Precio - dinero que Temperatura del
queria gastar . queria gastar producto
Antes de llegar, Precio promocional I
va habia /oferta

Tamafo del envase Tipo de envase l

decidido... Tamafio del envase I Sabor / Variedad Tamafio del envase I

Sabor / Variedad I Temperatura del Sabor / Variedad I
producto

Temperatura del Precio promocional Precio promocional
producto /oferta /oferta




Quiebres

Son la variable mas dificil a trabaja, porque pueden darse por muchos
Motivos y muchas veces son muy dificiles de detectar

Problemas
con el
Proveedor

Diferencias
de costos en
el sistema

Diferencias
de
Inventarios

Listas de
precios

Problemas
UXB

Alto nivel de
venta




Circuito de la orden de compra

L e———
auull. %E}Zm ;

Carga de gondola

Bandejas 8
Frentes 13
Fondo 7
Apilabilidad

Unidades 728




Buenas Noches

Muchas Graciasl!
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