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E unha satisfaccidn para min presentar esta
coleccién de manuais practicos para o noso sec-
tor comercial que denominamos como "Biblio-
teca Basica do Comercio". Tratase dunha colec-
cién de manuais cos que queremos contribuir a
unha maior formacién dos/as profesionais do
sector do comercio naqueles temas que sendo
de maximo interese e actualidade tefen que ver
coa sta actividade cotia .

Pretendemos dotar ao noso comercio dunha
ferramenta de apoio onde se traten temas fun-
damentais dunha forma sinxela e practica dan-

dolle prioridade a elaboracién de pautas e
recomendaciéns adaptadas as suas necesidades.

Os cambios no comercio galego deben ir
parellos as profundas transformaciéns que se
estan a producir no mercado. A clientela, cada
vez mais formada e informada, precisa de
comerciantes que respondan as stias necesidades.

O mantemento dunha posicién competitiva
require do desenvolvemento e potenciacion
dos elementos que o caracterizan: atencién
personalizada, especializacion con respecto a
outras férmulas comerciais, maior cofnece-
mento dos produtos e, polo tanto, a posibilida-
de dun mellor asesoramento as persoas que se
achegan aos establecementos comerciais,
sendo ademais fundamental obter unha diferen-
ciacion competitiva e un posicionamento basea-
do na calidade do servizo.

O obxectivo da Consellaria de Innovacién
e Industria é precisamente consolidar o
comercio galego como un comercio de cali-
dade e un sector econémico de referencia.

Con esta iniciativa queremos dar un paso
mais neste sentido e, agardo que a colec-
cién que presentamos sexa da sia maxima
utilidade.

FERNANDO X. BLANCO
Conselleiro de Innovacién e Industria



O comercio polo miGido, na actualidade, atépase nun proceso no
que a modernizacién, a innovacién e a mellora continua se con-
verten en ferramentas fundamentais para poder convivir con
outros formatos comerciais. O trato préximo, o cohecemento
profesional dos produtos, a confianza... son as caracteristicas que
a clientela atopa no teu establecemento, a tua identidade.

Neste sentido, a nosa estratexia pasa por dotar o comercio polo
milGdo de ferramentas que permitan a sta profesionalizacién e o
desenvolvemento das capacidades necesarias para adaptarse con
éxito as fondas transformaciéns que se estan a producir na forma
de vender e comercializar, no trato a clientela, na calidade do ser-
Vizo, na xestidén dos establecementos, na sta imaxe, no uso de
novas tecnoloxias, etc.



A Consellaria de Innovacién e Industria, a través
da Direccién Xeral de Comercio da Xunta de
Galicia, vén de crear a Biblioteca Basica do
Comercio, unha coleccién de manuais-guias
para contribuir a formacién dos/as profesionais
do sector, nos aspectos clave no desenvolve-
mento da sua actividade comercial.

Esta iniciativa formativa e de posta ao dia dos/as
comerciantes, representa, sen dubida, un
impulso mais a un comercio galego de calidade,
competitivo e fortemente comprometido coa
sociedade e co seu ambito.

A Biblioteca Basica do Comercio complementa
outras actuaciéns levadas a cabo pola Consel-
laria de Innovacién, a través da Direccién Xeral
de Comercio, que permitiu, con grande éxito, a
implantacion do Selo de Calidade do Comercio
Galego.

A obra, cun enfoque divulgativo, axil e funda-
mentalmente practico, e cunha presentacién
amena, atractiva e de facil comprension consta
inicialmente de |3 titulos:

Apaga o candil: medidas e habitos de aforro
enerxético.

Coidadino: prevencién de riscos laborais no
comercio.

Paso libre: accesibilidade e eliminacion de
barreiras arquitecténicas.

Bo dia: a importancia da atencién ao
cliente.

Salta a vista: técnicas de escaparatismo.

Madis por menos: técnicas de mercadotecnia
e vendas.

Con todas as da lei: a normativa basica do
comercio.

Envolto para que volte: guia do empaqueta-
do e presentacién de artigos.

Coidando o meu ambiente: actuaciéns e
practicas que minimizan o impacto
medioambiental.

O meu produto como “tic” queiras: TIC e
comercio electrénico (e-commerce).

Galeg@ vende (Tomos | e 2): o respecto
dos dereitos lingiiisticos como ferramenta
estratéxica e competitiva.

Sei que me queres: técnicas e practicas para
a fidelizacién de clientes.

ANA MARIA RUA SOUTO
Directora Xeral de Comercio






10ue é a comercializacion
A comercializacion para a clientela

2Para que serve

30 deseiio do estabhlecemento
A arquitectura interior
0 mobiliario. Tipos
Circulacion da clientela e colocacion dos mobles
As zonas e puntos guentes e frios do establecemento
A disposicion dos corredores
Outros elementos que condicionan a comercializacién dos produtos

4Coloca o teu produto
0 lineal

Presentacion do produto no lineal: vertical e horizontal
0s niveis do lineal

9As promocions
Caracteristicas e eficacia das promocions
Tipos de promocions
Comunicacion das promocions
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Unha vez que a tia clientela te elixiu e
entra no teu establecemento, a decisién de
que merque ou escolla o teu produto
dependera de:

Os prezos.

A calidade dos produtos.

“As ofertas e promociéns.

A gama de produtos/servizos que tefas.

70 trato que reciba.
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DARLLE VIDA AO PRODUTO: é darlle ao
produto unha imaxe propia a través da
embalaxe, deseno e cor, tamano, empaque-
tado, presentacion no lineal, colocacién en
zonas preferentes, informacién que da o
produto, publicidade no punto de venda, ani-
maciéns, demostraciéns, degustacions, etc.

CREAR AMBIENTE NO PUNTO DE
VENDA: o/a cliente/a que entra na sala de
vendas debe recibir estimulos agradables que
chamen a stia atencién. A sala de vendas con-
vértese nun espazo de sensacions e sorpre-
sas que torna a rutina do habito de merca
nun divertimento ludico.

PONER O PRODUTO EN MANS DA
CLIENTELA: facilitar na medida do posible a
eliminacién de todo obstaculo entre a clien-
tela e o produto.

XESTIONAR  AXEITADAMENTE A
SUPERFICIE DE VENDA: o tamano da
superficie de venda do teu establecemento e
o espazo que lle das a cada produto, son
aspectos que determinan a sta rendibilidade.
Dedicar mais espazo a uns produtos vai en
detrimento do espazo asignado ao resto. A
sta distribucién, asi como a stia colocacién en
distintos niveis e mobiliario, inflie directa-
mente nas vendas.

INCREMENTA A ROTACION DO
PRODUTO: que a sala de vendas sexa
rendible depende da rotacién e da
marxe aplicada ao produto que expos.

ATRAER A ATENCION DA CLIENTELA:
os produtos tefien que estar distribuidos
ao longo da sala de vendas de forma que
atraian a atencién e interese da clientela e,
da mesma maneira, provoquen un fluxo
de circulacién dentro do establecemento.

ELIMINAR ARTIGOS POUCO VENDI-
BLES: debes reducir o stock de produtos
que non tiveron a aceptacion que espera-
bas ata chegar a eliminalos a través de
acciéns promocionais e de animacion.












Debe estar construido con materiais que
faciliten o seu lavado diario como: terrazo
pulido, plaqueta ceramica, ou incluso mate-
riais plasticos resistentes e ignifugos. Os
establecementos innovadores estan a utili-
zar materiais reciclados.

Recoméndase utilizar falsos teitos de escaio-
la ou doutro material incombustible por
onde se colocan as conduciéns eléctricas de
alumeado e aire acondicionado. A sGa altura
debe ser proporcional 4 da tenda e respec-
tar sempre as normas urbanisticas.

E aconsellable que estean azulexadas cando
os produtos que se venden son perecedoi-
ros. Nalglins casos, as paredes e columnas
pédense cubrir con espellos, placas de
pedra, marmore ou pinturas lavables. As
novas tendencias son os revestimentos de
vinilo e de resinas de poliéster.

As portas deben estar situadas na fachada e
ser amplas para que inviten a clientela a
entrar no establecemento. Han de disponer
de pechaduras de seguridade e conexién ao
sistema de alarmas. Non deben ser unha

barreira para a clientela.

Sera mais complexa canto mais grande sexa a
superficie que se quere iluminar e dependera
do tipo de lampada utilizada. As lampadas
deben estar homologadas e respectar os regu-
lamentos de electrénicos de baixa tension.

Os principais elementos recomendados para
os establecementos son os destinados 4 pre-
vencién de riscos eléctricos e contra o lume
(extintores, sinalizadores...) ou os que se des-
tinan a evitar roubos (alarmas, caixas fortes...).



Férmano todo tipo de mobles (andeis, frigori-
ficos, paneis...), que son utilizados para a
exposicién dos produtos. Ao mesmo tempo
de presentar o produto, o mobiliario inflde na
imaxe que proxectas do establecemento,
orienta a circulacién da tua clientela e, no caso
de que tenas diferentes secciéns, diferénciaas.

Que sexan mobles lixeiros e modulares.
Que sexan aptos para a exposicién dos pro-
dutos que vendes. Que estean compostos
por elementos sélidos e duradeiros. Que
fagan destacar o produto.

OLLO! O protagonista é o produto que ven-
des non o moble que o mostra.

MOBLES DE DUAS CARAS E
TRANSPORTABLES. Utilizanse para
aproveitar mellor o espazo de exposi-
cién e para impedir o paso a determi-
nadas zonas.

CONTEDORES. Exhibidores masivos
de mercadorias nos que o produto
aparece desordenado. Permiten a
visualizacién total do produto que
contenen.

MOBLES STAND. Son especificos
das marcas comerciais. O seu uso é
temporal, por exemplo, durante pro-
mociéns e/ou degustaciéns.

ANDEIS MURAIS. Mobles dunha soa
cara situados sobre a parede do esta-
blecemento.

EXPOSITORES IMPULSIVOS. Espe-
cificos para as mercas de tipo impulsivo.
Colécanse en sitios estratéxicos da
sala de vendas.



GONDOLAS. Andeis compostos por
médulos. Utilizanse para a exposicion de
promociéns ou a exposicion heteroxé-
nea de produtos. Miden entre 1,70 e
2,20 metros, tefen entre 40 e 60 centi-
metros de profundidade, de lonxitude
varian entre 4 e 10 metros, e poden ter
varios numeros de niveis dependendo
do tipo de produto que se expona.

PRESENTADORES. Exhibidores de
produtos. Adoitan ir colocados no mos-
trador, na parede ou de pé. Poden estar
fabricados en madeira, metal, cartén,
etc., segundo o seu uso esporadico ou
permanente.

CONXELADORES E FRIGORIFICOS.
Mobles especificos de establecementos
de alimentacién para a conservacién de
produtos perecedoiros. Presentan dis-
tintos modelos como arcas, armarios,
mostradores, etc.

E necesario que dentro da sala de ven-
das que desefies un percorrido que per-
mita & clientela circular con comodidade
por todo o espazo. Podes calcular cal é
o indice de circulacién que ten o teu
establecemento coa seguinte formula:

Numero de persoas que pasan por unha
zona/NUmero de persoas que entran no
establecemento.

CAIXAS E PORTA DE ENTRADA E SAIDA. O
mellor é situar a porta a dereita da sala de vendas, xa
que a maioria das persoas son destras e tenden a rea-
lizar movementos cara a dereita. A/s caixa/s deben
colocarse ao lado contrario da porta. -COLOCA-
CION DOS PRODUTOS. Depende da sta natureza,
pero tamén tes que ter en conta o tipo de merca.
Nas de necesidade debes facilitar a rapidez. Nas
mercas por pracer compre dar unha atmosfera agra-
dable, pofier os produtos basicos ao alcance e o resto
de forma que a clientela percorra mais superficie da
sala de vendas. - OS ELEMENTOS INFORMATIVOS.
Son os que orientan a clientela dentro do establece-
mento, tendo o obxectivo de proporcionarlle unha
localizacién rapida dos produtos. Son, por exemplo,
os rétulos, carteis, planos, frechas, etc. “DISPOSI-
CION DO MOBILIARIO. Existen varias formas de
colocar o teu mobiliario:

1Disposicién recta en grella: déixalle liberdade 4
clientela para elixir por onde circular e permitelle
unha memorizacién méis rapida dos produtos. 2Dis-
posicién aspirada: os mobles colécanse de forma
oblicua para que a clientela estea guiada. Permite
visualizar mais produtos, polo que fomenta a merca
por impulso. A disposicién aspirada fai que se desa-
proveite moito espazo e adoita ser unha colocacién
incémoda para a clientela.3Disposicién en grella: os
mobles colécanse de forma recta respecto a circula-
cién da clientela. Aprovéitase mais o espazo de
venda, os produtos poden compararse e 0 acceso ao
produto é facil. #Disposicién libre: os mobles colé-
canse de forma irregular. Dota ao establecemento
dun estilo peculiar. A sta dificultade atépase

na elaboracién dos mobles por

encargo, ao non estaren nor-

malizados e seren

mais caros.



E a zona por onde a clientela circula, independentemente do artigo que busquen. Polo tanto,
nesta zona deberias colocar os produtos de merca menos frecuente, de baixa rotacién, que
tefian unha marxe maior, ou ben un artigo do que queiras impulsar as stias vendas.

Localizase na zona onde o fluxo de clientela é menos fluido. Polo tanto, esta zona deben ocu-
pala aqueles produtos de maior merca ou de merca frecuente, ou ben produtos que se atopen
de promocidn, co fin de dirixir a circulacién da clientela cara a esta zona menos concorrida.

Dependendo de onde se sitlie a porta de entrada ao establecemento, as zonas quente
e fria teran unha situacién diferente.

1LOCAL ESTRANGULADO: a configuracién do local forma un colo de botella que afoga
a circulacién da clientela. 2LOCAL EN FORMA DE TUBO: son pouco amplos pero moi
profundos, e o lado mais longo mide mais de tres veces o ancho.



Ademais de existiren unha zona fria e outra quente, nun establecemento tamén se atopan os
puntos quentes e os puntos frios. Os puntos frios son os puntos mais inaccesibles dun estable-
cemento e, polo tanto, os menos visibles e tefien un nivel de vendas por debaixo da media xeral.

Adoitan ser os seguintes:

1Zonas preto da entrada e 4 esquerda. 2Zonas con pouca luz, desordenadas, sucias, con ruido.
3Recantos ou corredores sen saida. #0O almacén.

Os puntos quentes son espazos caracterizados por un importante fluxo de clientela e, polo
tanto, os mais accesibles e visibles do establecemento. Nos puntos quentes a venda de pro-
dutos é maior que na media do establecemento. Os puntos quentes, 4 sGa vez, xeran ao seu
redor unha zona de atraccién. Pédense distinguir dous tipos de puntos quentes:

TPUNTO QUENTE NATURAL: a propia arquitectura do local, os mobles e as areas de parada
forman puntos quentes como as columnas, esquinas, mostradores, caixa rexistradora, etc.
2PUNTO QUENTE ARTIFICIAL: a través da aplicacién dun elemento técnico, unha mensaxe
publicitaria, unha promocién, unha degustacién... tamén, por exemplo, zonas xunto a un espello
grande, o lugar do establecemento mellor iluminado, unha zona con excitacién sensorial, visual,
auditiva, etc.



Os corredores amplos presentan inconve-
nientes:

1DiminGe o nimero de metros de lineal.
2Dificulta a visién dos produtos.

Mais a solucién non é ter corredores estreitos:
xa que poden ser unha barreira para a cliente-
la. Debes decidir a anchura éptima. A
dimensién estara condicionada por:

10s produtos expostos (téxtil, son, drogue-
ria, etc.). 2A dimensién do local. 3A anchu-
ra dos andeis e mobles.

Un corredor longo obriga 4 clientela a per-
correr mais metros de lineal, pero dificulta a
circulacién e o acceso aos produtos.

A calidade do ambiente é o mesmo que
a calidade do espazo polo que circula a
clientela. A atmosfera asi descrita, é per-
cibida pola clientela a través dos sentidos:
avista, o oido, o olfacto e o tacto. Asi ele-
mentos como a cor, a iluminacién, os
aromas ou a musica afectan 4 percepcién
que a clientela pode ter sobre o estable-
cemento.

Ademais, a atmosfera pode ter efecto
sobre o comportamento de compra de
tres formas diferentes:

1Como un medio para chamar a aten-
cién. 2Como un medio para comuni-
carse coa clientela. 3Como un medio
para provocar reacciéns que aumenten
a probabilidade de compra.



A clasificacion de cores en calidas e frias
pode axudarche a crear distintos
ambientes.

CALIDAS/FRIAS: as primeiras suxiren
dinamismo, alegria, impulsividade.. Pola
contra, as cores frias transmiten sensa-
cidns estaticas, de tranquilidade.

Un establecemento cuxas paredes estean
pintadas de amarelo provoca certa exci-
taciéon emocional, mentres que un
empapelado azul pode

contribuir a relaxar

a clientela.

DE ATRACCION/DE RETROCESO: as cores cali-
das coinciden coas cores de atraccién, que posUen
a particularidade de “simular” a proximidade dos
produtos respecto aos ollos da clientela. Os obxec-
tos con cores de atracciéon (vermello, amarelo,
laranxa) parecen mais grandes e dan a impresién de
posuir uns bordes mais difusos. As cores de retro-
ceso, pola contra, “distancian” os obxectos, os fan
mais pequenos e amplian psicoléxicamente o
campo visual.

HARMONICAS/COMPLEMENTARIAS: existen
cores contiguas (como o amarelo e o verde) e
outras opostas (como por exemplo o vermello e o
verde). As primeras reciben o nome de armonicas
e as segundas de complementarias.

Coas cores harmoénicas pédense efec-
tuar variaciéns cromaticas lixei-

ras que simulan un efec-

to calmante.



A iluminacién do establecemento é o com-
plemento esencial de todos os elementos
decorativos, xa que, ainda que coidaras a
composicién, as cores, a calidade do
mobiliario, etc., unha mala iluminacién
pode levar ao garete toda a composicion.
Os dous tipos basicos de fontes de luz son:

LAMPADAS INCANDESCENTES: inten-
sifican as cores calidas e neutralizan as frias.
A posibilidade de situar varios puntos de luz
en lugares diferentes proporciona unha
maior adaptabilidade, especialmente can-
do desexes crear un ambiente confortable.

LUZ FLUORESCENTE: é a mais apropia-
da para aqueles lugares que requiran unha
intensidade luminosa alta.

A combinacién de fontes de luz, tendo en
conta a sta forma, aplicacién, cantidade,
etc., € o que permite falar de diferentes
sistemas de iluminacién. Existen catro
diferentes:

1INDIRECTA: consiste na iluminacién de
ceo raso, dende onde a luz é reflectida para
iluminar a estancia. En xeral, este tipo de
iluminacién vai acompanada doutros focos
de luz distribuidos polo establecemento.



2DIRECTA: consiste na aplicacién de fluxo
luminoso sobre un obxecto de forma que
este quede resaltado, producindo sombras
pronunciadas en torno a el. Cando se
abusa deste sistema producese unha certa
monotonia, pois se reducen as sombras e
todos os obxectos parecen sobreilumina-
dos. 3SEMINDIRECTA: resulta da combi-
nacién dos sistemas anteriores. Cando se
logra mediante dispositivos preparados
para tal efecto, podes atopar dificultades
sobre a sta escasa adaptabilidade, polo que
convén probar os resultados in situ antes
de decidirte por esta opcién.

ADIFUSA: é a que provén de focos de luz confec-
cionados cunha lampada colocada nunha caixa
reflectora e un material translicido de calquera
forma e tamafo. A vantaxe radica en que o mate-
rial translicido pode integrarse plenamente na
decoracién. O efecto final é delicado e agradable.

Lembra! A clave dunha boa iluminacién non radica
exclusivamente na eleccién dunha ou outra fonte
de luz sendn na sensacién (psicoldxica, estética....)
que producen os obxectos iluminados.

A seleccién do mellor sistema consiste, sempre,
nunha adecuada combinacién entre as posibilidades
e unha adaptacién ao conxunto do desefio interior.
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DE DESTINO: son artigos necesa-
rios que a clientela ten previsto
adquirir. Por exemplo nun establece-
mento de alimentaciéon serian pro-
dutos como o pan e o leite. Colécan-
se nos puntos frios ou mais inaccesi-
bles. "HABITUAIS: forman parte da
merca rutineira. Por exemplo a
pasta de dentes. Se colocan na zona
fria da sala de vendas, para “tempe-
rar” a zona menos transitada, cos
produtos de merca mais habitual.

OCASIONAIS: as stas vendas
estan sometidas a unha forte esta-
cionalidade (dependendo da época
do ano que sexa véndense mais ou
menos). Por exemplo, os artigo
para a praia durante o veran. Colé-
canse na zona quente para asegurar
que sexan vistos pola clientela.

DE CONVENIENCIA: véndense
con dificultade ou moderadamente.
Por exemplo, nunha tenda de
decoracién este tipo de produto
serfa un cadro. Colécanse na zona
quente da sala de vendas, co fin de
crear unha zona “temperada”.




Ao lineal pertencen os
andeis, mostradores e
mobles de presentacion do
produto, incluso o chan se se
utiliza como zona de exposicion.

Dehes coiiecer a siia lonxi-
tude para coiiecer a sia
rendibilidade.

Funcions do lineal: IMPLANTACION VERTICAL

Presentar os produtos de forma agradable. A colocacién do produto segue a direccién de
"Facilitar a visién de todos os produtos. arriba a abaixo, a sta distribucién faise en todos
“Animar a exposicién do produto. Maxi- os niveis do lineal. Este tipo de implantacién é
mizar a cifra de vendas. - Evitar o almace- habitual nas tendas de discos. As slas vantaxes
namento excesivo no almacén. ' Maximizar son:

a rotacién do produto.

1Maior visibilidade do produto. 2Facilidade na
sta busca. 3Lineal harménico. #Complemen-

PRESENTACIONDO ™
Pnnn“Tu No lI“Enl As suas desvantaxes son:

1Perda de espazo. 2Menor lonxitude de expo-

A disposicion do produto de forma sicién do produto.
horizontal ou vertical fai referencia 4

direccion da presentacion que seguen os

produtos clasificatlos pola familia 4 que

pertencen, pola marca, o formato, a cor,

etc.

POR MENOS

D) MA IS
)



A colocacién do produto segue a direccién
de dereita a esquerda: nun sé nivel colécase
todo o stock dun produto. Este tipo de
implantacién é habitual nas tendas de ali-
mentacién. As slas vantaxes son:

1Maior lonxitude de exposicién do produto.
2Aconsellable para produtos de tamafo
reducido.

As slias desvantaxes son:

IMenor visibilidade do produto. 2Monoto-
nia na colocacion de produtos de gran
semellanza.

Unha vez elixida a forma de disposicién do
produto (vertical ou horizontal), tes que
pensar a maneira de colocalo. Existen tres
diferentes:

FORMA MAIA: consiste en colocar os pro-
dutos conforme 4 stia rotacién ou notorieda-
de co fin de conducir a circulacién da clien-
tela cara as zonas frias, asi a clientela obser-
va a totalidade dos produtos que expos.

Nos establecementos de alimentacién
os produtos perecedeiros (por exem-
plo a leite) se colocan no fondo.

FORMA CRUZADA: consiste na
implantaciéon conxunta de produtos de
categorias diferentes pero comple- men-
tarios entre si. Os produtos preséntan-
se Xuntos para provocar as mer- cas por
impulso. Por exemplo, nunha drogaria o
xampu esta colocado ao lado do acondi-
cionador, nunha tenda de alimentacién
as salsas, coa pasta, etc.

FORMA AMONTOADA: consiste na
presentacion de artigos da mesma cate-
gorfa ou de categorias diferentes con
produtos complementarios de forma
desordenada e masificada, amontoados
en grandes cantidades. Adoita presen-
tarse en contedores ou recipientes
especiais, ou sobre o chan. Esta forma
de presentacion da a sensacién de
oportunidade, saldo ou ganga. Por
exemplo, nunha tenda de discos podes
colocar nun caixén un montén de dis-
cos diferentes, asi, a clientela perma-
necera mais tempo no establecemento.



NIVEL DOS OLLOS: é o nivel de
exposicién superior, tamén denomina-
do nivel de percepcién. O seu obxecti-
vo & atraer e reter a atencion da clien-
tela. E o nivel con visibilidade optima.

NIVEL DAS MANS: é o nivel de
exposicion medio. Tratase do nivel de
alcance mais cémodo para a clientela.
Os produtos coéllense coas
mans con sé estender
os brazos.

NIVEL DO CHAN: é o nivel de exposicién infe-
rior. E aquel cunha percepcién escasa ou nula, xa
que a clientela ten que realizar un esforzo para
poder ver o produto e agacharse para poder colle-
lo. Por exemplo, nun establecemento de sanidade e
hixiene, se esta a altura dos nocellos é moito mais
sinxelo ver un paquete de cueiros que unha caixa
de aspirinas.

NIVEL DA CABEZA: é un nivel non vendedor, xa
que os produtos estan féra do alcance das mans
do/a cliente/a. E un nivel que se utiliza
para produtos dun tamafo non
habitual ou para fins
publicitarios.
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0 ohxectivo principal das
promocions concrétase en tres
ideas:

“Incrementar as vendas. Gafar cota
de mercado, obter novos/as consu-
midores/as. 'Posicionar un produto.

CARACTERISTICAS
E EFIGACIA DAS
PROMOCIONS

Todo comerciante debe ter en
comnta as promocions, Xa gue son
moi atractivas para a clientela,
poiiense en marcha en moi pouco
tempo e os seus resultados
valéranse inmediatamente.

Para que as promocions sexan
eficaces pensa que:

“Non deben centrarse nun sé tipo de
produto. “A stia duracién ten que ser
semanal ou quincenal. ' Han de abran-
guer un nimero de produtos amplo.
'Os produtos promocionados deben
ter poder de atraccién. Debes
comunicalas a través de folletos.




E o tipo de promocién méis eficaz para lograr
que ofa consumidor/a acuda a tenda e, polo
tanto, incrementar as vendas. Estas promociéns
poden conter un Unico produto ou un nimero
reducido de produtos.

Pédense diferenciar en:

VALES: cando unha merca supera unha
cantidade de cartos determinada, entrégase
un vale-desconto para aplicar;, por exemplo,
na préoxima merca. PUNTOS, SELOS,
CUPONS-DESCONTO OU AGASALLOS
DIRECTOS: agasallo dun nimero determi-
nado de puntos dependendo do prezo do
produto que se merque. Unha vez que se
tefa un determinado nimero de puntos
acumulados, estes poédense trocar.
XOGOS, SORTEOS E CONCURSOS.
MOSTRAS: agasallo de mostras para que a
clientela cofeza un novo produto.

Na abertura ou aniversario dun comercio
decidese agasallar 4 clientela con algtin tipo de
desconto, regalo, etc

Reparto de folletos.

Envio de correos electrénicos a cliente-
la fidelizada.

Cartaces nas rlias ou no escaparate.
Cartaces no interior do establecemento.
Comunicacién verbal aos teus clientes.
Cunas de radio.

Anuncios na televisién local ou na prensa.









Lei 7/1996 de 15 de xaneiro, de Ordenaciéon do Comercio polo Mitido.

Lei 10/1998, de 20 de xullo, de Ordenacién do Comercio Interior
de Galicia.

Anteproxecto de Lei de Ordenacién do Comercio Interior de
Galicia.

Real Decreto 3423/2000 polo que se regula a indicacién dos pre-
zos dos produtos ofrecidos aos consumidores.

CONSELLERIA DE INNOVACION E INDUSTRIA
Edificios Administrativos San Caetano, s/n
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DIRECCION XERAL DE COMERCIO
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“Manual de escaparatismo. Formacién”. VVAA (2006). Vigo,
Ideas Propias Ed.

“Manual de escaparatismo basico. Formacién”. VVAA (2006),
Vigo, Ideas Propias Ed.

“Manual de escaparatismo avanzado. Formacion”. VVAA (2007),
Vigo, Ideas Propias Ed.

“Técnicas de disefo de escaparate. Guia practica de métodos,
materiales y procedimientos”. CABEZAS FONTANILLA, C.,
BASTOS BOUBETA, A. I. (2006), A Coruna, Ideas Propias Ed.
“Escaparates de mundo”. BOU, L. (2006), IJB Ediciones

“Disefio de escaparates”. MARIN, D. (2004), Instituto Monsa de
Ediciones.

“Conceptos basicos de escaparatismo”. Camara de Comercio de
Valencia, www.camaravalencia.com
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