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Los autores de este articulo —el
primero de una serie de tres—
reflexionan sobre la utilidad de las
técnicas de merchandising visual y
de gestion aplicadas a la oficina de
farmacia, su idoneidad en los
distintos tipos de establecimiento y
los elementos y materiales que se
manejan para hacerlas realidad.

a respuesta a la pregunta for-

mulada en el titulo de este

articulo sobre la conveniencia

de aplicar técnicas de mer-
chandising en todas las oficinas de far-
macia va ligada a dos hechos bien
definidos:

— La predisposicion del titular a
aplicar las técnicas de merchandising.

— El espacio destinado a la venta en
la farmacia.

DEFINICION DE
MERCHANDISING

Merchandising, en sentido literal, sig-
nifica mercancia (merchandise en
inglés} en movimiento (por el sufijo
-ing, que en inglés forma el gerundio).
Se podrian escribir piginas enteras
con la definicion de merchandising,
pues cada autor que escribe sobre el
tema da su propia definicidn.

Se debe tener en cuenta que esta
serie de tres articulos se centrard en un
tipo de punto de venta muy especial,
con unas caracteristicas que lo hacen
diferente del resto de los comercios.
5in embargo, en el ambito de aplica-
cion de las técnicas de merchandising
también debe imcorporarse a la farma-
cia, pues en ella también se «venden:
productos.

El merchandising es la aplicacion
de las técnicas de marketing que giran
en torno al punto de venta y cuyo
objetivo es buscar la mixima rentabili-
dad del producto a vender. Como se ha
sefialado, dentro de esta definicion
aparece el concepto de marketing, que
se define como el conjunto de técnicas
dirigidas a la blisqueda de la satisfac-
ciom del consumidor (cliente).

Orientacion al cliente

Esta definicion conduce a comentar el
primer aspecto a tener en cuenta para
aplicar las técnicas de merchandising,
a saber, la predisposicion del titular de
la farmacia.

Quizd el hecho de leer este articulo
mmplica ya una actitud, una inquietud
por buscar el miximo rendimiento al
stock v al espacio del punto de venta.
Para ello, el farmacéutico-empresano

debe tener muy presente que las direc-
trices comerciales deben regirse por el
concepto de la «orientacion al clien-
=

Orientacidn al cliente significa
satisfacer las necesidades y deseos de
los clientes clave. Para ello es preciso
conocer como som, cdmo piensan, para
quién compran, cudles son sus gustos,
en qué horario realizan sus compras,
etcétera.

Un farmacéutico titular que gestio-
na su farmacia desde hace tiempo ya
conoce a gran parte de su clientela cla-
ve y sabe el tipo de compra que reali-
za. Sin embargo, un consejo: convieng
profundizar todavia mds, tanto cuanti-
tativa como cualitativamente.

51, por el contrario, la farmacia es
de apertura reciente o hace poco tiem-
po que el titular estd al frente, es con-
veniente hacer un pequefio estudio de
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mercado para conocer los clientes
potenciales v la competencia. Para ello
serd 1itil controlar el ndmero de perso-
nas que pasan por delante del local, el
sexo, la edad, la clase social, etc., ¥
fijarse en los establecimientos comer-
ciales que hay a su alrededor. En fun-
cion de ello, habrd que aplicar las téc-
nicas de merchandising, exponiendo,
Enr ejemplo, los productos en funcidn
e los clientes clave.

51 la farmacia estd en un barrio
joven, con continuos nacimientos de
bebés, la seccidn de linea infantil ten-
dri un espacio de exposicion impor-
tante. 5i la farmacia estd en un barrio
acomodado, la seccidén de dermocos-
mética deberd ocupar un espacio rele-
vante, etc.

MERCHANDISING DEL
FABRICANTE/DE LA FARMACIA

En la farmacia, las actividades de mer-
chandising son desarrolladas por los
fabricantes (laboratorios farmacéuticos
v otras empresas que fabrican o distri-
buyen productos de venta en farma-
cias) y el detallista, es decir, el farma-
céutico.

Merchandising del fabricante
El fabricante hace su negocio iniclal al
vender sus productos a la farmacia yfo
al mayorista, que a su vez vende a la
farmacia. Pero el fin altimo del fabri-
cante es gue sus uctos sean adqui-
ridos por el consumidor final, es decir,
por los clientes de su farmacia. Por
ello, el fabricante realiza actividades
Eue van encaminadas a que la rotacion
e sus productos en el punto de venta
sea la mayor posible y se encarga de
hacer envases atractivos v que resalten
en los lineales, expositores, carteles,
material para los escaparates, etc. En
muchas ocasiones, ademas, hace gque
personal suyo o subcontratado cologue
sus productos en los lineales y destague
su publicidad en el establecimiento.

Merchandising de la farmacia
Las funciones que debe realizar la pro-
pia farmacia son diversas, aunque no
complejas. De todos modos, en algu-
nas ocasiones si puede ser buena idea
dejarse aconsejar por profesionales, va
e la falta de o ara dedicarse a
E:tas tareas meﬁd};ﬁr la rentabili-
dad del punto de venta de manera muy
notable.
Las actividades a desempefiar por la
farmacia son:

— Crestion de la superficie de ventas.
Eelacionada con la disponibilidad de
espacio, el hempo de exhibicién, la
rotacion de los productos, los tipos de
compra, ete.

— Creacidn de un ambiente agrada-
ble. A través del personal que atiende
al piblico y de la decoracion. El obje-
tivo es favorecer la compra por impul-
so del cliente.

— Gestidn y exposicion del surtido,
que satisfagan las necesidades v dese-
os de los clientes e identifiquen el
prestigio de la farmacia.

— Aumento de la rentabilidad del

punio de venta, a través de la optimi-

zacion del beneficio de los productos
(beneficio = margen x rotacion). La
variable margen oscila en funcion de
las condiciones de compra, vy la rota-
ciom estd en funcidn de la propia evo-
lucion del producto, la publicidad v las
acciones de merchandising.

— Disefio y disposicidn adecuada de
los elementos externos e internos. Los
externos son la cruz de la farmacia, los
rotulos, los elementos de la fachada y
el escaparate para invitar a la entrada
de los clientes. Los internos son el
mobiliario, que debe poner el producto
en manos del consumidor vy dirigir el
flujo de circulacidn de los clientes.

Prejuicios de la farmacia que deben
ser superados

Eespecto a la dltima funcidn sefialada,
hay que hacer una observacion verda-
deramente importante, v es que en el
campo de la actividad farmacéutica
existe el prejuicio muy extendido de
que los productos no pueden estar al
alcance del consumdor.

La ley establece que los medica-
mentos que necesitan receta médica no
pueden ni deben estar al alcance de los
consumidores, pero lo cierto es que
tampoco este tipo de productos tiene
niglg%m interés dpnosde ef]];c:.tntﬂ de vista
del merchandising. Sin embargo, esta
consideraciin se ha hecho extensiva
muy a menudo a las especialidades
publicitarias ¥ demds productos de
parafarmacia. La excusa predominante
para justificar esta conducta es el mie-
do al robo.

El tener el producto al alcance de la
mano del cliente es la clave del éxito
del merchandising. Permite al consu-
midor no sélo ver, sino también tocar
el producto, observar el envase, el pre-
cio, compararlo con otros productos
similares, etc. El mero hecho de que el
consumidor toque el producto eleva
enormemente su intencidn de compra.

El farmacéutico que no lo vea asi
plerde una gran oportunidad de
aumentar la rotacidn de su stock y
hacer més rentable el espacio destina-
do a la venta. En cuanto al robo, puede
que haya pequefios hurtos, pero las
ventajas superan con mucheo los incon-
venientes.

Otro hecho que deberd cambiar en
la farmacia espafiola es el espacio des-
tinado a la venta. Este articulo se ini-

cia indicando que uno de los dos
aspectos para llevar a la prictica las
técnicas de merchandising en la far-
macia es tener espacio para la circula-
cion de los clientes. En este sentido, el
mercado estd cambiando de manera
cada vez mds ripida. Los medicamen-
tos reembolsados tienen cada vez
menor margen y la farmacia debe bus-
car rentabilidad en los productos que
no requieren receta v en la parafarma-
cia. Para ello es preciso exponer estos
productos v, en definitiva, se necesita
espacio destinado a la venta. Aquellas
farmacias con grandes reboticas y
poco espacio destinado al piblico
deberin hacer esfuerzos en la medida
de lo posible para invertir estas zonas.

ON LA TOMA EL
UTICO

LA DECI
FARMA

Se ha visto ya que en el merchandising
intervienen tanto los fabricantes como
la farmacia. 51 bien seria un error des-
preciar el papel que desempefian los
fabricantes, estd claro que la Gltima
decision sobre la exhibicion de los
productos recae en el fitular. El farma-
céutico deberd decidir si el producto

e propone exponer el fabricante es o
qng cumrenientel.:l Esta decisién depen-
derd de varios factores, pero tendri
siempre en su punto de mira el mismo
objetivo: el beneficio v la rentabilidad
junto a la satisfaccién de los clientes
clave. Los principales factores de deci-
si0n 50N

— Rotacidn del producto.

— Las campaifias publicitarias en
medios de comunicacion de masas.

— Pago por la exposicién {que se
sumard al margen del producto).

— Periodo idéneo para la exposi-
cion.

— Prestigio para la farmacia.

La farmacia es un establecimiento
destinado a «venders productos dirigi-
dos a cuidar de la salud de la pobla-
cidn y por ello necesita «rebosars
prestigio. Ese prestigio lo aportard,
principalmente, el personal de la far-
macia, con sus acertados consejos,
pero también la imagen estética del
establecimiento y los productos
expuestos en €l

Una combinacion de la gestion del
espacio entre la farmacia vy los princi-
pales proveedores debe considerarse
como ideal.

TIPOS DE MERCHANDISING

Para poner en prictica estrategias de
merchandising, cabe distinguir dos
tipos de técnicas: merchandising
visual y merchandising de gestidn.
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Merchandising visual

Tal como su nombre indica, es el que
puede ver todo cliente potencial con
sus propios ojos. Es la consecuencia
visible de la estrategia o merchandi-
sing de gestion.

Objetivos
Los objetivos del merchandising
visual son:

— Incitar a que los clientes potencia-
les entren en la farmacia.

— Dhirnigir la circulacion de los clien-
tes por las zonas que mds interesan.

— Provocar compras impulsivas (no
previstas de antemano).

Técnicas a utilizar
En este apartado cabe mencionar:

— El disefio y la disposicion adecua-
dos de los elementos externos e inter-
nos.
— La publicidad en el punto de ven-
ta.
— La exposicion de los productos en
el mobiliario (escaparate, lineales,
mostrador, etc.).

Merchandising de gestion

Las técnicas a utilizar y los objetivos
que persigue el merchandising de ges-
tién se enwmeran a continuacion:

Estudios de mercado

Mecesarios para clasificar a los clien-
tes potenciales en diferentes tipologias
{segmentacion) v elegir los clientes
clave, a los que se destinarin los
recursos principales. De este modo
también se conoce a la competencia vy
es posible actuar en consecuencia.

Cresticn del surtido

Mecesaria para identificar los produc-
tos idoneos para su exhibicion en fun-
cion de la clientela, la remtabilidad, la
rotacion y el espacio disponible.
Cresticn del espacio de exposicion

Es dtil para llevar a cabo el andlisis v
la Egtrimizaciﬁu de los lineales, el mos-
trador v demiis lugares de la zona des-
tinada a la venta.

Comunicacidn/animacion en el punio
de venta

Son técnicas para hacer publicidad de
los productos, promociones, ofertas
especiales y publicidad de la propia
farmacia. con el fin de conferirle un
estilo propio.

Si bien todos los conceptos vistos
anteriormente se interrelacionan y no
es posible comprender unos sin los
otros, la anterior clasificacion servird
para estructurar este y los siguientes
articulos de merchandising en la far-
macia.

MERCHANDISING VISUAL

El merchandising visual centra su
atencion en el disefio y la disposicidn
adecuada de los elementos externos e
internos del establecimiento.

Elementos visuales exteriores

Tienen como mision dotar a la farma-
cla de un estilo e imagen propios
{posicionamiento), que por un lado la
diferencie de la competencia y por
otro invite a los clientes potenciales a
entrar en el establecimiento. Para ello
serd fundamental tener en cuenta los
colores, tipologias de letra, disefios y
simbolos.

En el exterior de la farmacia pode-
mos observar unos elementos caracte-
risticos, algunos obligatorios por ley
como son el rdtulo con la palabra
«farmacias, una placa situada en la
entrada del local donde debe figurar
el nombre completo del farmacéutico
titular y la sefializacidn con una cruz
de malta situada en la fachada princi-
pal. Otros, que ain no siendo obliga-
torios desde el punto de vista legal, se
hacen absolutamente imprescindibles
desde el punto de vista comercial,
como son el horario y otras cruces, si
cabe. Estas deben ser lo mds llamati-
vas posible, v con una flecha que
ndigue la situacidn de la farmacia si
ésta se encuentra en una calle secun-
daria.

Adems, el escaparate, la entrada, e
incluso la arquitectura exterior de la
farmacia influirin decisivamente en la
creaclén de esa imagen tnica de gue
queremos dotarla, una imagen diferen-
cial que «comunigques al viandante
qué se vende en el interior, qué trato se
dard al cliente ¥ qué nivel de precio
enconirari.

EL ESCAPARATE

El papel fundamental del escaparate,
independientemente del tipo de esta-
blecimiento que se analice, es reflejar
la politica comercial de la empresa
que hay detris, atraer la atencion del
cliente y provocar un deseo micial de
compra.

El escaparatista, en general, busca
escaparates emocionalmente atractivos
va que la efectividad real, medida en
términos de aumento en las ventas,
serd mayor en la medida en que la
compra sea presentada como un pla-
cer. Pero hay que tener en cuenta gue
pocos productos de venta en farma-
clas, parecen ser, d priori, emocional-
mente deseables o atractivos, a excep-
cidén de los relacionados con la
perfumeria v la cosmética.

Por otro lado, parece haber una ten-
dencia actual en la farmacia en la que

se excluyen los medicamentos EFP de
la exposicion al pablico tanto en el
escaparate como en el interior. Ello
puede ser un grave error, pues no se
debe olvidar que la farmacia, ante
todo, es un centro donde el consumi-
dor adquiere productos para la salud.
Mo se debe relegar el medicamento
EFP a la rebotica, ya que su exposi-

clon es beneficiosa por los sigulentes
motivos:

— Es el producto que mejor refleja la
imagen de la farmacia. aportando el
prestigio necesario al establecimiento
como centro de salud.

— Su exposicion puede generar ven-
tas aungue el cliente no padezca en ese
momento los sintomas para los que se
indica el medicamento (le puede ayu-
dar a completar el botiguin de casa
con algtin analgésico, antiséptico,
antidcido, antigripal, antiinflamatorio
tdpico, bucofaringeo, etc.).

— Pueden suscitar una «venta cruza-
da». Un ejemplo seria la compra (no
prevista) 33 un termémetro, expuesto
al lado de medicamentos antigripales
{compra prevista).

— Suelen ser productos de los que se
hace publicidad en medios de comuni-
cacion de masas, lo que ayuda a que el
cliente perciba el establecimiento
como un comercio moderno y actual.

— Suelen tener una rotacion mas ele-
vada que la media de productos de
parafarmacia, por lo que su exposicidn
ayudard a calentar zonas frias.

En el escaparate debe aparecer:

— El producto. En caso de que tenga
un tamafio reducido, se harin compo-
siciones de varios envases o envases
ficticios de grandes dimensiones.

— El mensaje. Normalmente facilita-
do con carteles publicitarios.

- Eiglrec'}n. No es indispensable,
pero si conveniente y en algunos
casos, clave para lograr la venta.

El escaparate debe ser sencillo (no
conviene saturarlo, ue un exceso
de mensajes genera contusidn), creati-
vo ¥, sobre todo, atractivo a la vista
(color, luz, composicidn, etc.).

ZLonas visibles o vendedoras

en el escaparate

Las zonas del escaparate mis vende-
doras son aquellas a las que la vista
del cliente presta mds atencidn. 5i
dividimos el escaparate en cuatro
franjas horizontales y cuatro franjas
verticales, las zonas mis vendedoras
son las bajas, siempre y cuando entre
el suelo y el escaparate haya una
altura minima de 0,80 m, vy las cen-
trales, con prioridad para la parte
izquierda.
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Fig. 1. Escaparate: distribucion de las zonas mas y menos vendedoras

Resta

0,80 m

0,80 m

L

0,80 m

Suelo

Mota: la zona 1 es la mejory la 16, la pacr.

La figura | resume lo comentado en un
escaparate que empieza a ras de suelo. La
zona | es la mas vendedora v la 16, aque-
lla a la que menos atencidn se le presta.

El escaparate puede ser cerrado o
abierto, en funcidn de si tiene fondo o
no. El cerrado es el que tiene
fondo:permite hacer escaparates mas
sofisticados, pero no permite ver el
mmterior del punto de venta. El abierto
permite ver el interior vy se considera
como una continuacion del punto de
venta. Son los que tienen mayor acep-
tacion en la actualidad.

El tiempo de permanencia de un
escaparate en la oficina de farmacia se
estima entre 4 v 6 semanas.

Segin Ricardo Palomares, reconoci-
do profesional dedicado al estudio del
merchandising de establecimientos
comerciales, E]E escaparate suele deter-
minar cerca del 70% de las visitas al

mterior de una tienda y el 23% de sus
ventas. 51 bien, como es sabido, la
idiosincrasia de la oficina de farmacia
es muy particular, este dato sobre esta-
blecimientos que comercializan pro-
ductos de consumo aporta una infor-
macion interesante.

LA ENTRADA

La entrada al establecimiento debe
permitir un ficil acceso (sin barreras
arquitectdnicas, a ser posible) e invitar
al cliente a traspasar la linea que sepa-
ra el exterior del interior. Para ello, las
puertas deberin ser transparentes, de
ficil apertura (mejor si son automdti-
cas) y amplias (mis de un metro).

En funcion de la ubicacion v orienta-
cidn de la puerta de entrada, los elemen-
tos del mobiliario interior variarin de

Fig. 2. Circulacion periférica deniro de un establecimiento comercial

posicion con el fin de canalizar el flujo
de la chentela hacia las zonas que mis
interesan y, por tanto, rentabilizar al
miiximo el cio del punto de venta.
La ubicacion mis recomendable de la
puerta de entrada es a la derecha, debi-
do a que el ser humano tiende a realizar
una circulacién periférica en sentido
contrario al de las agujas del reloj. La
figura 2 muestra este movimiento.

ELEMENTOS INTERIORES DEL
ESTABLECIMIENTO

Hoy por hoy, la oficina de farmacia es
un establecimiento comercial muy
peculiar, en el que el personal de aten-
cion al piblico tiene un gran poder de
recomendacién y el mostrador es la
zona calienie por excelencia, indepen-
dientemente de donde esté sitwado.
Por ello, el personal es un elemento
clave, cuya colaboracién es de una
importancia vital para alcanzar la
mixima rentabilidad de la empresa.
Dicho todo ello, hay que tener pre-
sente que las marcas de medicamentos
EFP son cada vez mds conocidas por
los consumidores, ya que la pubhcidad
de estos preparados, aunque limitada
legalmente, es objeto de un volumen de
inversiin cada vez mayor. Por otro lado,
los productos de cosmética farmacéuti-
ca atraen por su calidad y por su visibi-
lidad en el punto de venta, v es sabido
ue los productos de higiene corporal,
gapil::r n:rpﬁma] 52 ndquiegren en muchas
ocasiones por impulso, después de una
compra premeditada de un producto
necesario. Por todo ello, la exposicion
de los ctos al alcance de la mano
del cliente en la totalidad del punto de
venta cobra cada vez mayor importan-
cia en relacidn con las compras del con-
sumidor v la rentabilidad del espacio.

Zonas calientes/zonas frias

Se llama zona caliente a la zona del
punto de venta que, debido a su situa-
clon y anlmacion, se visita mds y es,
por tanto, aquella en la que se produ-
cen ventas superiores a la media del
establecimiento.

Se llama zona fria a la zona del
punto de venta que, debido a su situa-
cidn y animacion, se visita menos y es,
por tanto, aquella en la que se produ-
cen ventas inferiores a la media del
establecimiento.

Si =2 analizara un local didfano, es
decir, sélo con las cuatro paredes, la
rona mas visitada, en este caso la
«mds pisada», serfa las zona mds cer-
cana a la entrada, y ésta seria, por tan-
to, la zona caliente. 51 se simplifica lo
anterior en un esquema que divida en
dos el local didfano, se obtendria la
figura 3, con tres posibilidades en fun-
cion del lugar de acceso.
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Fig. 3. Zonas frias y zonas calientes

S0%

—

El mobiliario

Para sacar el mayor rendimiento al espa-
cio destinado a la venta, se deben tener
en cuenta las siguientes consideraciones:

— El cliente debe sentirse comodo.

— Las zonas calientes son las mds
visitadas.

— El objetivo es que el cliente visite
la méxima superficie posible.

— Los puntos més calientes son el
mostrador v los lineales situados
detris del mostrador, ya que tradicio-
nalmente ¥ ain en la actualidad la
imagen de la farmacia esti marcada,
principalmente, por su condicion de
centro de dispensacion y recomenda-
cidn de productos.

— El flujo de circulacién del cliente
vendrd dado por el lugar de acceso al
recinto, el lugar donde esté situado el
mostrador, el mobiliario utilizado ¥ el
lugar donde se cologuen los productos
en funcidén de su rotacidn y compra
Necesara.

— Se puede «calentar» una zona
aportando una animacién extra como
la iluminacién, la presencia de una
balanza o la exposicion de productos
wganchos.

— El tamafio y el nimero de mue-
bles estarin en funcidn del tamafio del
local.

El mostrador

El mostrador, como principal punio
caliente, se situaria en las zonas frias
de la figura 3 para aumentar el flujo de
los clientes a zonas que de por si son
poco vendedoras.

El mostrador es el punto de atrac-
cién principal, v en el caso de la far-
mnciﬁga]; nhf’ ado de visita, ya que
alli suele encontrarse la caja registra-
dora (actualmente, el ordenador).

51 es posible por dimensiones y
estructura del local, su lugar ideal de
ubicacion es en el lateral opuesto a la

puerta de entrada. 51 ello no fuera
posible, se situaria en el fondo del
mismo. Todo ello se hace para aumen-
tar la circulacidn del consumidor por
la méxima superficie.

La tendencia es a tener mds de un
mosirador para dar la sensacion de
haber mis agilidad en la atencién al
ptiblico v ampliar los puntos calientes.

Los lineales
Espacio destinado por el estableci-
miento para la colocacion de los pro-
ductos que se ofrecen a los clientes.
Los lineales estin dispuestos en el
mobiliario adquiride por el propio
establecimiento.

En la farmacia hay que diferenciar
tres tipos de lineales formados por:

— Estanterias periféricas.
— Estanterias detris del mostrador.
— Estanterias centrales.

En las estanterias periféricas, que
rodean el perimetro del establecimien-
to, se expondrin los productos clasifi-
cados por categorias o familias de
productos. Es importante que cada
categoria sea identificada por un rétu-
lo. Los productos expuestos deben
estar al alcance de la mano del chente
por las razones comentadas anterior-
mente.

Las estanterias situadas detris del
mostrador tienen funcion de escapara-
te interno, %rn que el cliente no tiene
acceso a ellas, pero son un punto
extraordinariamente caliente debido al
tiempo de espera que puede aguardar
el cliente antes de ser atendido.

Estanterias «centraless no significa
que deban estar en el centro, sino dis-
puestas de tal manera que tanto por su
situacion como por los productos gue
contienen hagan que el cliente recorra
la mayor superficie posible. Las estan-
terias centrales pueden ser fijas —son

las llamadas «gondolass (fig. 4),
abiertas por delante y por detris— o
maviles, como el «back to backs, que
es un mueble expositor transportable.
Hay otros elementos que se utilizan
para la exposicion de los productos y
que no son adquiridos por el estableci-
miento como mobiliario. Los «floor
stands» son expositores de gran tama-

fio, uestos por el fabricante y que
e ::Eliggau diregamente sobre e]}_:-uqelu
del punto de venta. Los sexpositores
destinados a la compra impulsivas son
colocados generalmente en el mostra-
dor. Finalmente las «islas. (fig. 5) son
productos apilados sobre el suelo de
forma masiva y que suelen indicar una
oferta especial.

La gestion del espacio de exposi-
cion serd abordada en futuros articu-
los, tal como se ha indicado anterior-
mente.

Ubicacion de los productos
Colocar las diferentes categorias de

productos, familias, subfamilias y
referencias es una funcién de vital
importancia para alcanzar la mixima
rentabilidad facilitando las compras al
cliente.

Para ello hay que tener en cuenta:

— La rotacién de cada una de las
familias: alta, media o baja.

— La clasificacion de los productos
entre necesarios y deseados, que a su
vez pueden ser de compra reflexiva
vista} v compra impulsiva (no prevista).

— La necesidad de obtener una
superficie templada amplia, algo que
se consigue colocando los productos
de mayor rotacion y los de compra
necesaria prevista en zonas frias.

— El hecho de que hay zonas frias
nuy dificiles de «calentars aunque se
coloquen productos «ganchos, como
son los rincones, las zonas oscuras, los
pilares, etc.
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Fig. 4. Gandola

Fig. 5. Isla

Se profundizard sobre esta cuestidn en proximos articu-
los, al comentar la gestion del surtido v la gestion del espa-
cio de exposicion. é
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