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Planteamiento del problema

Basada en l|a experiencia durante mi practica
profesional como visual merchandiser para Ia
marca de ropa RAGGED y trabajos externos de
asesoria en visual para pequenas marcas , veo la
necesidad e importancia de implementar una
formacion en conceptos y estrategias basicas de
visual merchandising.



Objetivo general

Disefar un manual de visual merchandising basado en mi
experiencia durante la practica profesional, implementando
estudios de caso donde se exponga de una forma atractiva e
interesante todos los elementos que intervienen en |la
implementacion de un visual merchandising exitoso para una
marca, comercializadora de ropa o proyecto de
emprendimiento.



Objetivos especificos

Hacer un glosario con toda la terminologia que interviene en el visual
merchandising.

Crear una guia de visual merchandising facil de entender para
estudiantes, disefiadores y propietarios de marcas y/o
comercializadoras de ropa.

Organizar los estudios de caso de mi practica.

Utilizar planos y esquemas planimétricos para generar estrategias de
layout.

Disefar un workshop para estudiantes de vestuario, exponiendo
conceptos basicos del visual.



Marco teorico

El visual es un conjunto de técnicas que ayudan a
favorecer o aumentar la venta de los productos de la
tienda de forma selectiva, con el fin de obtener la maxima
rentabilidad y satisfaccion del cliente.

Para entender los diferentes elementos que influyen en el

visual merchandising es necesario tener clara la definicion
de cada uno de ellos ya que son estos los que intervienen
en la implementacion de las estrategias y diseno del
layout.



Definiciones basicas



Visual Merchandising

“la forma en la que nuestro producto es percibido por los
ojos del consumidor “




Visual merchandiser

“Es el responsable de la comunicacidn interior de cualquier
espacio comercial. “




Layout

“analisis de la espacialidad dentro de un punto de venta para la
distribucion estratégica del producto “

””’””’”””””’””’”’”””””’”””’”””’”’”




Escaparate

“es el espacio exterior de las tiendas comerciales, destinado a
exponer las mercancias de venta al publico. “




/.onas

 Las zonas son extensiones imaginarias en las que se divide el
layout del punto de venta dependiendo de su superficie
arquitectonica y los elementos que alli interfieran.
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. — zonas calientes

— zonas frias:

— zonas de transicion -




Espacios

Espacio de descompresion

Espacio primario

Espacio secundario

Espacio de destino

Espacio de descubrimiento
Espacio de venta transicional




Pasillos

Los pasillos son una parte fundamental en el recorrido del cliente
ya que los espacios de circulacion deben facilitar la ubicacion de los
productos.

* pasillo de aspiracion o de oro I

* Pasillo principal

Pasillos de acceso




Segmentacion estratégica del

producto

Los factores terminantes para la segmentacion del producto segun los

criterios el visual merchandiser son: I
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e producto de baja rotacion

e producto de alta rotacidn
e producto de alta implicacion
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Puntos focales

Son puntos ubicados estratégicamente para captar la atencion del
cliente en el punto de venta.

Estos puntos focales pueden ser magic tables, publicidad POP,
eventos promocionales ,islas de maniquies etc.




Estudios de caso



Cambio del layout del outlet RAGGED



Analisis del punto de venta
P




Analisis del layout




Analisis de riesgos
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Analisis de circulacion

Q ATENCION A PUNTOS CIEGOS




Propuesta de layout
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Propuesta de counter
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Propuesta de circulacion
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Propuesta recorrido

B CALIENTE
TRANSICIONAL

FRIA




Posibles zonas de riesgo

B A

MODERADA

BAJA




Segmentacion estratégica
del producto

CATEGORIA PRECIO | UNIDADES EN POV
- BLUSAS 14,900 600
- BLUSAS Do 24900 510
- CAMSAS DESDE 20,900 720
- PANTALOMES DESDE 43,000 540
- PAMTALOMES 35,500 360
- PANTALOMES 44,900 540
- FALDAS DESDE 14,900 240

FALDAS 529,900 360

VESTIDOS 420
- CHAQUETAS 360
- JEANS 250

TOTAL UNIDADES RACKS CENTRALES 4,900




Cambio de material publicitario

POP FUSCIA INDICANDO PRECIO O DESCUENTO

UTILIZAR MATERIAL POP PARA UNIFICAR LOS RACKSY
DAR MAYOR PROTAGONISMO Y MEJOR LECTURA DENTRO

DEL PUNTO DE VENTA. CUBOS PARA ISLAS DE MANIQUIES
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FUSCIA DE 50X30++

TODO A
$9.000
TODO A INFORMACION DE PRECIOS
%L\D . $19.000 PN AL
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MEJORALA EXPERIENCIA DE COMPRA DENTRO Ly Ml LLEVEN ALASZONAS
DEL PUNTO DE VENTA FRIAS DEL PUNTO DE VENTA

TODO A
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REFUERZA LA IDENTI DAD DEMARCA




Cambio de arquigratia

CUADRO COUNTER

HASTA EL

TR o
gy 8

PRENDAS SELECCIONADAS

VENTANAS OUTLET



Asesoria de visual merchandising para

tiendas en Cucuta




Anailisis de punto de venta de

MORZNA



Analisis de fachada

los pinceles decorativos
ensucian el logo y no son
distintivos en el momen
to de generar una identi-
dad corporativa

elementos qué distaen y

no aportan a la identidad de marca o )
falta iluminacion , los elemetos se pierden

en el espacio y no lay protagonismo en la
exhibicon de las pendas



Analisis de escaparates

lla postua de los maniquies y las siluetas diséen delfoco principal que debeian ser las
prendas , dejandolas en un segundo plano



ectura al interior del punto de venta

el busto es un elemento que se piede
en el espacio y no le esta apdando a la

exhibicion del poducto

la media altura de la pared interrumpe
la lectura del espacio y entran elemen-
tos ajenos a laexhibicion que ensucian
el espacio




Limpieza en el counter y arquigrafia

la proporcion de la imagen no es la
adecuada, y lafotografia no es aspir -
cional, es necesario una imagen mas
fuerte que impacte y captive el cliente.

a lrasey las serpenlinas algjan del ADN
de la marca

el counter debe ser un espacio limpio , like elementos ajenos a la maca



Estética del color
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la lectura de laexhibicion debe ser claa , encontrar este
contraste de color distae el consumidor y atera la
estetica del punto deventa.

el color marado, crea uncontraste muy ako genera desorden
visual en el puto de venta y distra de las pendas.



Analisis del empaque y material
publicitario

pinceles decorativos distraen y quitan potagonismo a la maca

LA IMAGEN DE LACAMPANA DEBE SER ACTUAL, ASPIRACIONAL Y
DEBE REFLAJAR LA IDENTIDAD D ELAMARCA



Propuesta




UNA MUJER

QUE BUSCA ESTAR A LA MODA.
ES ARRIESGADA Y LE GUSTA

EXPERIMENTAR

PROPUESTAS DIFERENTES.




. tarjetas
empaque etiquetas




COMUNICACION

EXTERIOR QUE ME MIREN

Destacando el diseno de la
fachada, con materiales y elementos
logrando ser mas visibles que los demas

competidaores.

MORZNA
QU E ENTREN Perfecta ubicacion de la tienda por

posicion geagafica de nuesto
cliente objetivo.

Presencia enredes sociales y mapas
del centro comercial

Pasillos de ato trafico y sin optacula.

LLevar al clientecon la emocion
de saber que adetro del almacen
va encontrar todo y mas

de lo que esta espeando.

QUE SE ACERQUEN

Potencializando los escapaates creando una
oferta atractiva y sediwctora para el cliente y
logrando un aercamiento inmedato para invitarlo
a queconozca nuestra tienda.



ARQUITECTURA

EXTERIOR

la fachada es el pimer acercamiento que el cliete
tiene con la marca, es por eto que suexterior debe
ser lo suficientemente atractivo y llarativo para
llamar laatencion del cliente e invitarlo a entrer.

la fachada debecontar con:

EL ROTULO: debe tener el logo de la maca, este debe
ser proporcional a el espacio y debe poderse leer en
el dia y en la nocle. % J \ o

mas fuete para porder destacarse a cualquier haa
del dia.

ILUMINACION: la iluminacion de la fachada debe ser {L H“\\ /;ﬂ J'l; I'.__ Ly IV ‘JE
\JIE.~ Al |

ESCAPARATES: estos funcionancon elvendedor | / \
silencioo, debencontar con unacomposicion claa ; I _ il ) "
donde las posiciones de los maniquigla campana y {) I .'

las prendas amonicen generando un espacioatracti- [ 4 H
VO i i Ll 4] i




PROPUESTA ARQUIGRAFICA

COUNTER: IMAGEN IMPACTANTE +LOGO

ROTULO: LETRAS PLATEAD AS, ADHESIVO COLOR BERENJENA

_____ _— NN, e ————




EXHIBICION EN PERIMETRAL

GENERAR CAPSULAS DE COLOR ATRACTIVAS,

DONDE LOS CONTRASTE GENERAN UN RITMO VISUAL
INTERESANTE PARA EL CLIENTE Y PERMITE TENER
MEJOR LECTURA DE LA ROPA
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RECORRIDO DEL CLIENTE

VESTIER

=

el counter debetener una iluminacion mas potente ,
“para incitarlo a realizar todo el recorrido hasta elfondo

del almacen e indicarle el punto de pago

racks con producto de precio
atractivo y propuesta de moda
para calentar un el punto mas frio

del punto de venta

la isla de maniquies
funciona como un
~ puntofocal, invita a

. g // ‘\\ / )
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al entrar el cliente vene
encontrar dos pasillos de
oro que le indiquen un
recorrido claroenY

entrar al clientey le
marca un recorrido
claro desde la entrada



Analisis de punto de venta de




espacio apropiado paa una hterven-
cion arquigrafica, ya que es lo ultimo
que seve al irse del punto deventa 'y
puede generar mayor recordacion

backing no es lo sufuciate-
mente alto con los espejos se
esta perdiendo espacio de
exhibicion

hacen falta elementos de
altura y backing para
darle mas ueza ala
vitrina y podercomunicar
campanas




estos elementos colgantes no
proponen unconcepto claro de
itrina y distaen delfoco de
atencion que son los maniquie:

los maniquies deben nriar
siempre al frente



elementos que no hablan del ADN
de la marca y son distactores.

Este tipo de elementos no apatan a
la exhibicion y dejan espacios en
blanco que dan el decto detener
poco producto en el almaen
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los bloques solidos decolor no dejantener buena
lectura d elas pendas




imagens desatualizadas que no hablan del ADN de la nraa

en el canter no deben haber
elementos que distaigan , y
ocupen un espacio deexhibicion
o deventes por impulso
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Propuesta




UNA MUJER

QUE BUSCA LAS PRENDAS
PERFECTAS PARA VERSEY
SENTIRSE BIEN.
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Otras marcas




Workshop



Exposicion de conceptos basicos del visual
merchandising a estudiantes de vestuario de segundo
semestre.




Qe s of Visual Merchardisi

= o3 la forma en fa que nues

‘maniquies al interior del punto de venta, localizados

| n’chrmmplmlontosenelespacio,direcclonarel : : e : E’nfasis en Ios temas
importantes del visual y
disefio del layout




Herramienta ladico didactica para el diseno de un layout




Explicacion de la actividad

Los estudiantes deben generar el disefio del layout con los
elementos que les entregue, identificando los diferentes
espacios, ubicando los muebles de exhibicién y puntos focales



Interaccion con los estudiantes

El éxito de la actividad depende de |a interaccion de los estudiantes, la
compresion de la espacialidad y los conceptos basicos del visual merchandising



el material ludico didactico disefiado para el workshop , puede ser implementado
como herramienta de capacitacion a personal de punto de venta para grandes,
medianas y pequeias marcas o comercializadoras de ropa

Los conceptos basicos del visual son conocimientos importantes que deben
conocer los disefiadores de vestuario y disefiadores industriales interesados en el

area de retail.

Tener un material claro y especifico, con estado del arte actualizado hace mas
sencillo la comprensidon de temas de visual merchandising.

El diseno del layout e implementacion de estrategias de visual es de suma

importancia para garantizar un punto de venta atractivo y persuasivo para el
consumidor.

Conclusiones




