Avui dia és molt difícil basar la competitivitat d’un establiment només amb els productes que oferta. L’establiment necessita elements distintius capaços de:

· cridar l’atenció

· despertar l’interès

· generar en el públic-objectiu l’interès per entrar i comprar.

Entre aquests elements que s’encarrega d’analitzar i controlar el merxandising destaquen:

· façana, amb els rètols i l’aparador com a protagonista

· cartells interiors

L’APARADOR

Definició : espai tridimensional de presentació de productes que té com a funcions:

· cridar l’atenció

· estimular el desig de compra

· incrementar les vendes

· potenciar una imatge pròpia que la diferenciï  de la competència

Té una vessant comercial i una vessant artística. 

Requisits per a un bon aparador
· transmissió de la informació: ha de comunicar info que li servirà al consumidor per catalogar l’establiment

· originalitat
· exposició clara del preu
· renovació i planificació (20 dies)

· Correcta col·locació: ha de comunicar 1 sol concepte. PE, botiga de roba a Nadal fa aparador de cap d’any i no mescla la roba de festa amb esportiva.

· No tancar l’aparador: no disminuir la visibilitat 
· Comunicar serveis addicionals: per exemple, servei a domicili...
Tipus d’aparadors

Hi ha moltes classificacions. Destaquem:

a) Segons el fons

· Aparador de fons obert: des de l’exterior es veu tot l’establiment
· Aparador de fons tancat: panels o parets separen interior del PV de l’exterior
b) Segons la finalitat

· Corrents: els que fan els mateixos treballadors. Simples, estereotipats, només volen vendre.
· Venedors o promocionals: es confonen amb els venedors perquè tenen el mateix objectiu: vendre. La principal diferència és que el solen utilitzar els establiments que venen productes que ja no estan de moda. Exposició senzilla, predomina el producte sobre la decoració.
· De prestigi: busquen la venda, però no immediata, ja que busquen reforçar la imatge de producte, la marca i la botiga. Es caracteritzen per una selecció acurada de tots els elements, tant dels productes com dels decoratius, sempre pensant en reforçar la qualitat. Pe,joieries
· Ocasionals: aparadors fets en motiu d’una època o celebració (san valentí, dia de la mare, tornada a l’escola, etc.)
· D’actualitat: aparadors fets aprofitant un aconteixement cultural, social, esportiu...(festival, jocs olímpics...)
· Documentaris: mostren i informen sobre productes, serveis, activitats... a través de plànols, fotos, etc (PE immobiliàries)
· Animats: algun element de la composició és animat (tarima giratòria, maniquí robotitzat...) 
· Interactius: posar sobre el vidre de l’aparador un panel que permet accedir a la informació que apareixerà en un monitor situat a l’interior.  Fan de venedors. El programa ha de ser atractiu per no perdre vendes.
· Publicitaris: inclouen PLV del productor (displays, cartells, etc)
c) Segons la ubicació

· Aparadors exteriors

· Aparadors interiors

· Mostraris: es col·loquen en lloc aliens al punt de venda (cines, estacions de tren, galeries, etc) i prima sobretot el nom de l’establiment.
d) Segons l’estratègia comercial

· En sèrie: es fan per iniciativa del productor i en motiu d’una campanya. El problema és l’heterogeneïtat d’espais (molts d’establiments, molt diferent)
· De botigues franquiciades: mostrar una imatge idèntica, estiguis on estiguis. Professionals de la franquícia elegeixen (productes, decoració, composició) i les franquícies apliquen 
· De grans àrees comercials: tenen molt d’espai, normalment més d’un aparador. Aprofiten per dedicar cada un d’ells a un tipus de producte.
Elements a tenir en compte

a) Els articles i objectes motiu d’exposició

Tota la composició de l’aparador girarà al voltant de l’article o articles que es desitja exposar: una bona elecció és essencial perquè allò que exposem serà el que ens proporcionarà la imatge d’empresa. L’article anirà acompanyat d’altres elements:

· complements directes (pe un cinturó per a un pantaló): idoni per provocar compres per impuls.

· Complements indirectes o artístics: no tenen cap relació amb els productes, la funció no es vendre. 

b) Les zones de l’aparador: no totes les zones atrauen igual, sinó que hi ha zones fredes i zones calentes.

Teoria proposada per IRESCO (Instituto para la Reforma de las Estructuras Comerciales). Divideix l’aparador en 6 requadres o zones 

· Si tenim en compte la divisió horitzontal: la zona calenta, de + atracció és la baixa

· Si tenim en compte la divisió vertical: la zona calenta és la central.

· Si tenim en compte tot l’aparador: la zona calenta o estratègica estarà composada per un triangle imaginari composat per la zona horitzontal més baixa, de la qual la central serà la de més atracció, seguida de la zona central- central. Aquesta zona és la que roba les mirades dels clients. Els productes que exposem aquí han de tenir una gran atracció.

La zona d’exposició ha d’estar perfectament ordenada i neta. 

c) El color. 
· La Combinació de colors correcta crida l’atenció i és suficient per atraure la mirada. Per això hem de conèixer la teoria de la pigmentació i de la llum. Un breu resum...
· Teoria de la pigmentació divideix els colors en primaris  (groc, blau i roig), secundaris ( s’obtenen mesclant els primaris), terciaris...
· Colors complementaris: són els que estan situats en la part oposada del cercle cromàtic (pe, groc-violeta) 
· Concepte d’harmonia cromàtica: quan utilitzem dos colors i un d’ells conté l’altre (PE, taronja i groc)
· Concepte de contrast: fa referència a la lluminositat dels colors. Combinar 2 colors que contrastin perquè un tingui molt lluminositat i l’altre no (PE groc-violeta)
· Els colors tenen efectes psicològics. 
· PE: roig = passió, amor, vitalitat, força

· Blau: descans, sensibilitat, maduresa

· Rosa: delicadesa, maternitat...
· Taronja: optimisme, vitalitat....
d) La il·luminació
Consideracions generals: no orientar els punts de llum de cara el carrer, que la llum sigui intensa i no quedi anul·lada per la llum del carrer...

Tipus:

· fixa o mòbil (enfocada de cara el producte)

· Neon, ultraviolades, flash, ... continues innovacions. Molt comú reixeta al sostre on posar la il·luminació i que permet variar-la. 

Sistemes d’il·luminació 

· llum directa: concentració del 80%, distorsiona els colors
· llum semi-directa: concentració entre 60-80%
· llum semi-indirecta: concentració 40-60%
· Llum indirecta: dispersa, no es produeixen ombres, però pot resultar monòtona. 
e) La composició. Consisteix en distribuir els articles i els complements de forma ordenada tenint en compte:

· Proporcionalitat entre dimensions, producte a exposar i complements: El producte no ha d’ocupar tot l’espai ni ser tant petit que no s’apreciï.

· Tot ha de ser percebut amb facilitat per això es distribuirà ordenadament portenciant les zones càlides

· S’ha de potenciar el recorregut visual a través de:

· Col·locar els productes a prop un dels altres. SI estan lluny la llum ens ajudarà a crear el recorregut visual

· Color dels productes ha de sobresortir del fons

· A través de la mirada dels maniquís enfocada cap al lloc on volem que miri el client

· Tots els elements exposats han de tenir un nexe comú

· Una composició ha de ser senzilla: hem d’incloure els elements indispensables i suprimir els que no ajuden a destacar l’article.

· Una composició ha de ser harmònica: els elements voluminosos junts (si són complementaris) i els petits per contrastar i trencar amb la homogeneïtat)

· Tipus de composició segons la forma que recorden:  
· Verticals
· Diagonals
· Horitzontals
· Corbes
· Línies que parteixen d’un mateix eix
· Espirals
· Zig-zag
Hi ha formes que també es poden interpretar psicològicament. Així el quadrat simbolitza robustesa, força; el cercle unitat, immensitat, el triangle seguretat...

· Altres tipus de composició:

· Emfatitzant una àrea 

· Simètrica

· Asimètrica

· De repetició: repetint el mateix producte, canviant color, pe

f) Eines. Indispensables per fer el muntatge. Hem d’incloure:
· eines de manipulat que dependran del material utilitzat (metall, fusta, tela, plàstic...)

· elements decoratius: busts, tarimes, etc.
· Material de pintura (pinzell,s pintura, etc.)
PROGRAMACIÓ DE L’APARADOR. DISSENY I MUNTATGE D’UN APARADOR

És un element més a tenir en compte en la programació global del punt de venda.

Programació i planificació. Fases

1- Analitzar el PV 
Ubicació, tipus de producte, públic-objectiu, imatge, etc.

2- Definir els objectius

L’aparador ha de ser coherent amb l’estratègia de l’empresa i ajudar a la consecució dels objectius. Ha d’anar coordinat amb el pla d’animacions i promocions de l’empresa.

3- Estudiar el recinte del aparador
Visibilitat, número ‘d’aparadors, situació respecte el carrer...

4- Variable temps
Per ser eficaç s’ha de renovar cada 15 o 20 dies

5- Estudiar el producte a exhibir
S’ha d’estudiar dimensions, colors, textura, manipulació, etc per escollir els complements correctament. 

6- Escollir el missatge
Com passa amb la publicitat. Tots els elements s’integraran en aquest missatge.

7- Determinar el tipus d’aparador
8- Analitzar el flux de circulació

Si circulen més cap a la dret o l’esquerra per determinar els punts freds o calents

9- Analitzar i escollir els complements directe i indirectes

10- Dissenyar l’esbós considerant tots els aspectes anteriors
11- Pressupost
Reservar una part del pressupost de comunicació per elaborar el pressupost.

Normalment s’estipula un percentatge sobre les vendes

12- Recursos humans: propis o contractats
13- Muntatge
14- Avaluació 
Càlculs d’índex

· Índex de circulació: núm. persones que entren/ núm. Que circulen x davant

· Índex d’atracció: núm. persones k es paren/núm. persones que circulen

· Índex de compra: núm. persones que compren/ núm. persones k es paren

Fitxa d’avaluació on es tindran en compte tots els elements anteriorment analitzats. 
