MERCHANDISING-UL - METODA EFICIENTA DE STIMULARE

A VANZARILOR
Mariana GOIAN

Universitatea Tehnica a Moldovei

Summary: In the broadest sense, merchandising is any practice which contributes to the sale of
products to a retail consumer. At a retail in-store level, merchandising refers to the variety of products
available for sale and the display of those products in such a way that it stimulates interest and entices
customers to make a purchase. In Retail commerce, visual display merchandising means maximizing
merchandise sales using product design, selection, packaging, pricing, and display that stimulates
consumers to spend more. This includes disciplines and discounting, physical presentation of products and
displays, and the decisions about which products should be presented to which customers at what time.This
annual cycle of merchandising differs between countries and even within them, particularly relating to
cultural customs like holidays, and seasonal issues like climate and local sporting and recreation.

Cuvinte cheie: merchandising, consumator, producator, distribuitor, spatiu de vanzare, autoservire,
stimularea vanzarilor, promovare.

Merchandising-ul a aparut in Statele Unite si s-a extins ulterior i in alte tari, gasind un cadru propice
de evolutie in statele cu 0 economie de piatd avansati. (4 pag.605) in literatura de specialitate, referindu-se la
merchadising, unii autori folosesc si sintagma IN-STORE MARKETING (marketingul spatiilor de vinzare).

Merchandising-ul reprezintd un ansamblu de metode si tehnici care permit prezentarea produselor la
locul vazarii, astfel incit sd se asigure optimizarea contactului cumparatorilor cu oferta de bunuri materiale
sau servicii, existenta in spatiul de vanzare.

Motivele aparitiei constau 1n:

- Cerintele crescute ale consumatorului (dorinta de a cunoaste ceea ce cumpara).

- Evolutia consumatorului (mentalitate, educatie,cultura,etc.).

- Cresterea diversitatii marfurilor (pe orizontala si in profunzime) care implica libertatea de alegere a

consumatorilor.

Merchadisingul este una din formele sau tehnicile de punere in valoare a produselor la locul vanzarilor.
Este des utilizata, mai ales, in marele suprafete comerciale, unde marfurile sunt oferite clientilor in sistemul
autoservirii. De asemenea, merchandising-ul tinde sa substituie prezentarea pasivd a produsului sau
serviciului cu o prezentare activa facind apel la tot ceea ce poate sa-l facd mai atractiv: pozitionarea,
ambalajul, expunerea, etalarea etc. Tehnicile de merchandising s-au dezvoltat ca urmare a modificarilor
produse in comertul modern. Aparitia metodelor de vanzare 1n sistemul de autoservire a Tnsemnat, pentru
produsele comercializate, o provocare in adevaratul sens al cuvintului. In lipsa unui vanzitor care sa-si
asume rolul de consilier, s-a pus problema ca produsul insusi sa fie capabil sa atragd atentia cumparatorilor
potentiali, sa trezeasca interesul si dorinta acestora de a cumpara. S-a pus astfel bazele unui nou sistem de
prezentare a marfurilor, care, pe linga faptul ca poseda o serie de avantaje de naturd comerciala, reprezinta —
prin efortul produsului de a-si face simtitd prezenta in cadrul spatiilor de vanzare — si un nou mod de a
comunica. In plus specialistii sunt de parerea ci evolutia merchandising-ului se datoreaza si intensificarii
concurentei dintre ofertanti, diversificarii cerintelor consumatorilor si cresterii exigentilor acestora.

Necesitatea merchandising-ului:

o Trecerea de la forma de vanzare pe baza de vinzatori (in spatele vitrinelor) la forma de vanzare-
autoservire;

e Spatiul redus din magazine, concomitent cu oferta tot mai mare de produse;

e Timpul liber petrecut In magazine din ce in ce mai scazut al consumatorilor etc.

Dupa C. Florescu (2 p.98) tehnicile de merchandising privesc, in esenta:

a) modalitatile optime de amplasare a produselor in spatiul de vanzare, pe suporturile lor materiale;
b) acordarea unei importante deosebite factorului vizual in vanzare;
¢) sprijinirea produselor intre ele In procesul de vanzare.

Aceste 3 principii, consacrate in practicd de tehnicile merchandising-ului, nu prezinta acelasi nivel de
interes din partea producatorului si a distribuitorului. Astfel, in timp ce producatorul este interesat doar de
primele doua, distribuitorul cauta sa puna accentul, in egala masura pe toate trei, prin oferirea unui sortiment
de produse cit mai larg, in vederea asigurdrii unei eficiente ridicate a activitatii Tn ansamblu.
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O abordare corectd — din perspectiva marketingului, a problematicii merchandising-ului, trebuie sa
porneasca de la clarificarea rolului pe care acesta il are pentru consumator, producator si distribuitor.

In ceea ce priveste consumatorul, merchandising-ul vine in intimpinarea cerintelor acestuia cu solutii de
optimizare a spatiului de vanzare si a ofertei de marfuri. In principal masurile care pot favoriza, contactul
dintre consumator si produs, in cadrul spatiului comercial, vizeaza o serie de aspecte precum:

e Deplasarea cumpadratorilor catre un raion cu minimum de efort;

Dispunerea estetica a raioanelor si produselor;

Asigurarea unei varietdti sortimentale pe masura asteptarilor cumparatorilor;
Disponibilitatea constantd a fiecarui produs solicitat;

Facilitarea alegerii unui anumit produs printr- oferta clara;

Prezentarea produsului intr-o maniera atractiva;

Informarea corectda a cumparatorilor cu privire la marfurile existente in magazin.

Pentru producdator, merchandising-ul are rolul de a asigura maximizarea volumului vanzarilor
produselor proprii in raport cu cele ale firmei concurente. De reguld, producitorii utilizeaza tehnicile de
merchandising in marile suprafete comerciale, unde, prin aplicarea instrumentelor specifice, au posibilitatea
de a beneficia de o ampalasare care sa corespunda cu pozitia pe care o detin pe piata.

Pentru distribuitor, merchandising-ul are rolul de a asigura exploatarea optima a suprafetei comerciale
de care dispune. Conform strategiei pentru care a optat, distribuitorul poate utiliza tehnicile de
merchandising in vederea cresterii volumului vanzarilor, a cifrei de afaceri (acestea sunt, de regula,
obiectivele avute in vedere de un magazin nou ce functioneazd de putind vreme), fie pentru maximizarea

marjei brute (poate fi cazul unui magazin cu vechime in activitate, care se bazeaza pe o clientela fidela).

In conditiile In care atit producatorul cit si distribuitorul vizeaza in principal optimizarea contactului
dintre bunurile oferite si cumparatori, merchandising-ul vine cu solutii la diferitele probleme cu care se
confruntd marfa in cadrul spatiului de vanzare (1 pag.88). Cele mai importante aspecte avute in vedere sunt
urmatoarele:

e Implantarea punctului de vanzare (zona de amplasare, dimensiunea s.a.);
e Luarea deciziilor privind amenajarea magazinului, modul de functionare a acestuia, serviciile oferite;
e Alegerea materialului de prezentare ce urmeaza a fi utilizat (gondole, etajere, rafturi, palete la sol
etc.);
e Alegerea locului unde vor fi amplasate produsele in vederea vanzarii;
o Stabilirea marimii suprafetei de vanzare care va fi atribuita fiecarui produs si fiecarei marci;
e Determinarea cantitatii de produse ce va fi expusa in raionul de vanzare;
e Stabilirea modului de aranjare a produselor in rafturi.
Se deosebesc urmatoarele tipuri de aranjare:
¢ Prezentarea pe verticald a produsului sau a categoriilor de produse pe toatd inaltimea
mobilierului de expunere. (fig.1)
% Prezentarea pe orizontald. In acest caz produsele sint ampalsate pe lungimea mobilierului de
expunere. (fig.2)
¢ Prezentarea in ,, W”. Produsele sunt dispuse pe trei niveluri, in forma de ,,W”. (fig.3)
¢ Prezentarea de tip , fereastrd,,. in acest caz, produsul sau marca se incadreaza de altele.

(fig.4)
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Fig.1. Prezentarea pe verticala Fig. 2. Prezentarea pe orizontala
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Fig. 3. Prezentarea in ,,W”
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Fig. 4. Prezentarea de tip ,,fereastra”
Efectul optic creat cu ajutorul ,,ferestrei” atrage atentia consumatorului (1 pag.89).

Pentru comerciant, suprafata comerciald reprezintd resursa cea mai importantd, dar si cea mai
costisitoare. De aceea, se impune utilizarea ei in conditii de maxima rentabilitate.

Amenajarea suprafetei comerciale, implicid, de asemenea un ansamblu de decizii manageriale
riguros si indelung elaborat. Preocuparile comerciantilor in acest sens vizeazid mai ales implantarea
raioanelor. in vederea fundamentirii corecte a deciziilor referitoare la implantare trebuie de luat in
consideratie: frecventa de cumparare a produselor; spatiul ocupat de produse; notorietatea marcilor; usurinta
manipuldrii produselor; natura produselor (din punct de vedere al perisabilitatii); specificul cumpararii
(impulsiva sau programatd); amplasamentele promotionale; posibilitatile de supraveghere.

Daci e sa ne referim la amenajarea spatiilor comerciale, in supermarketurile contemporane pentru
promovarea unui merchandising adecvat se utilizeazd ma multe tipuri de instalatii comerciale interioare, cele
mai cunoscute sunt:

% ,,Grebla”. Aceasta modaliate ajutd la optimizarea locului. Existd poisibilitatea de a amplasa
mai multe puncte de vanzare aditionale, care sd adere la rindurile de baza;
«» ,Plasa”. E tipica in magazinele mari. D4 posibilitate unei circulatii bune a cumparétorilor.
¢ ,Diagonala”. E similard ,,plasei”, dar cu o nota de elegantd. Aratd bine, dar se jertfeste din
spatiu.
« Free style”. Acest tip este utilizat in concordanta cu planul si structura cladirii.

Tabelul 1. Cum fac alegerea cumparatorii?

Caregoria de Schema de comportament Principiul aranjarii marfurilor
cumparatori
Cei cu venituri inalte Au un asnumit grad de supraapreciere. Tind sd | Pentru aceastd categorie ¢ de preferat
obtind marfuri exclusive si servicii exclusive. | ca marfurile sd fie amplasate pe
De obicei, privesc pe rafturile de sus. rafturile de sus.
Cei cu venituri medii Sunt In mediu indestulati, ca sd nu calculeze | Aceste marfuri sint amplasate la

banii din portmoneu. lau acea marfd care e | nivelul ochilor si pieptului.
comod de luat.

Cei cu venituri mici Sunt nevoiti s cumpere marfuri ieftine. Chiar | Cele mai ieftine marfuri se amplaseaza
sint gata sd se aplece pentru a lua marfa mai | pe rafturile de jos.
ieftina.

Merchandisingul se bazeaza pe urméitoarele adevaruri:

1. marfa care nu este disponibila ...nu se vinde - aceasta afirmatie "geniala" ascunde un prim adevar
simplu, marfa trebuie sd fie in permanentad disponibila atit pentru vanzarea imediata cit si in stoc, pentru a
acoperi intervalele de aprovizionare. S-a constatat, ca in cazul in care consumatorii nu gasesc produsul la
raft, 50% vor cauta in altd parte, 35% vor cumpara alt produs si doar 15% pot fi banuiti cd vor incerca mai
tirziu. Evident stocul trebuie adaptat cu vanzarile ceea ce nu este intotdeauna simplu.

2. clientii aleg in primul rind cu ochii - trei sferturi din merchandising se bazeaza pe acest adevar.
Pe al patrulea sfert stau lejer auzul, mirosul, pipaitul si alte ispite mai mici. Majoritatea stimulilor pe care
marketingul ii produce pe banda rulanta sunt adresati vazului;
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3. unirea face puterea - concentrarea In spatiu a produselor proprii determina un impact mai puternic
asupra consumatorului prin efect de masi. In plus, impresia pozitiva dati de cumpdrarea anterioard a unui
produs poate trece mai usor asupra altui produs din aceeasi gama. Produsul poate fi chiar diferit, dar fabricat
sau distribuit sub aceeasi marca.

4. raftul este mina intinsa spre buzunarul clientului - efectul maxim l-ar avea rafturile proiectate
special pentru marfa ce urmeaza a fi expusé. Acest lucru nu este de cele mai multe ori posibil, fie din motive
financiare, fie din motive legate de gusturile si pretentiile factorilor de decizie din magazin. Cele mai
raspindite sunt rafturile tip "gondola", pe care, de obicei, le vedem in magazinele alimentare.

5. unghiuri mici, efecte mari. O inclinare de doar zece grade poate produce efecte mari, adicd cu cat
unghiul de inclinatie a produsului este mai mic, cu atit mai usor poate fi vazut de cumparator.

6. daca tot intinzi mina, fa-o cu manusi - un stand special este un aranjament al unei anumite
cantitati de marfa, separat de locul sdu obisnuit din raft. Scopul unui astfel de stand este de a stimula
cumpararea de impuls. Potrivit unui studiu american, jumatate din cumpérarile de impuls sunt reactii la astfel
de standuri.

7. imparte cu mdsura care te avantajeazad - primul aspect referitor la alocarea spatiului pe rafturi este
legat de ordinea expunerii, in timp ce al doilea se refera la ponderea produselor. Dacé portofoliul de produse
este Tmpartit pe clase, aceasta ordine trebuie pastrata si pe raft incepind cu clasa de lux.

8. unii clienti se incapdtineaza totusi sa nu aleaga cu privirea - chiar daca trebuie sd dam cezarului
ce-i apartine, nu trebuie sa neglijam si celelalte modalitati de perceptie, auzul, mirosul sau pipditul, mai ales
daca produsul se preteaza la acestea. Un magazin de muzicd va atrage prin sunet, o coloand sonord inspirata
poate crea fie un mediu propice vinzarii, fie direct un imbold spre o anumitd productie. O patiserie 1si va
duce de nas clientii, chiar de pe stradd, pina la tava potrivitd. Intr-un magazin de stofe, pipaitul trece de
obicei pe primul loc.

9. pretul potrivit la locul potrivit - daca veti spune ca pretul in sine tine de alt element al mixului de
marketing, aveti dreptate. Insi pretul de detailist care se stabileste de multe ori pe teren poate fi influentat si
de agent, astfel incit sa tinad cont de preturile aceluiasi produs In magazinele din aceeasi zond, de categoria
magazinului si, nu in ultimul rind, de clientii fideli si de obiceiurile lor de cumparare. In unele magazine
pentru a evidentia reducerile de pret sau produsele noi se schimba culorile cartonaselor pe care sunt indicate
preturile produselor.

10. kiss - e tot din engleza dar nu e ceea ce se crede, ci ,.keep it simply silly
libera, lucrurile simple dau rezultate.

Activitatea de stimulare a vanzarilor, ca parte componentd a mixului promotional al unei firme,

12

, adica, intr-o traducere

financiare de care dispune firma in ceea ce priveste utilizarea unor instrumente cu cracter promotional
precum este: publicitatea, promovarea directd, relatiile publice, merchandisingul.

In final, putem mentiona ci merchandisingul este un concept ce va revigora vanzirile pe piata
autohtond, un instrument demn de promovare a vanzarilor si o metoda eficientd de stimulare a vanzarilor.
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