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MERCHANDISINGUL O INTERFATA A INTREPRINDERII COMPETITIVE

In urma dezvoltirii societitii, a internationalizirii afacerilor, s-au produs
schimbari majore si in modalitdtile de construire a afacerilor, a interactiunii cu
clientii, dar si a construirii relatiilor cu clientii. Elementele centrale afectate de
activitdtile de internationalizare au fost magazinele, punctele de vanzare care au
trebuit sd facd fata noilor provocari innaintate de un ansamblu de consumatori mai
educati, mai pretentiosi dar si mai ambitiosi. Astfel, Tn acest context, magazinele
trebuie sa faca fatd acestor provocari, in vederea satisfacerii dorintelor cleintilor sai
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la maxim dar si de a atinge scopul lor de bazi care este cresterea profitului. In acest
context, apare necesitatea firmelor, unitdtilor de vanzare de a fi mai bune, de a
atrage clientil, de a-i fideliza, dea si de a le anticipa gusturile sale.

Astfel, ca solutie, si instrument de baza in solutionarea acestor necesitati
apare termenul de merchandising care potrivit literaturii de specialitate este un
termen nou ce desemneaza ,,cercetarea dezvoltarii vanzarii si a utilizarii marfurilor
si a servicillor printr-o mai bund publicitate si prezentare in randul
consumatorilor’’.In baza acestei definitii putem observa ci merchandisingul este
un concept nou, care se preocupa ce cercetarea vanzarilor de la punctele de vanzare
si circulatia marfurilor in aceste puncte de vanzare. Definitia de mai sus
evidentiaza faptul ca merchandisingul influenteaza asupra consumatorilor prin
intermediul publicitatii in vederea sporirii interesului fata de bunurile sau serviciile
prestate de unitatile comerciale dar si prin intermediul prezentarii attractive a
produselor sau serviciilor.

O altd definire a merchandisingului o gasim in lucrarile specialistului din
doemniul merchandisingului si anume la Kharles Kepner care defineste
merchandisingul ca ,,produsul potrivit, la locul potrivit, in momentul potrivit si la
pretul potrivit in cantitiatea potrivita”?. In baza acestei definitii putem reitera ca
cercetatorul evidentiaza importanta merchandisingului din perspectiva satisfacerii
necesitatilor clientilor punctelor de vanzare prin intermediul produselor potrivite,
la preturi atractive pentru clienti, dar si in momentele la care solicitd clientii.
Cercetatorul evidentiaza deasemenea si importanta cantitadtii potrivite care
unitatile de vanzare trebuie sa o ofere citre consumatorii magazinelor. Cei 5 P ali
merchandisingului i-am reprezentat schematic in figura 1.

Figura 1. Cei 5 P ai merchandisingului

Sursa: elaborat in baza cercetarilor lui K. Kepner

Daca studiem cercetarile efectuate de catre Juan Camilo Ruiz atunci putem
evidentia cd celor 5P al Iui Kepner le sunt asociati 7B ai lui Ruiz care evidentiaza

! DEX- www.webdex.ro/online/dictionar/merchandising
2 Dominique Mouton, Gauderigue Paris, Practica merchandisingului. Spatiul de vanzari. Oferta deproduse.
Comunicarea la locul de vanzare.lasi, Polirom, 2009, p. 19
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necesitatea punctelor de vanzare de a satisfice bine, in corespundere cu necesitatile
si interesele clientilor unitdtilor comerciale. Reprezentarea schematica a celor 7B ai
lui Ruiz sunt redati in figura 2.

Figura 2. Cei 7B ai merchandisingului dupa Ruiz

In baza figurii 1.

Sursa: elaborat dupd cercetarile lui Juan Ruiz
2. putem observa ca cercetatorul evidentiaza importanta de a

satisfice bine toate cerintele ce tin de pret, produs, curatenie la locul de vanzare a
produselor, deasemenea o atentie sporitda fiind indreptatd spre decorarea
magazinului dar si evidentiazaa necesitatea de a atrage o atentie sporita clientilor
unitatilor comerciale, adica asupra intereselor sale si a satisfacerii lor la maxim.

in tabelul 1.1.

am sintetizat cele mai importante, relevante definitii ale

merchandisingului din literature de specialitate.

Tabelul 1. Definitiile merchandisingului

Autor Definitie

Asociatia Merchandisingul este lanificarea implicate in marketingul

Americana de | marfii potrivite, sau a serviciului potrivit, la locul potrivit,

Marketing momentul potrivit, in cantitatile potrivite, si la pretul
potrivit.

Academia de stiinte | Merchandisingul este parte a comercializarii care inglobeaza

comerciale din | studii si tehnici puse in practica, separate sau impreuna de

Franta catre producatori, distribuitori, permitand cresterea

renstabilitatii punctului de vanzare si vanzarea de produse
prin adaptarea permanent a asortimentului la nevoile pietei
si prin prezentarea corespunzatoare a marfurilor.

Institutul Francez de
Merchandising

Merchandisingul este arta de a impulsiona si prezintad
ansamblul strategiilor si a tehnicilor care permit optimizarea
intalnirii dintre produs si client la punctual de vinzare.

Idem

Merchandisingul este un instrument al distribuitorului pentru
afirmarea angajamentului si a valorilor sale.

Sursa: elaborat in baza literaturii de specialitate
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In baza definitiilor sintetizate in cadrul tabelului 1. putem evidentia ci
merchandisintul este un termen si o activitate absolut indispensabild pentru
punctele de vanzare care pretend sd fie competitive, de a se mentine pe piatd, de a
rezista luptelor concurentiale. In acest context merchandisngul apare ca o
necessitate pentru acele companii care doresc sa isi mentind clientii, dar si sa
atragd noi clienti prin intermediul unei game sortimentale adaptate in functie de
necesitatile clientilor sdi, dar si prin impulsionarea cresterii vanzarilor prin metode
psihologice de influentare a comportamentului consumatorilor de la punctul de
vanzare. Din definitiile analizate putem evidentia anumite aspect importante ale
merchandisingului precum:

- Merchendisingul este un proces;

- Merchandisingul este o tehnica;

- Merchandiisngul este o metoda si practica aplicata;

- Merchandisingul este un instrument de marketing;

- Merchandisingul este o metoda de comunicare.

Schematic, aspectele de baza ale merchandisngului sunt reprezentate in
figura 3.

f -

*de stabilire a ode *impulsioneaz
preturilor; promovare - a
*de planificare *de crestere a a anumitor mphcar;a .. comunicarea;
si control. renstabilitatii: produse; merketingului in »consolideaza
+de optimizare gdevanzare +toate actiuaile d Desail

Figura 3. Aspectele de bazad ale merchandisingului
Sursa: elaborare proprie dupa Corodeanu-Agheorghiesei Daniela-Tatiana
Studiind literatura de specialitate, cu precadere lucrdrile cercetarorilor
Swapna Pradhan, putem identifica mai multe tipuri de categorii de produse.
Schematic tipurile categoriilor de produse le-am redat in figura 4.

Tipuri de
categoril

Categorie de Categorie de Categorie Categorie de
destinatie rutind sezoniera comoditate

Figura 4. Tipurile categoriilor de produse
Sursa: elaborat in baza Swapna Pradhan
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In baza datelor figurii 4 putem observa ci identificim 4 tipuri de categorii:

- Categorie de destinatie — este acea categorie care ajuta magazinul sa fie
selectat de catre consumator. Aceasta categorie poate acea o pondere de
5-7% din totalul categoriilor.

- Categoria de rutina — aceasta categorie contine produse pe care
consumatorul le cunoaste si le utilizeaza pentru viata de zi de zi precum:
apa, paine, ulei, sare, zahar. Ea detine aproximativ 55-60% din toate
categoriile de produse.

- Categoria sezoniera — in aceastd categorie de prdosue cumparaturile se
fac neregulat in functie de anumite cerinte ale cunsumatorilor, fiind una
sezonierd. Ea ocupa aproape 15% din categoriile unitatii comerciale.

- Categoria de comoditate — este acea categorie care oferd consumatorului
multe produse aproape de el, i satisfice necesitatile rapid cu produsele de
care el are nevoie.

Consumatorul are posibilitate la cativa pasi sa mearga si sa giseascd acele

produse de care ale el nevoie.

In final, trebuie sa reiterim faptul ci evaluarea performantei si a eficientei

unei categorii se face in functie de anumiti indicatori, precum cei redati in figura
5.1

Figura 6. Indicatorii performantei categoriei de produse
Sursa: elaborate in baza Joze Martinez. La communication la puncto de venta: estrategias de
communication en el comercio real y on-line, ESIC editorial, 2005, p. 166-167

O categorie de produse este una corect formulatd si structuratd daca poate
atrage cat mai multi consumatori si satisfice asteptarile consumatorilor
magazinului. Eficienta categoriilor de produse din cadrul unui magazin pot fi

! Joze Martinez. La communication la puncto de venta: estrategias de communication en el comercio real y
on-line, ESIC editorial, 2005, p. 166-167
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appreciate in baza vanzarilor, profitului, cotei de piatd, rotatiei stocurilor,
schimbarilor in asortiment, tranzactiilor consumatorilor.

Concluzii: Merchandisngul este un termen nou, aparut in anii 1960, ca

necesitate de a satisfice dorintele si asteptarile cleintilor unitatilor comerciale. Ca
urmare a implementprii merchandisingului in punctele de vanzare s-a pututcreste
performantele inregistrate de unitatile comerciale dar si au putut influenta fluxul
achizitionarii bunurilor din cadrul magazinelor dar si a amplifica cumparaturile
unui anumit produs. Dataritd implementarii tehnicilor de merchandising, unitatile
comerciale devin mai competitive, faca fatd mult mai bine asteptarilor
consumatorilor dar si inregistreazad o activitate atat eficienta dar si eficace.
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