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Abstract: Merchandising is that part of marketing that brings together a series of
marketing techniques aswell as product promotion techniques in shops. Sinthetically we
can call merchandising the art of selling. This syntagme reffers to aspects like the
interior and exterior design of a shop, the merchandise display as well as the practiced
selling methods and the services offered.
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Merchandisingul a aparut odatd cu proliferarea comertului modern bazat pe
autoservire. Comertul modern reprezinta totalitatea actiunilor de afaceri intreprin-
se pentru a vinde bunuri si servicii catre consumatorul final.
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Merchandisingul este una dintre activitatile comertului modern care vizea-
za planificarea gi controlul necesare 1n achizitia si vanzarea produselor si serviciilor
pentru a ajuta comerciantul sa isi atinga obiectivele propuse.

Merchandisingul este un termen anglosaxon care provine de la termenul ,,mer-
chandise” sau ,,marchandise” (marfa) si terminatia ,,ing” (actiune in curs de realizare
pentru atingerea unui anumit obiectiv; o actiune care se refera la marfa, la produse).

Buna

Buna
amplasare a
produselor

curatenie in

Buna atentie C
magazin

catre client

Buna Cei 7 B "fli Buna
decorare a_ merchan_dlsmgul cantitate de
magazinului ul produse

Bunad garantie | | Buna politica
a produselor de preturi

Figura 1. Cei 7 B ai merchandisingului [1]

Merchandisingul genereaza prima impresie consumatorului, ceea ce il poate
captiva si determina si ia de pe raft produsul si sa-1 achizitioneze, chiar daca inainte
de a intra in magazine nu isi propusese asta. Prin intermediul merchandisingului pro-
dusul ,este explicat” mai bine la raft, sugereazd mai bine clientului functionarea,
modul in care 1i poate satisface nevoile, aspiratiile. Clientul este informat mai mult,
este educat si invatat sa analizeze produsul si sa aleaga in cunostinta de cauza.
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Figura 2. Functiile principale ale merchandisingului [3]
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Merchandisingul determind tipul de asortiment si caracteristicile sale, gradul
de stabilitate al acestuia in timp si/sau de adaptarea la piata, calitatea produselor
oferite, brandurile nationale i marcile proprii distribuitorului, dar si politicile de
pret la nivel de categorie si pentru elementele constitutive, precum si politicile pro-
motionale. El are legaturad cu planificarea financiara si controlul implicate in cum-
pararea si vinderea de produse si servicii pentru a ajuta comerciantii sa isi realizeze
obiectivele. Merchandisingul actioneaza asupra a trei elemente-cheie: punctul de
vanzare; raftul/vitrina;consumatorul [2, p. 60].

In cazul punctului de vanzare, merchandisingul are rolul de a compensa zone-
le reci de cumpdrare cu zonele calde de cumpérare, astfel Incat clientii sa parcurga
cat mai mult din suprafata de vanzare. Pentru crearea de zone calde, se folosesc
diverse activitati promotionale; precum si publicitare.

Tabelul 1.

Clasificarea zonelor din magazine in functie de cifra de afaceri si marja de profit

. < . Nivelul cifrei de | Nivelul gradului
Tip zond Localizare afaceri de dezirabilitate
Zone | Intrarea, zona caselor de marcat, | Cifra de afaceri Grad de dezirabi-
fierbinti | capetele de gondold/categorii, (rotatie) inaltd + | litate ridicat
rafturile de la nivelul ochilor. marjd inaltd
Zone | Zonele de trafic periferice; Cifra de afaceri Grad de dezirabi-
calde | rafturile de deasupra si de sub medie litate mai scazut
nivelul ochilor.
Zone | Ariile cu trafic scazut, colturile Cifra de afaceri Nedezirabil
reci indepartate; rafturile inalte/joase. | scazutd sau nula

In ceea ce priveste raftul pe care sunt amplasate si prezentate produsele,
merchandisingul actioneaza asupra linearului (lungimea totald de expunere a produ-
selor oferite spre vanzare in fata consumatorului), diferentiat pe zone (prima treime,
a doua treime si a treia treime a linearului) si pe niveluri (nivelul pélariei, al ochi-
101', al méinilor $l al Solului). . NIVELUL FAUIRIE//QPULUI’

Spatiul dintr-un magazin este —— PUBLICITATE/ATRAGERE
impartit in spatiul de vanzare (80%
din spatiul total al suprafetei de
vanzare) si spatiul non-vanzare.
Spatiul de vanzare este destinat pre-
zentarii de marfuri si interactiunii
dintre consumatori si personal.

Spatiul non-vanzare include
zone cum ar fi: spatiul de depozi-

tare (15%), birourile (5%), orice
alte arii care nu sunt destinate Figura 3. Niveluri de agezare a produselor

NIVELUL sOLULUI

EFORT

pentru expunerea directd sau vanzarea de marfuri. Aceste spatii sunt asezate in
zonele cu cel mai scazut trafic, de obicei In partea din spate sau in partea stanga a
magazinului [7, p. 28].
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Repartizarea spatiului in magazin
5%

Spatiul de vinzare — 15%

Spatiul de depozitare A 80% ’
Birourile

Figura 4. Repartizarea spatiului in magazin

Asupra consumatorului merchandisingul actioneaza prin toata paleta de activi-
tati specifice promovarii vanzarilor si publicitate la punctul de vanzare, cu scopul
de a-1 convinge si determina sd cumpere mai mult si sd revina in magazin.

In acceptiunea autorilor [4], merchandisingul este materialul de suport care
ajuta la vanzarea produsului sau serviciului. Pe baza acestei abordari, tipurile de
merchandising identificate sunt: brosuri/cataloage; fise informative pentru asista-
rea la vinzare, atat pentru angajati, cit si pentru consumatori; fluturagsi; bannere;
display-uri; pliante (in diferite forme, culori, marimi, care pot fila casa de marcat,
utilizate in diverse promotii); etichete ,,vorbitoare” de raft; postere; Kituri de ma-
gazin (suporturi folosite in sustinerea unei teme promotionale; creeaza un mediu de
vanzare dinamic); prezentdri video; cluburi pentru clientii premium/ VIP;, mechan-
disingul angajatilor — programe de motivare a personalului.

80% dintre produsele achizitionate sunt
decise direct in magazin, sub impactul
imediat al stimulilor comerciali/de
marketing prezenti acolo

Figura 5. Observatii experimentale

«trebuie format pentru a fi capabil sd imbunatiteasca
serviciul acordat consumatorilor prin controlul stocului
liniei de produse, lay-out-ul eficace si vanzarile
promotionale;

Personalul

eacest element presupune 0 cat mai bund utilizare a

spatiului pe raft; umplerea raftului; alocarea spatiului

il pentru produse in functie de viteza de rotatie a stocului;

Stocurile : - i ; . :

asigurarea unui stoc minim de produse in functie de nevoi

si timpul necesar pentru 0 noud aprovizionare si 0
comanda eficients;

«trebuie sa permita fluxul maxim al consumatorului in
Lay-out-ul magazin, expunerea consumatorului sd cumpere la

| impuls, un serviciu de scanare a produselor eficient si
- profesional, un mediu relaxant si informativ;

« au rolul de a proiecta o imagine globala a magazinului atét
Promoﬁile in interior, cat si in exterior si deci, de a creste numarul de
y consumatori (traficul in magazin).
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Figura 6. Cele 4 ingrediente de succes ale merchandisingului [5, pp. 217-218]
Tehnicile de merchandising aplicate in interiorul magazinului includ urma-
toarele elemente: conditii ambientale; design interior; design interior estetic. In ge-
neral, elementele de ambianta si comfort fizic in magazin trebuie asigurate in anu-
mite limite [13]:
lluminat — nivelul minim intre 300 si 500 de lumeni;
o Temperatura optimd — intre 19 si 25 de grade Celsius;

¢ Umiditatea — intre 35 si 60% (corespunzator unei temperaturi intre 19 si 25
grade Celsius);
o Volumul sonor si acustic (nivelul de zgomot) — intre 35 si 50.
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Figura 6. Beneficiile merchandisingului vizual

Merchandisingul vizual este arta punerii in aplicare a unor idei eficace de
design pentru a creste traficul consumatorului in magazin si volumul vanzarilor.
Este arta si stiinta expunerii marfurilor pe suprafata magazinului pentru a maximiza
vanzarile.

Merchandising senzorial — un nou tip de merchandising, integrator, aduce
produsul in atentia clientului pe baza modului in care acesta foloseste toate cele
cinci simturi in cunoasterea produsului.

Influenta simturilor in achizitia produselor

Simtul tactil 50610%
Simtul mirosului 12%
Simtul auzului

_ , 55% 18%
Simtul vazului

O Simtul gustului
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Figura 7. Influenta simturilor in achizitia produselor

Influenta componentelor senzoriale in merchandising: Merchandising vizual
— utilizarea culorilor, a iluminatului special, arhitectura, display-uri; merchandising
sonor — muzica, fond muzical de ambianta; merchandising olfactiv — mirosuri, am-
biantd aromata/ parfumatd; merchandising tactil — materii i materiale din care sunt
fabricate produsele, mobilier; merchandising gustativ -componente gustative — de-
gustari de produse.

Cercetarile evidentiaza ca consumatorul ajunge sa cunoascad produsele intr-un
procent de 55% prin intermediul vazului, 18% prin intermediul auzului, 12% prin
simtul olfactiv, 10% prin simtul tactil si 5% prin simtul gustului[6, p. 275, p. 18].

Lay-out-ul reprezintd organizarea fizica a suprafetei punctului de vanzare
prin care se creeaza modelele de trafic specifice. Asistd comerciantul in prezentarea
marfurilor si contribuie la formarea unei atmosfere de vanzare specifice.

Mhlaxitmizarea wtilizdsi
) spativlud pentos maxim
Suplin entarea de de expunere Ghidarea
spatin suficient pentog — conut atonaiud prin
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—— testare - - . fotm portam entului siu
— ~  Functiile . T
pmﬁgziﬁﬁﬁ:; et If{}’-ﬂu[— Recom andd articolele
pitrat de suprafati _ nlui gsenicilegofsitede
E —— inaltd calitate

EXpus

Lgistd v cdstigatea unel
publicitdti favorabile
pentr toate locatiile din
magazin

Sprijin inreducerea
cogtuilor gifsat a
pretulud de vinzare

Figura 8. Functiile lay-out-ului magazinului [8 pag. 328-347]

Lay-out-ul magazinului defineste modul in care spatiul total de vanzare este
impartit in zonele specifice de vanzare. Este, in acelasi timp, un master plan pe care
se bazeaza toate celelalte elemente ale designului magazinului — atmosfera, display
etc. Lay-out-ul se referd la maniera in care marfa sau produsele sunt aranjate in
magazin. Ajuta la deplasarea cumparatorului in magazin.

Merchandising in magazinele de imbricaminte

Interiorul magazinului trebuie realizat dupa principiul organizarii zonelor de
expunere a marfurilor dupa logica grupurilor de vanzare. Designul unui magazin
mic de imbracaminte utilizeaza aceleasi elemente in planificarea spatiului ca si ma-
gazinele mari: alocarea spatiului, planificarea traiectorii traficului, tipurile de echi-
pamente de expunere si plasarea acestora, planificarea zonei de vanzare, amplasa-
rea cabinelor de proba si a spatiilor care nu sunt destinate vanzarii, specificarea cu-
lorilor si a materialelor promotionale, iluminatul.

Comerciantii moderni si interesati de castig cat mai mare stiu deja ca utiliza-
rea anumitor stimuli in magazin poate avea influenta pozitiva asupra vanzarilor.
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Studiile arata ca acesti stimuli pot influenta starea emotionala, cognitiile si compor-
tamentul consumatorului.

Culorile pot fi elemente strategice cheie in consolidarea marcii produsului, con-
struirea identitatii magazinului si crearea unei atmosfere favorabile cumpariturilor.
Oamenii diferd in functie de modul in care apreciazi sau nu anumite culori. Femeile
prefera albastrul, violetul, verdele, dar displac portocaliul, maro-ul si gri-ul. Barbatii
prefera albastrul, verdele si negrul, dar displac maro-ul, portocaliul si violetul [9].

Conform studiului intreprins de Seoul International Color Expo [10], 92%
dintre participanti au afirmat ci ,,culorile joaca o parte integranta” din procesul de
cumparare. 84,7% dintre consumatori mentioneaza culoarea ca fiind primul motiv
in achizitionarea produsului. Utilizarea anumitor culori depinde de tipul de punct
de vanzare si de produs. Sunt magazine care opteaza pentru culorile alb si negru.
De exemplu, magazinele moderne ale companiei Apple utilizeaza o paleta de alb,
negru si nuante de gri pentru a oferi milioanelor sale de clienti existenta un mediu
curat si aerisit cu produse de high-tech.

Mediile cu culori calde sunt potrivite pentru vitrinele magazinului si intrari,
precum si pentru situatiile de cumparare asociate cu cumparaturi la impuls neplani-
ficate. Culorile reci sunt potrivite atunci cand consumatorul are nevoie de calm si
deliberari pentru deciziile de cumparare.

Fonul muzical influenteaza comportamentul consumatorului in magazin, fara
ca acesta si il constientizeze in totalitate. Studiul Iui Ronald Milliman arata cd tem-
poul muzicii isi pune amprenta astfel: un tempo mai lent se reflecta intr-un volum
mai mare al vanzarilor, deoarece consumatorii petrec mai mult timp in magazine si
cheltuie mai multi bani.

Mirosul anumitor produse pot determina consumatorul sd intre in contact cu
produsul si sa il achizitioneze. Mirosul ambiental poate influenta evaluarea magazi-
nului, ale produselor oferite si comportamentul de cumparare. Cercetarile demon-
streaza ca mirosul de lavanda, menta, portocala, ghimbir pot avea acest efect benefic.

Elementele de semnalizare din magazin au rolul de a directiona consumatorii
spre anumite produse, pentru evidentierea beneficiilor produsului oferit gi furniza-
rea de informatii cu privire la pretul de comercializare a acestuia [11, pp. 471-474].

Display-urile 1a punctul de vanzare (P.O.P) sunt expuneri care oferd consu-
matorului informatii, contribuie la atmosfera magazinului si au un rol promotional
puternic [12, pp. 217-218]. Un display eficace trebuie sa includa cel putin 4 ele-
mente: produsul (poate fi un produs nou, un produs cu marja ridicatd, produse la
reduceri; produse de cumparare la impuls); recuzitd — manechine, diverse decora-
tiuni specifice, accesorii care ajutd consumatorul sa inteleagd modul de utilizare al
produsului si culoare; iluminat specific — in acord cu tipul de produs, céruia sa i
stimuleze valoarea si sa 1i evidentieze calitatile/ caracteristicile; materiale de sem-
nalizare — etichete de pret atragatoare, afise cu beneficiile produselor.

Concluzia este ca un comerciant poate sa construiasca o conexiune intre un
anumit miros/parfum si un anumit produs sau o anumitd marca, si, ori de cate ori
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consumatorul va intdlni acel parfum, isi va aminti de magazin si va avea emotii
pozitive legate de experientele de cumparare anterioare avute in acel loc.

Rezultatele cercetirii

LC Waikiki in ziua de azi are 922 de francize in 45 de tari. Moto-ul companiei:
»loatd lumea merita sa se imbrace bine”. LC Waikiki permite oamenilor sa se bu-
cure de moda accesibila prin produse de calitate la preturi accesibile. LC Waikiki,
cu investitiile sale de peste mari, isi propune s fie ,,unul dintre cei mai mari co-
mercianti cu amanuntul din Europa pana in 2023”.

Fiecare companie mare are standardele sale de merchandising. Vom evalua si
compara acestea in magazinul din municipiu Balti, Republica Moldova, cu cele
universale n toatd lumea.

Magazinul este aranjat in asa fel, incat cumparatorului sa-i fie cat mai usor de
gasit haina, incaltamintea sau accesoriul potrivit. Interiorul magazinului este realizat
dupa principiului organizarii zonelor de expunere a marfurilor dupa logica grupurilor
de vanzare: zonele ,,Femei”, ,,Bebelusi”, ,,Copii”, ,,Barbati”, case de marcat, cabine
de proba. La intrarea in magazin oamenii sunt deja atrasi de o bund compozitie de
haine si incaltaminte pe manechine, care formeaza prima impresie despre magazin.

Tabel 1.
Tehnicile de merchandising standarde si cele aplicate in magazinul LC Waikiki — Balti

Limitele de asigurare a
confortului fizic

LC Waikiki - Balti

lluminarea 300...500 400
Temperatura optima | 19...25 19...22
Umiditatea 35%...60% 35%...55%

Culorile sunt elemente strategice cheie in consolidarea marcii produsului, con-
struirea identitatii magazinului si crearea unei atmosfere favorabile cumpératurilor.
Pentru atingerea acestor scopuri, LC Waikiki — Balti utilizeazd urmétoarele culori:
de baza — alb si albastru; auxiliare — gri, frez (roz), praz (verde), vernil (verde).

in magazinul LC Waikiki — Bilti predomini culorile reci, cum sunt albastrul si
verdele. Aceste culori genereaza clientilor un mediu, pe care il apreciaza ca fiind placut.

Pentru cresterea cumpdraturilor la impuls compania utilizeaza afisele cu pre-
turi, afise de semnalizare a reducerilor, care sunt realizate in culorile albastru, rosu,
alb si negru. Pentru a atrage atentia consumatorului, magazinul realizeaza afisele de
reduceri in culoarea rosie. Ea face apel la cele mai profunde si primare emotii.
Astfel magazinul poate transforma potentialul consumator intr-unul pe termen lung.

Fonul muzical in toate magazinele LC Waikiki este identic. El se schimba in
fiecare 2-3 luni si constd doar din muzica in limba engleza. In magazine nu sunt
utilizate nici un fel de odorizante sau uleiuri scumpe pentru aromatizare. De ase-
menea, sunt folosite display-urile P.O.P. pentru a indruma cumpératorii catre pro-
dusele dorite, de exemplu haine pentru copii sau zonele necesare, cabine de proba
si case de marcat.

Asezarea hainelor pe raft:

— Articolele de Tmbracaminte sunt agezate pe categorii;
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— In cadrul fiecirei categorii articolele de imbriacaminte sunt asezate in ordinea

marimilor, pe culori, segmente;

Produsele similare se aseaza impreuna (de exemplu, toate articolele de lenjerie
intimd in aceeasi zona, toate hainele sportive in aceeasi sectiune), ceea ce facili-
teaza cautarea la raft si contribuie la sugerarea de noi produse consumatorului;
La casa de marcat sunt agezate produse de dimensiuni mici, care pot fi achizi-
tionate la impuls.

In magazinele LC Waikiki asezarea hainelor pe rafturi, gondole si umerase se

executd in mod special. Pentru aceasta este folosita aplicatia Mockshop, care da po-
sibilitatea lucratorilor sa-si face imaginea magazinului virtual si schemele de aran-
jare. Aceastd operatiune se executd de citre specialistii centrului de aranjarea vi-
zuala a marfii. Dupd aceasta marfa este repartizata in magazinile LC Waikiki deja
cu instructiunea de aranjare.

=

In magazinele LC Waikiki existd 3 tipuri de reduceri de baza:

pand la 30% — reducere (marfa cu reducere este despartita de marfa fara redu-
cere si se pune pe o gondold aparte; se acceptd amestecarea brand-urilor;
marfa este aranjata dupa linii, dar nu dupa clasificari);

pdanda la 50% — vanzarea la preturi reduse (marfa cu reducere este despartita de
marfa fara reducere si se pune pe o gondola aparte, rafturi de perete, umerase; este
admisibild amestecarea brand-urilor; marfa este aranjata in functia sa de pret);
pand la 70% — lichidarea stocurilor (marfa se aranjeaza in functia de grup de
cumpdaratori).

in concluzie putem evidentia:

merchandisingul este elementul de legatura intre consumator si magazin;
merchandisingul grupeaza toate actiunile de marketing, realizate la punctul de
vanzare, care permit comerciantului sa ageze fiecare produs intr-o pozitie opti-
ma, fata de celelalte produse, aflate la punctul de vanzare respectiv;
merchandisingul combind elementele vizuale, care creecaza o atmosfera
atractiva la punctul de vanzare;

un comerciant poate sa construiasca o conexiune intre un anumit miros/par-
fum si un anumit produs sau o anumita marca, si ori de cate ori consumatorul
va intdlni acel parfum, isi va aminti de magazin §i va avea emotii pozitive
legate de experientele de cumparare anterioare avute in acel loc;

un concept asociat merchandisingului este teatralizarea punctului de vanzare.
Prin ea se stimuleaza actul de cumparare prin crearea unei ambiante favorabi-
le, dar si cresterea frecventei de catre consumator a magazinului.
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