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Abstract: In this article we are going to examine the benefits created by
merchandising, using innovative technology. We will research and analyze how the
Internet and "manipulations” merchandisers influence the impulse to buy and how
much they increase sales following the application of merchandising methods and
strategies, consistent with the continuous development of the digital world.

In the 21st century, technology reaches the peak of development, it is used in
everything the fields that concern the world of business, entertainment, social, cul-
tural and even personal, being available to any user. These innovations have also
captured the fields merchandising and marketing, as these go hand in hand with
development.

The article below will introduce you to the digital world and present the
possibilities digital information available to both consumers/customers and service
providers within the framework a store/hypermarket. It will highlight how extensive
the applied curriculum is and how much it greatly facilitates the interaction
between the beneficiary and the staff in a store.

Keywords: merchandising, tehnology, impulse purchases, innovations, future.

Merchandisingul este un concept dinamic si evolutiv. Consumatorii din ziua
de azi sunt din ce in ce mai educati, mai pretentiosi, mai exigenti. Totusi, doresc
mai mult, asteaptd mai mult, si sunt din ce in ce mai mult orientati catre con-
sum. VVorbim de un consumator supus influentelor globalizarii, care calatoreste
mult, observa tendinte si valorificd la maxim avantajele tehnologiei moderne.

Noile tehnologii fac ca magazinele sa sufere constant schimbari In acest
domeniu. Magazinul viitorului este foarte aproape. Sfera merchandisingului,
este atat de dezvoltata, incét oglinzile inteligente ofera consumatorului posibili-
tatea s probeze diferite articole de Tmbracaminte (de marimi diferite, culori
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diferite, stiluri diferite) si sd vada cat de bine i vin fard macar sa atingd acele
produse, ce doar screen-ul electronic plasat pe oglinda.

Merchandisingul online este atat de dezvoltat, incat, consumatorul are posi-
bilitatea sa isi trimite lista de cumparaturi pe e-mail, iar cand ajunge in magazin
sa se amprenteze pe display-ul atasat caruciorului de cumparaturi si s isi accese-
ze lista. Cu ajutorul aceluiasi display, poate avea acces la harta magazinului si va
putea si se Indrepte cu usurintd spre zona pe care o doreste. Pe 1angd cele mentio-
nate anterior, putem evidentia si faptul cd ridicarea unui produs de pe raft si pu-
nerea acestuia in carucior inseamna inregistrarea automata in lista de cheltuieli,
iar consumatorul este anuntat pe display-ul de la carucior care este suma acumu-
lata si pe care o va avea de platit. Un beneficiu al acestei functii mai este acela ca,
consumatorul poate sa stie astfel in orice moment valoarea produselor deja achi-
zitionate, sa 1si facd un calcul pentru a vedea daca se incadreaza in suma de care
dispune in cont sau in suma care si-a propus sa o destineze cumparaturilor [1].

Stimulii tehnologici in magazin sunt extrem de bogati. In timp ce circuld
prin magazine, consumatorul primeste diferite mesaje promotionale fie pe tele-
fonul mobil, fie pe display-ul caruciorului, astfel incat sa se indrepte spre raftu-
rile cu oferte. La aceasta etapa, fiecare cumparator are profilul sau, de aceea,
ofertele sunt personalizate in functie de preferintele fiecaruia. Pe baza profilului
care existd in baza de date a magazinului, consumatorul primeste acces odata
cu amprentarea si introducerea card-ului si parolei pe display-ul caruciorului.

Conform unui studiu realizat in anul 2015 de catre PwC Total Retail Survey
pe un esantion de 19.000 de consumatori din intreaga lume, reiese ci telefonul
mobil, tableta sau pc-ul se utilizeaza in special pentru cautarea produselor —
50% dintre cei chestionati; dar si pentru:

— cumpdrarea produselor in raport cu competitia (49% dintre respondenti);
- localizarea magazinelor (31% dintre respondenti) [2].

Din ce in ce mai multi consumatori se indreaptd spre tehnologia mobila
pentru cumparaturi, dar 66% afirma ca se tem sd nu le fie furate informatiile
privind datele de identificare ale cardului de credit.

Ca o consecintd a noilor tehnologii, consumatorii se bucura de etichete si
rafturi inteligente, de reclame virtuale direct la raft, experimentind o vizita uni-
cd In magazin si chiar caldtorind online prin programe din internet-magazin.

Magazinul viitorului nu uitd personalul de vanzare, facilitandu-i si aces-
tuia munca si efortul.

Cu ajutorul noilor tehnologii informationale, angajatii sunt anuntati auto-
mat cand se goleste raftul si este nevoie de o reaprovizionare (lucru care poate fi
facut chiar de cumparétori, care ajunsi la raft, observa ca acolo nu este produsul
de care au nevoie, apasa pe butonul destinat anuntarii personalului despre pro-
blema data, pe ecranul de la raft aparand o alarmad cu numaratoare inversa, care
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indica cat are de asteptat pana va aparea produsul), iar o schimbare a pretului
pe etichetele de la raft poate fi facutd automatizat din sistemul informatic.

Daca cumparatorul doreste sd caute un produs, atunci poate face acest
lucru prin intermediul caruciorului, pe display-ul acestuia apare marfa magazi-
nului. Hologramele de pe podeaua magazinului il vor dirija pe consumator
catre raft. Ambalaje virtuale aflate pe raft pot sd ofere cumparatorului infor-
matii imediate despre ingredientele produselor, calorii, mod de utilizare etc.

Pentru cresterea confortului si securitatii achizitiei produselor, consumato-
rul beneficiazad de tehnologia RFID. Cine are un cont bancar nu mai este nevoit
sa treacd sa 1 se scaneze produsele la casa de marcat, sau sa le scaneze singur, ci
este suficient sa treacad cu caruciorul plin de produse doar prin zona cu senzorii
de la casd de marcat si automat i se va inregistra in cont contravaloarea produ-
selor achizitionate.

Dacai ar fi sa analizam un exemplu concret, putem sa ne bazam pe hyper-
marketul ,,METRO”, unde regulile de merchandising sunt destul de vizibile.
Observam ca intrarea este pe partea dreaptd, iar imediat dupa, unde fluxul de
consumatori este cel mai mare, urmeaza zonele non-alimentare, pentru a creste
notoritatea acestor produse. Cu totii cunoastem cd majoritatea clientilor vin la
hypermarket cu scopul de a cumpara alimente, de aceea, cea mai buna decizie
este plasarea acestora spre iesire, pentru a forta consumatorii sa treacd si prin
celelalte zone, astfel sd vada cat mai multe produse.

Un alt siretlic folosit de merchandiseri este amplasarea perpendiculara a
gondolelor la casele de marcat, deci existd posibilitatea ca persoanele care stau
in rand, sa examineze produsele de pe rafturi, sd isi mai aminteasca de ceea ce
au uitat sau au fost tentati sa cumpere.

De cate ori ati cumparat ceva maruntisuri la casa de marcat, cand v-ati zis
ca nu mai cumparati nimic? Acestea, de asemenea, sunt niste metode eficiente
de a stimula impulsul de cumparare. De obicei, la casele de marcat sunt mereu
puse dulciuri, in special amplasate la o indltime mai mica, ca si fie vazute de
copii, sau sticle de apa, mai mici, rezervoare pentru aparatele de ras, gume de
mestecat, servetele pentru ochelari, toate pentru a atrage atentia in timp ce
cumparatorul asteaptd randul la casa.

Aceasta tehnica este aplicata nu doar de hypermarketuri, de exemplu, ma-
gazinul de haine LC WAIKIKI, la casa putem vedea parfumuri de varii feluri.

Un alt exemplu ar fi Kaufland, unde amplasarea raioanelor nu prea vizea-
za tehnicile de merchandising, raionul alimentar fiind chiar la intrare, in acelasi
timp, hypermarketul se bucura de succes datorita altor tehnici. Consumatorii au
o traiectorie bine determinata si trecand prin raionul alimentar, pentru a ajunge
la casd, sunt totusi nevoiti sa viziteze si cealaltd parte a magazinului. Pe langa
aceasta, putem observa la fiecare gondold o zond speciald, numitd capit de
gondola, unde mereu sunt amplasate produse la reducere.
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In comparatie cu METRO, Kaufland are si o atmosfera mai plicuti. Atat
exteriorul magazinului, cat si interiorul sau inspird mai multa incredere, este
mai ,,frumos”. Este evident ca se tine cont de aspectul vizual.

Merchandisingul include toate activitatile asociate direct sau indirect cu
procurare si revanzarea marfurilor. Pe de altd parte, cea mai cunoscuta si uti-
lizata definitie a merchandisingului poate fi exprimata sub forma celor 5 P [2].

Produsul potrivit

Locul potrivit Momentul
potrivit

Cele 5 elemente
potrivite pentru
merchandising

Cantitatea potrivita Pretul potrivit

Fig. 1. Cele 5 elemente potrivite (5P) ale merchandisingului
Sursa: elaborare proprie

Consumatorul secolului XXI este un consumator diferit de cel clasic. El
este orientat spre consumerism, constient de puterea sa, este la un nivel ridicat
de informare, mai critic fata de oferta actuala a punctelor de vanzare, capabil sa
aprecieze pozitiv sau se sanctioneze negativ atunci cand alege magazinul unde
sa isi cheltuie banii, se lasd sedus doar de marcile care vin in intdmpinarea
nevoilor si asteptarilor sale [4].

Profilul sau este reprezentat in literatura de specialitate astfel:

e are comportamente din ce in ce mai putin clasice;

o resimte nevoie de securitate;

e prin achizitiile sale, cauta placerea si dezvoltarea personala;

e face cumparaturi pe baza de reflectie, pret si alegeri inteligente.

De exemplu, Kaufland a creat posibilitatea de a fi aldturi de ei prin apli-
catia Kaufland Card Digital, unde fiecare are un cont personal, poate scrie lista
de cumparaturi, si poate scana codul QR la casa de marcat pentru a-si inregistra
cumparatura si pentru a obtine careva reduceri in caz cd acestea sunt active. La
inceputul activitatii sale, magazinul distribuia sdptdmanal reviste in care erau
evidentiate ofertele disponibile, reducerile si produsele, in acelasi timp, pe o
perioadi de doud saptimani. In aceste reviste erau introduse si vouchere in va-
loare de 200 de lei, ceea ce probabil a provocat o mare zarva si a sporit consi-
derabil numarul clientilor care au intrat in magazin.
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Pe de alta parte, Metro isi fidelizeaza clientii prin Inregistrarea acestora in
bazele de date. Fiecare client al hypermarketului este obligat sd detind un card
personalizat pentru a realiza cumparaturi [5, 6].

Comportamentul consumatorului se manifestd prin 5 caracteristici

cunoscute de comercianti, care,

la randul lor, forteazd pe acestia sa

implementeze diferite strategii prezentate in tabelul de mai jos.
Tabelul 1. Cele 5 caracteristici ale consumatorului

Alegerile cu care este confruntat

Cumparatorul actual are o mare li-
bertate de alegere, este infidel mar-
cilor de produse si de magazin.

Comerciantii pun accent pe utilizarea carduri-
lor de fidelitate, pe organizarea de evenimen-
te promotionale.

Informatia care ii este pusa la dispozitie

Cumparatorul face achizitii bazate
pe reflectie, se remarca o volatiliza-
re a cumparaturilor.

Comerciantii distribuie cataloage, prospectiv,
trimite clientilor mesaje si scrisori personali-
zate, adopta, afiseaza si respect carte ale etiCii.

Distributia cheltuielilor sale

Cumparatorul este exigent. Doreste
servicii si s i se acorde atentie, sa-i
fie luat in considerare.

Comerciantii si-au consolidat strategiile de
managementul relatiilor cu clienti primari si
tratare a clientului, aplica strategii de nisa,
pun accentul pe activitatile de marketing-
client si strategii de piata.

Timpul

de care dispune

Cumparatorul face cumparaturi din
placere. Manifesta cerere pentru ser-
vicii dar si pentru confort.

Comerciantii si-au dezvoltat serviciile de
distributie la domiciliu, site-uri pentru co-
manda si cumparaturi online, au relocate une-
le magazine pentru a fi mai aproape de consu-
mator, si-au deschis puncte de vanzare in
marile centre comerciale pentru a da posibili-
tatea cumparaturilor din placere.

Influenta pe care o poate exercita asupra marcii sau brandului

Clientul ofera feedback pozitiv si
feedback negativ, are cerinte pri-
vind respectarea principiilor etice,
cetatenesti, de securitate, iar In ca-
zul nerespectdrii acestora, organi-
zeaza boicoturi.

Comerciantii aduc in produse bio-asortimen-
tul lor, afigeazd si respectd norme ale eticii,
pun accent pe profesionalizarea canalelor de
distributie, monitorizarea, adera la practicile
comertului echitabil.

Sursa: elaborare proprie
Din datele tabelului, observam ca orice capriciu al consumatorului, este
stiut si analizat de cdtre comerciant, cel din urmd implementind un sir de
actiuni pentru a satisface aceste capricii, ca ulterior sa creasca volumul vanza-

rilor si sa fidelizeze clientii.
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Concluzii:

In cele din urma, putem concluziona ci tehnicile de merchandising au un
impact considerabil in succesul magazinului, asa cum s-a constatat ca circa
70% din vanzarile produse in hypermarket se datoreazd anume masurilor
intreprinse de merchandiseri. Evident ca orice tehnica este importanta, ince-
pand cu amplasarea raioanelor, indltimea gondolei, latimea si localizarea culoa-
relor de aspiratie, si terminadnd cu numarul de case de marcat, mirosurile, sune-
tele si temperatura din incédpere, toate aceste aspecte contribuie la crearea unei
imagini a magazinului si la influentarea consumatorului sa se retina mai mult.

Un hypermarket al viitorului se prezinta ca o lume aparte, in care te duci
la cumparaturi din interes si placere, nu necesitate. Acesta este diferit de ceea
ce vedem astazi, cu toate ca si acum sunt o multime de tehnologii prezente,
ceea ce reprezintd un prim pas In evolutia acestui domeniu.
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