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ROLUL MERCHANDISINGULUI iN AMPLIFICAREA CUMPARATURILOR LA IMPULS

SUSLENCO Alina, dr., lect. univ., USARB

In the present paper, the theoretical and practical aspects of the importance of merchandising at the point of sale were
analysed. Nowadays, the enterprises are in a fierce battle on the way to attract consumers and create a place on the market by
means of their products or services. For this reason, companies need competitive advantages that will help them differentiate
and become more attractive to their consumers. A competitive advantage that can be used by businesses is the application of
merchandising at the point of sale, which is a basic element of increasing the attractiveness of the products exhibited, as well
as intensifying the dynamics of the whole point of sale. Therefore, from these perspectives, merchandising becomes an
indissoluble element of enterprises that claim to be competitive and attractive. The methodology used in this paper focused on
the following methods: analysis, synthesis, induction, deduction, comparative analysis. In conclusion, we must point out that
every enterprise which aspires to remain on the market and to increase the consumer's interest towards its products must, and
even is required to apply merchandising procedures at the points of sale. Only in this way, the enterprises will make their
products more attractive, more exciting and will be able to boost the sales at impulse.
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Merchandisingul este un termen nou aparut pe piatd, in ultimul deceniu. Termenul de merchandising provine
din limba franceza si este format din substantivul ,,merchandise” ce semnificd marfa sau ansamblu de produse ce
constituie asortimentul unui magazin, iar sufixul ,,— ing” reprezintd actiunea voluntard a comerciantului de
organizare a activitatii sale, in scopul cresterii rentabilitatii magazinului.

Asemeni marketingului, merchandisingul apare totodatd in ispostaza de stiinta si de arta. Este o stiinta care
se bazeaza pe cunoastere organizatd, pe cercetare si pe rezultate previzibile. Este o artd pentru ca dezvoltarea
acesteia nu poate avea loc fara creativitate si imaginatie deosebita.

Astfel definirea merchandisingului in literatura franceza diferd de cea anglo — saxona prin faptul ca acesta
include si firmele producatoare in rol de asistent comercial. Prin urmare Scoala franceza considera
merchandisingul .,... o parte a marketingului care inglobeaza tehnici comerciale ce permit prezentarea in cele mai
bune conditii materiale si psihologice a produsului sau serviciului supus vdnzarii” ( Academia de Stiinte
Comerciale din Franta ) sau ,,... ansamblu de studii si tehnici puse in aplicare, separat sau impreund, de cdtre
distibuitori i producatori, in vederea cresterii rentabilitatii punctului de vanzare si a desfacerii produselor, printr-
o0 adaptare permanentd a asortimentului la nevoile pietei §i printr-o prezentare corespunzatoare a marfurilor” [1,
p. 28].

Desi aceste definitii sugereaza doar o legatura dintre merchandising si produsele comercializate, in realitate
deciziile luate cu privire la acesta, reflecta si alte aparente ale amenajarii si organizarii suprafetei de vanzare, ce au
rolul de a crea conditiile favorabile comercializarii produselor. Astfel, deciziile care trebuie adoptate au in vedere:

— eficientizarea fluxului de circulatie a clientilor, in asa mod incat fiecare raion sau familie de produse sa
aibd aceeasi sansa de a fi vizualizata si vizitatd de un cumparator;

— punerea in valoare a anumitor marci;

— atribuirea locului fiecarui raion pe suprafata de vanzare si a fiecarui articol pe echipamentul comercial;

72



5 STIINTIFICA INTERNATIONALA 5 5
ASPECTE ALE DEZVOLTARII POTENTIALULUI ECONOMICO-MANAGERIAL IN CONTEXTUL ASIGURARII SECURITATII
NATIONALE

— tipul de echipament comercial cel mai potrivit cu marfurile comercializate;

— mijloacele promotionale care trebuie utilizate etc [5, p. 12].

O alta definitie a merchadisingului spune ca ,, Merchandisingul reprezinta gestiunea punctelor de vinzare, ce
consta in controlul prezentei produselor la punctul de vdnzare, analiza rotatiei lor si a rentabilitatii
amplasamentului ocupat de un produs, precum §i organizarea prezentarii produselor pe diferite nivele de expunere
(nivelul ochilor, al miinilor, al solului, etc.)’[4, p. 42].

Un alt abordaj al notiunii de merchandising se poate face prin emiterea scopului principal, si anume:
optimizarea legaturii intre ofertd (produs si/sau serviciu) si consumatori in vederea ludrii deciziei efective de
cumparare de catre acestia.

Astfel promovand ideea cd merchandisingul, inainte de toate este ,,0 cunoastere perfecta a punctului de
vinzare”, specialistii din domeniu, considera ci folosirea rezonabild a fiecirui metru linear de mobilier, nu numai
ca lungime, dar si ca Inaltime si profunzime, a devenit problema majord a comerciantului de care depinde tot mai
mult eficienta activitatii unui magazin. Pentru atingerea acestui obiectiv trebuie urmaritd aplicarea si realizarea
principiului celor trei M:

MMM = Modern Merchandising Method (metode moderne de vanzare);

MMM = Move More Merchandise ( a ,,misca” mai multe marfuri — rulaj mare);

MMM = Make More Money (a face mai multi bani).

Pentru a obtine un succes 1n urma aplicarii principiului, este nevoie de a studia urméatoarele 3 componente:

— ce se vinde? (produsul);

— unde se vinde? (atmosfera creatd prin organizarea interioarda a magazinului);

— cum se vinde? (metodele si tehnicile aplicate in vanzare).

De asemenea, abordarea trebuie sa respecte trei principii fundamentale:

— produsul trebuie sa fie atragator (pretul, prezentarea si conditionarea produsului sd corespunda nevoilor si
necesitatilor pentru care clientiii apeleaza magazinului);

— produsul sa fie liber oferit;

— produsul sd fie usor disponibil si accesibil (vanzarea in autoservie, vanzarea in rate, asigurarea unor
suprafete de parcare corespunzatoare, s.a.) [1, p. 58].

Merchandisingul face parte din metodele eficiente ale marketingului. Acesta este utilizat pentru introducerea
noilor produse sau pentru ,,a da peste cap” planurile unui cumparator, astfel sa-1 determine nu doar sa puna maina
pe un produs, ci si sa-l ia in cos, chiar dacd initial nu-si planuia sa-1 procure. Un merchandising aplicat corect
denota aptitudinile unei companii de a-si planifica si efectua eficient distributia, vanzarile si prezentarea produselor,
abilitatea de a indemna comerciantii spre faptul ca o pozitionare vizibila potrivitd pentru anumite produse, 1i va
creste semnificativ cifra de afaceri si profiturile.

In comert nu existi o prezentare sau amplasare perfectd a produselor pe rafturile magazinelor, ci diverse
semnificativ profitul. Astfel nu este Indeajuns — cum deseori se intdimpla — sa fie incarcate cu produse rafturile
gondolelor etc. In asa mod solutia eficientd constd in prezentarea si aranjarea marfurilor pe rafturi, fapt ce trebuie
indeplinit in mod activ, deoarece merchandisingul este prezent in strategiile de crestere ale brandurilor, raspunzand
in mod direct de cei 4A, care reprezinta de altfel si principalele motoare de crestere specifice oricarui produs. Cei
4A sunt de fapt:

— availability (produsul sé fie disponibil);

— affordability (produsul si fie la un pret corect pentru piata in care se gaseste);

— activation (produsul sa beneficieze de activare de raft sau de promotii, In concordantd cu strategia
brandului);

— acceptability (produsul sa fie prezentat pe raft in conditiile de cumparare optime) [2].

Notiunea de merchandising impleteste toate aceste strategii i, in plus, joacd un rol extrem de important in
pozitionarea unui retailer si in loializarea cumparatorilor. Pentru un retailer, unu din cele mai insemnate si
remarcabile servicii pe care 1l poate oferi clientilor este desigur, merchandisingul, deoarece acesta 1i ajuta sa isi
programeze si utilizeze timpul in mod rational, in timp ce pentru partenerii lor — producatorii — optimizeaza
oportunitatile de vanzare [3].

Merchandisingul este compus din 5 elemente definitorii si anume:
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— planificarea activitatii magazinului;

— orienatrea catre clientela;

— conceperea magzinului ca un sistem,

— schimbarea magazinului;

— inovatia [1, p. 72].

Fiecare din aceste elemente isi are rolul si locul special in componenta merchandisingului. Astfel primul
dintre elemente, si anume, planificare activitatii magazinului, are sarcina de a atinge obiectivele propuse si de a
obtine un nivel 1nalt de satisfactie din partea clientelei in conditiile de rentabilitate sporita.

Urmatorul element definitoriu este orientarea spre clienteld. La aceastd etapa clientela reprezintd un punct
de plecare pentru activitatea oricdrui magazin. Organizarea interioard a magazinului trebuie realizata prin ,,ochii”
clientilor.

Conceperea magazinului ca un sistem, constituie al treilea element specific al merchandisingului. Aceasta
actiune este aplicatd aupra unui singur element al sistemului ce se extinde catre ansamblul de elemente din care
constd magazinul (de exemplu, o decizie luatd asupra unui asortiment de produse, duce la schimbari, consecinte si
decizii ce tin de organizarea linearului, amplasarea raioanelor, promovarii vanzarilor, gestiunii stocurilor de
marfuri).

Penultimul element mentionat mai sus, este schimbarea. La aceastd faza, magazinul, apare 1n ispotaza unui
organism viu, ce este situat intr-un anturaj social-economic dinamic, unde apare necesitatea implicarii
responsabililor cu scopul de a demonstra abilitati de adaptare la schimbérile mediului. Totodata este necesar si de a
prevedea piata, In agsa mod incit sd se beneficieze de avantajele acestor schimbari (de exemplu asortimentul de
produse al magazinului in cauza, trebuie sa coincida si sa fie intro armonie cu cerintele pietei potentiale: gusturile,
cerintele si nevoile clientilor evolueaza, iar o organizare a asortimentului de produse ce a condus magazinul cétre
succes, intr-o anumita perioada, poate provoca o infringere intr-o altd perioada).

La etapa de inovatie magazinul nu reprezintd doar platforma care face legatura intre producator si
cumpariator, dar si punctul de pornire si desfacere a unor idei inovative, a informatiilor corespunzitoare si a
satisfactiilor diverse la care se asteapta clientii acestuia [1, p. 59].

Enrico Colla (profesor la Universitatea Bocconi din Milano, consultant international si VISP Harvard
Business School) expune ca termenul ,,merchandising” acopera o serie de factori relativi la caracteristicile
punctelor de vanzare si legati strans de obiectivele de marketing ale firmelor (amenajarea spatiului de vanzare,
repartizarea liniarului intre produse). Producdtorii au cautat intotdeauna sa intreprindad solutii pentru: asigurarea
unei vizibilitati mai bune a produselor lor, evitarea rupturilor de stoc, obtinerea informatiilor in legdturd cu
vanzarile efectuate, favorizarea si promovarea campaniilor promotionale. In timp ce distribuitorii s-au straduit sa
execute ei aceaste functii, si anume: de consiliere, control si verificare, fiind deacord cu faptul cd producatorul sa
intervind in merchandising, doar sub forma unei activitati de consiliere. Aceasta evolutte organizationala a firmelor
si aparitia asa numitor responsabili pe categorii de produse a functionat spre directia cresterii si optimizarii
colaborarii intre producatori si distribuitori [2, p. 199].

Organizarea spatiului de amenajare si expunere a produselor in magazin, este compusa din mai multe etape,
prentre care se enumera att alegerea tipului si a nivelului de amplasare a produselor pe rafturile gondolei, cat si
determinarea de suprafatd optimad ce urmeaza sa fie detinutd catre fiecare brand/marcd, produs si categorie de
produse.

La etapa de amenajare a produselor pe rafturile gondolei se iau in considerare citeva principii, cum ar fi,
produsele ce au un pret mai ridicat, se recomanda sa fie amplasate pe rafturile de sus, iar cele cu pretul mai scazut,
pe rafturile de mai jos. Un alt criteriu important ce tine la fel de pretul prosului, este expunerea produselor din
stidnga spre dreapta, adicd, de la produse cu pret mare, la produse cu pret mai mic.

In cele mai dese cazuri, o mare parte din clienti viziteazi magazinul doar pentru a procura produse din
strictul necesar(ex. paine, lactate, brinzeturi s.a). Astfel, se recomanda de a sectiona si grupa produsele enumerate,
in asa mod, ca clientii sd pargurga intregul magazin, ca sa gaseascd produsul necesar, dar sa nu simtd disconfort si
senzatia ca pargurg magazinul in zadar.

Aranjarea categoriilor de produse se realizeaza in mod central pe gondola — este mobila cea mai des intilnita
in magazine, ce este formatd din mai multe etaje/rafturi pe care se expun produsele din magazin pentru
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comercializare lor. Un merchandiser are la dispozitie mai multe modalitati de expunere a produselor pe rafturi,
printre care se evindentiazd 2 metode principale:

- aranjarea pe verticald;

- aranjarea pe orizontala.

Merchandisingul vertical este destul de usor de explicat si aplicat. Este o grupare de marfuri intr-o coloana
verticald sau Intr-un afisaj, astfel incat clientii sd cumpere mai multe produse. Ajutd consumatorii sa procure mai
mult, deoarece clientii tind sd se concentreze asupra acelor produse care se afld la nivelul ochilor. Prin urmare, in
afisarea marfii in mod vertical, clientii raman intr — o pozitie in timp ce isi folosesc ochii pentru a urmari afigarea
articolelor de sus in jos [6].

Rezultatul este o experientd de cumpdraturi mai usoara pentru ei, deoarece vor vedea o gama mai larga de
produse din inventarul magazinului.

De asemenea, acestea vor putea compara preturile si ofertele de produse.

Daca merchandiserul intentioneaza sa utilizeze anume aceastd metoda, este necesar sa tind cont de cine sunt
clientii magazinului. Daca sunt adulti, trebuie sa se asigure cd produsele populare si cel mai des vandute, sunt
pozitionate la nivelul ochilor. De asemenea, dacad se cunoaste ca este posibil ca clientii sd aduca copiii cu ei, este
necesar ca produsele la care ei vor recurge, sd fie amplasate aproape de partea de jos a raftului.

Daca merchandiserul decide sa meargd pe traseul de merchandising orizontal — plasand produsele intr-o
manierd orizontala blocatd — esential va fi sd se asigure ca toate produsele sunt amplasate la nivelul ochilor.
Aceasta este partea buna.

Dezavantajul este ca clientii vor fi nevoiti s treacd dintr-o parte in alta pentru a vedea toate produsele de pe
raft. Deoarece consumatorii preferd sa stea in picioare si sd scaneze raftul cu ochii, aceasta tehnica particulara poate
face dificila cumpararea produselor din magazinu, dar asta nu inseamna ca nu ar trebui sa utilizeze aceasta tehnica.

Daca totusi se decide sa utilizeze anume aceasta tehnica, este nevoie sa se asigure ca primul produs pe care il
vede este suficient de atragitor pentru a — I face sd se deplaseze pe culoarul magazinului pentru a putea vedea si
celelalte produse [5].

In expunerea pe orizontald, produsele ce sunt amplasate pe raftul de jos, la nivel cu solul, sunt dezavantajate,
deaceea este recomadat deseori sa fie modificate si reamenajate produsele din aceastd metoda, pentru a putea
efectua in continuare o schimbare a nivelului produselor si sporirea numarului de vanzari.

Pentru ca producdtorul si distribuitorul sd poatd construi o politicdA de merchandising eficientd ce sa le
permitd atingerea obiectivelor stabilite, acestia ar trebuie sd urmareasca in permanentd cum evolutioneaza
comportamentul consumatorului fatd de actul de cumparare. De altfel, merchandisingul este considerat un
instrument al planului de marketing integrat distributiei produsului, instrument de marketing aplicat in punctul de
vanzare.
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