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Merchandising-ul eficient atrage atentia cdtre marfa. Majoritatea cumparatorilor sunt grabiti, deseori uitind sa faca
toate cumparaturile necesare. De aceea, o aranjare corectd a produselor §i materialelor promotionale amintesc cumpara-
torilor despre produsul de care au nevoie. Merchandising-ul imbunatéteste calitatea deservirii, facdnd produsul usor
accesibil atit pentru consumator, cat si pentru vanzator. Acesta foloseste la o derulare mult mai eficienta a procesului de
vanzare.
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MERCHANDISING - TOOL FOR SOLVING TRADE PROBLEMS

Merchandising attracts effectively attention to the merchandise. Most buyers are in a hurry; often forget to make the
necessary shopping. Therefore, the correct arrangement of products and promotional materials remind to buyers about
products. Merchandising improves quality of service, making easily accessible the product, for consumers and for
sellers. This tool is used for more efficient function of the sale process.
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Inca din cele mai vechi timpuri comerciantii stiau ca pentru a spori vanzirile trebuie si-si puna produsele
in valoare. Aparitia autoservirii a impus existenta unei logici in activitatea de merchandising, logica tradusa
printr-un demers ce acoperea o arie larga — de la studiile de piata la asezarea produselor pe raft.

Un merchandising eficient atrage atentia catre marfa. Majoritatea cumparatorilor sunt grabiti, deseori
uitdnd sa faca toate cumpdraturile necesare. De aceea, o aranjare corecta a produselor si materialelor promo-
tionale amintesc cumparatorilor despre produsul de care au nevoie.

Foarte des vanzatorii sunt nevoiti sd deserveasca mai multi cumparatori simultan. Ei nu pot sa ajute toti
cumpdratorii s gaseasca produsul necesar si sa-i ghideze spre o alegere corectd. Aranjarea adecvata a pro-
duselor si a materialelor promotionale aminteste cumparatorilor despre produsele anumitor marci si poate
influenta decizia lor de cumparare. Merchandising-ul imbunatateste calitatea deservirii, facand produsul usor
accesibil atat pentru consumator, cat si pentru vanzator. Acesta foloseste la o derulare mult mai eficientd a
procesului de vanzare. De asemenea, merchandising-ul evidentiaza produsele noi si ofertele speciale, contri-
buind la cresterea vanzarilor.

Merchandising-ul cuprinde suma metodelor, practicilor si operatiunilor intreprinse in scopul promovarii §i
sustinerii activitatii comerciale la punctul de vanzare, in scopul optimizarii vanzarilor. Termenul ,,merchandi-
sing” este compus din substantivul ,,merchandise” care semnifica, intr-un sens larg, marfa, si radicalul ,,ing”
care exprima actiunea voluntard a comerciantului de organizare a activitatii sale, in scopul rentabilizarii
magazinului.

Merchandising-ul reprezinta ,,totalitatea tehnicilor si previziunilor necesare pentru a se vinde marfa potrivita
la locul potrivit, in cantitatile potrivite, la timpul potrivit si la pretul potrivit”. Adica, pentru explicarea acestui
termen se foloseste regula celor 5 R elaborata de Asociatia Nationala de Marketing din SUA.

Regula 5 R:

R — the Right merchandise (marfa potrivita),

R — at the Right place (...la locul potrivit),

R — at the Right time (...la timpul potrivit),

R —in the Right quntities (...in cantitatile potrivite),
R — at the Right price (...la pretul potrivit).

Scaderea resimtita a vanzarilor de produse i-a determinat pe producatorii din Moldova sa-si reduca buge-
tele de marketing si sa apeleze la tehnicile de merchandising ca la cele mai eficiente metode de impulsionare
a vanzarilor.
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Modul in care consumatorul s-a raportat la oferta de produse de pe piata autohtona a influentat, in 2012,
programele de promovare si politicile de merchandising ale companiilor specializate pe acest tip de servicii.
Comportamentul de cumparare al consumatorilor a cunoscut unele particularitati: moldovenii au inceput sa
intre in magazine cu lista de cumparaturi scrisa de acasi, lasand putin loc inspiratiei de moment. in asa mod,
decizia de cumpdrare se ia in baza nevoilor curente, planificarea costului fiind facutd anterior vizitei in
locatie. In prezent, cumpariturile de impuls se mentin active doar la nivelul produselor cu valoare mica sau
medie de vanzare. Factorul principal care influenteaza decizia de achizitie a ramas pretul produsului si cel
mai des poate sa influenteze comportamentul consumatorului numai unele tehnici merchandising, de promo-
vare a produselor la raft.

Publicitatea la locul vanzarii cuprinde ansamblul de tehnici de semnalare, in cadrul unitatilor comerciale,
pentru a atrage, orienta si dirija interesul clientelei spre un anumit raion, produs sau ofertd, utilizand atat mij-
loace auditive si ilustrative, pentru a readuce in memoria cumparatorilor potentiali o marca, un produs, cat si
pentru a anunta o ofertd promotionala.

Utilizand o serie de tehnici distincte, actiunile de publicitate la locul vanzarii urmaresc sa transforme moti-
vatia de cumparare in act de cumparare efectiv, sa ,,insufleteasca” si sa ,,personalizeze” unitatile comerciale,
sa revitalizeze aceste puncte de contact ale ofertantului cu consumatorul potential.

Merchandising-ul cuprinde un set de tehnici utilizate in procesul comercializarii, cu un rol promotional
unanim acceptat, care se referd la prezentarea in cele mai bune conditii (materiale si psihologice) a produse-
lor si serviciilor oferite pietei.

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.

Efectele promotionale ale acestor doua principii, prin trecerea aceluiasi produs de la un nivel de etalare la
altul, poate fi observat in Figura 1.

¢) sprijinirea produselor intre ele in procesul de vanzare.
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Fig.1. Efectele promotionale in dependenta de nivelul de etalare al produsului.

Aceste trei principii consacrate in practica 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 doud, distribuitorul cauta sa puna accentul, in egala masura, pe toate trei, prin oferirea unui sortiment
de produse cat mai larg, in vederea asigurarii unei eficiente ridicate a activitatii de ansamblu. Daca tehnicile
merchandising-ului sunt utilizate cu precadere in reteaua comerciala cu amanuntul, nu trebuie ignorate nici
efectele pe care acestea le pot avea in cazul unor manifestari expozitionale (targuri, expozitii), in cadrul carora
expunerea depinde de combinatiile de produse care apartin mai multor intreprinderi (in special producatoare);
aceasta poate genera sporirea volumului contractelor economice, facilitarea lansarii unor produse noi.
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Studiile multor cercetatori au ardtat ca atractia unui produs aflat pe raft este provocatd de urmatoarele
elemente:

 35,5% de ambalaj,

* 26% de pret,

» 20,5 % de amintire,

* 18% de un aspect particular.

In dependenta de inaltimea la care sunt aranjate produsele pe raft, primele produse observate de citre
consumator sunt cele amplasate si la nivelul ochilor si nivelul mainilor, in zona de = 20 cm de la nivelul
ochiului pentru un adult de inaltime medie. La plasarea produselor concepute pentru copii este necesar sa se
ia In considerare nivelul ochilor copilului.
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Fig.2. Descoperirea treptatd a unui produs pe raft.

Pentru a realiza o etalare esentiald se pot combina diverse elemente pentru obtinerea de efecte cat mai
placute, cum ar fi:

A. Culoarea: culorile calde ,,vin” in fata, iar culorile reci ,,se duc” in spate.

B. Decorul — prin modul de prezentare a produselor etalate, are un rol activ. Acest efect specific, obtinut
prin diferite combinatii pe o anumitd tematica, creeaza ambianta necesard si dirijeaza privirea catre
articolele etalate.

C. Spatiul — dispunerea produselor se face utilizandu-se diferite forme de linii.

D. Lumina — iluminatul fluorescent, spoturi luminoase digitale.

In continuare vom prezenta unele strategii privind expunerea marfurilor pe rafturi pentru a majora volu-

mul vanzarilor.

1. Aranjarea méarfurilor in grupe. Produsele similare se vor aranja unul langa altul. Astfel, clientii vor
gasi mai repede si mai usor lucrurile cautate. De exemplu: bauturile fierbinti se vor aranja alaturi, adica:
ceaiurile, cafeaua, cacao. O alta alternativa strategica poate fi aranjarea marfurilor pe sortimente de marfuri
propuse de un producator, de exemplu: produse cosmetice oferite de intreprinderea ,,Viorica Cosmetic”.

2. Rafturile trebuie si para pline. NU este recomandabil sd se pastreze multa marfa la depozit. Marfurile
trebuie sa fie tinute in locurile unde ele vor fi vazute de clienti. Nu se permite golirea rafturilor inainte de
suplinire. Rafturile goale creeaza impresia ca intreprinderea dvs. este prost asiguratd cu marfa. Marfurile
trebuie plasate pe rafturi spre consumatori, ca acestea sa para pline.

3. Sa se prezinte partea de fatd a ambalajelor. Partea de fata a ambalajelor de obicei este colorata si
atractiva. Astfel, clientii vor vedea produsele lor preferate si vor fi atrasi s incerce produsul.
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4. Sa se indice clar preturile produselor. Clientii doresc sa cunoasca preturile pentru marfa pe care o
vindeti fard a mai avea nevoie sa va intrebe. Preturile pot fi indicate pe marginea raftului, sub fiecare produs
diferit.

5. Sa se aranjeze marfurile astfel incat ele sa fie usor vizibile. Daca in magazin existd loc special
pentru vanzator, el nu trebuie sa fie prea departe de la rafturi. Daca clientii vor vedea clar produsele, ei pot
sd decida sa le cumpere. Obiectele mici (bomboanele sau nasturii) pot fi puse in caldari de sticla pentru ca
cumparatorii sa le vada clar.

6. Demonstratiile. Demonstratiile inseamna ca un colaborator al intreprinderii trebuie sa demonstreze
clientilor utilizarea produselor noi. Demonstratiile se organizeaza pentru produsele tehnice sau dificile de
inteles. Cand clientii vad cum functioneaza produsul si cat de bine functioneaza, ei devin mai interesati sa 1l
procure.

7. Sa se vinda produsele care merg impreuni, gruparea produselor. Unui consumator ii este mai usor
sd perceapa informatia daca produsele sunt grupate. In mod ideal, produsele trebuie grupate impreuna dupa
mai multe elemente, cum ar fi: marca, tipul de produs, greutatea / marimea pachetului, pretul. Un exemplu
tipic de grupare a marfurilor intr-un magazin de haine este cand o colectie de articole se plaseaza aproape:
sacou, bluze, pantaloni, fuste, rochii si mantouri.

Prin urmare, nu exista reguli stricte privind promovarea véanzarilor, dar trebuie cunoscute si folosite
urmdtoarele principii: maxima creativitate, sa se utilizeze ideile proprii si sa se incerce strategii diferite.
Metoda de promotie a vanzarilor trebuie sa se schimbe mai des, dar sa nu se utilizeze prea multe tipuri de
promotie concomitent. Clientii pot sa creada ca sunt fortati sa cumpere marfurile oferite si vor renunta la
cumpdrarea lor.
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