=> MERCANTIZARE

Infroducere in merchandising

Mechandisingul este unul dintre acele con-
cepte despre care toatd lumea vorbeste si
toatd lumea sustine ca il practica. in realitate,
numarul celor care il aplica la raft este extrem
de redus, lucru vizibil cu usurinta si sesizat
de cele mai multe ori direct de consumatori.
Partea buna este ca niciodatd nu e prea tarziu
sa pui lucrurile la punct, iar odata indreptate
problemele, rezultatele se vor vedea la final de
zi, in incasarile raportate de magazin.

Putina teorie nu strica

Conceptul de merchandising sau mercantizare
este strans legat de mixul de marketing, respec-
tiv de cei 4P: produs, pret, plasare si promovare.
Merchandisingul reprezinta nu doar promovarea
la locul vanzarii, ci cuprinde si tehnici prin care,
in interiorul unei unitati comerciale, clientul este
atras si dirijat cdtre un anume produs.

Ce activitati acopera merchandisingul?

U layoutul magazinului, adica modul in care
se structureaza unitatea comerciald in raioane,
depunerea produselor in interiorul spatiului de
vanzare, urmdrindu-se un echilibru intre estetic
si functional, fara a pierde din vedere faptul ca
deplasarea clientilor trebuie sa fie facil3;

U selectarea mobilierului si a echipamentelor
adecvate pentru magazin;

U asigurarea diversitatii sortimentale conform cu
cerintele clientilor, selectia tipurilor de produse
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(@ambalaj, design, pozitionare de pret de vanzare,
etc) care trebuie prezentate,
O aranjarea marfii pe raft si gestionarea acesteia
astfel incat sa faciliteze decizia de cumparare;
U detalii legate de cantitatea de produse care
trebuie expuse;
U mijloacele de promovare a marfii in magazin,
astfel incat sa stimuleze vanzarea;
U selectarea unui loc anume pentru un produs,
aranjarea vitrinelor si alegerea unor elemente de
expunere, decorative sau de design, care ajuté la
promovarea si vanzarea produselor (display-uri,
rafturi, mock-ups, etc);
U afisarea la loc vizibil a etichetelor de pret si a
afiselor care comunicd preturi sau oferte;
U activitatile de sampling si degustare, plus alte
servicii oferite clientilor.

Scopul merchandisingului este clar si simplu:
cresterea vanzarilor si a rentabilitatii magazinului.

Un alt aspect de care trebuie sa mai tineti cont
fnainte de a va evalua la acest capitol este faptul
cd merchandisingul adapteaza sistemul de ser-
vicii de dinainte si de dupd vanzare la cerintele
consumatorilor, la nevoile acestora.

Pe scurt, merchandisingul reprezintd aplicarea
concomitentd a celor 5 R:
1) R - the Right merchandise (... marfa potrivitd)
1) R - at the Right place (... la locul potrivit)
lll) R - at the Right time (... la timpul potrivit)
IV) R—inthe Right quantities (. . . in cantitdtile potrivite)
V) R —at the Right price (... la pretul potrivit)



=> MERCANTIZARE

Reguli simple de mercantizare

Comerciantii independenti, desi nu au la dispozi-
tie acelasi arsenal de instrumente si acelasi spatiu
de desfasurare precum retailerii internationali, isi
pot imbunatdti performantele la acest capitol
chiar si fara investitii majore. De altfel, din toata
lista enumeratd mai sus, sunt trei aspecte care
pot fi reglate foarte rapid si acestea tin de expu-
nerea produselor in rafturi, afisarea in mod vizibil
a preturilor de vanzare si dispunerea corecta a
standurilor si a plasdrilor promotionale.

lata 10 sfaturi practice pentru expunerea
optima la raft:
1. distanta dintre rafturi trebuie sa nu fie foarte
mare astfel incat raftul sa para gol, dar nici foarte
micé astfel incat procesul de restocare sa fie
fngreunat;
2.dacd numarul de rafturi disponibile este redus,
atunci categoriile de produse trebuie expuse pe
orizontald si nu pe verticalg;
3. ordinea de expunere a produselor in cadrul
unei categorii este de la stanga la dreapta in
functie de trei criterii: pret, traficul din magazin
(in cazul unitatilor cu autoservire) si puterea de
cumpdrare a clientilor;
4. dacd sunt mai multe categorii de expus intr-un
modul de rafturi, atunci categoriile ar trebui sa
fie complementare sau cu aceeasi destinatie
(de ex: produsele destinate pentru mic dejun cu
produsele culinare);
5. cea mai buna zona la raft pe verticald este cea
care porneste de la nivelul ochilor si se termina la
nivelul mainii. Aici este de preferat sa se plaseze
categoriile cele mai cautate de clientj;
6. cea mai buna pozitie la raft pe orizontald este
la mijlocul acestuia. De preferat ca aici sa se
expund produsele cu maxima vanzare sau pro-
fitabilitate foarte bung;
7. produsele de dimensiuni mici trebuie puse in
rafturi superioare, iar cele de dimensiuni mari se
pozitioneazd in rafturile de jos;
8. marfa care vine ambalata in ready shelf pac-
kaging (baxuri care sunt tdiate in asa fel incat
se scoate partea frontald si capdtd forma unui
mini-display de carton) este bine sa fie expusd ca
atare pentru c4d, in acest fel, nu exista riscul dete-
riordrii sau pierderii, iar vizibilitatea este maxima.
9. casa de marcat sau zona din spatele aces-
teia reprezintd un important punct de vanzare:
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GRESELI INTALNITE FRECVENT iN
RETAILUL TRADITIONAL

- echipamente neadecvate care altereaza marfa si i dau
un aspect noncomercial;

- lipsa curateniei si a unui ambient adecvat;

- inghesuirea mdrfurilor fard sd existe vreun criteriu de
expunere, singurul criteriu fiind ,le punem unde avem loc”;
- distanta extrem de mare intre rafturi, ceea ce reduce
posibilitatea de a extinde portofoliul de produse si spatiul
disponibil pentru fiecare produs;

- expunere inadecvata pe rafturi fara sd se tind cont de
forma si dimensiunea produselor;

- mixul de marfa nu tine cont de nevoile clientilor;

- se evita produsele din categoriile de alimente proaspete
si ultra-proaspete, precum si ready meal, din cauza dificul-
tatii de a gestiona aceste categorii din punct de vedere
operational sau atunci cand exista aceste categorii in
magazin nu se respectd standardul de calitate;

- anumite echipamente nu functioneaza sau sunt utilizate
pentru altceva decat destinatia lor (ex: in frigidere de bere
se depoziteaza oud i lapte);

- promotiile nu sunt corect expuse si comunicate. De ase-
menea, existd adesea o aglomerare de standuri promo-
tionale care impiedica navigarea clientilor printre rafturi.

plasati aici produse de impuls, produse foarte
mici ca dimensiuni, in rafturile din spate produse
foarte scumpe cu risc mare de furt, cum ar fi tiga-
rile, bduturile alcoolice sau parfumurile;

10. standurile promotionale in exces pot da sen-
zatia de aglomerat, apasator, si fac dificila navi-
garea clientilor printre rafturi, asadar numarul
acestora trebuie limitat.

Un ultim aspect extrem de important legat de
mercantizare pe care vreau sa il mentionez este
importanta acesteia in usurarea activitatii opera-
tionale a angajatilor din magazin. Cu cat stiu mai
clar care este marfa pe care trebuie sa o expunad
si le este clar ce au de facut la raft, cu atat vor
avea eficientd mai mare in activitate si vor castiga
timp pentru a deservi clientii. O solutie la inde-
mana ar fi sa intocmiti un ghid sau un dosar cu
aceste reguli, astfel incat fiecare angajat, nou sau
vechi, sé il poata accesa oricand are o nelamurire



PROGRESIV

sau a uitat unde trebuie pozitionte anumite pro-
duse. Ideal ar fi ca acest ghid sa aiba si un suport
vizual cu exemple clare.

Managementul de categorie,
inaccesibil pentru comertul
traditional?

Merchandisingul face parte integrantd din pro-
cesul de management al categoriei in vederea
cresterii vanzarilor. Ca atare, procesul de cate-
gory management si mercantizarea se pot face
si in retailul traditional. Atentie insa, :
cu cat spatiul de care dispuneti este
mai mic, cu atat vd va fi mai dificil. Un
aspect care ingreuneazd si mai mult
lucrurile este perceptia eronatd pre-
cum ca ar trebui sd existe cat mai multe
produse la raft, si se face acest lucru in
detrimentul expunerii acestora.

Daca luati decizia de a implementa
proiecte de category management,
ce ar fi important sa stiti este faptul ca
acest proces presupune o specializare
pe categorii, specializare ce are la bazd
un triunghi important: analiza caracte-
risticilor categoriei in cauza, nevoile cli-
entilor si trendurile din piata.

Un alt aspect extrem de impor-

tant intr-un proces corect de category
management este studierea concu-
rentei si pozitionarea corectd fata de
aceasta in oferta de marfa si de pret, in
asa fel incat sé fiti cu adevarat un punct
de atractie pentru clienti.
O sursa importantd de inspiratie si invd-
tare sunt conceptele de proximitate ale marilor
retaileri. Va recomand sa studiati in detaliu oferta
legatd de categoriile de produse comercializate
si cat se extinde fiecare categorie in adancime
(varietatea de produs in cadrul unei categorii).

Urmatorul pas?
Managementul nevoilor

In multe dintre mediile de specialitate se vorbeste
deja despre category management 2.0 sau acel
management of need (managementul nevoilor -
trad.) care mi se pare un concept mult mai potrivit

pentru comertul traditional, unde lipsa spatiului
si a puterii de cumparare face aproape imposi-
bila o abordare sortimentald care sa se compare
cu oferta marilor retaileri. O asemenea abordare,
care pleaca de la nevoile cumparatorilor, poate
aduce o revigorare a businessurilor indepen-
dente, tocmai pentru ca mizeaza pe niste avan-
taje cheie pe care marii retaileri nu le au. Si o sa
mentionez aici doar cateva dintre punctele pe
care ar putea sa marseze un magazin traditional si
pe care le-am observat deja cd au succes in multe
piete europene:

U magazine mici cu adevdrat traditionale, repre-
zentate in multe cazuri de un business de
familie care isi desface propria productie in
propriul magazin;

U magazine specializate - si aici exista
o serie de categorii reprezentative, pre-
cum bdcania, brutdria, mdceldria — dar
in care gdsesti si produse conexe sorti-
mentatiei de baza a pravdliei;

O mai ales in marile centre urbane, deja
exista un numar impresionant de maga-
zine care s-au specializat in oferirea de
solutii pentru principalele mese ale unei
zile si au dezvoltat game de produse
ready meal interesante;

U pietele agroalimentare deschise
sunt in punctul in care revin la moda
printre consumatori, dar intr-o formula
mult imbunatatitd, cu magazine si spatii
dedicate pentru autoservire si degus-
tare. Nu ar fi rdu sd faceti parte dintr-un
asemenea context de cumpdrare.

Cred cd esenta unui comert traditio-
nal in adevaratul sens al cuvantului std
in produse locale de foarte bund cali-
tate si oameni pasionati de ceea ce fac si care
au disponibilitatea necesara de a te servi si de
a povesti despre produsele lor. Bineinteles ca
implementarea unor asemenea concepte aduce
cu sine cateva dificultdti operationale si trebuie
luat Tn calcul ca pot exista pierderi la raioanele
cu produse perisabile. Dar, odatd perfectionat
modelul, sansele de reusitd sunt mult mai mari
decat in cazul unui minimarket traditional.
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