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Abstract: In order to manipulate the client flow in a business market, may it be a grocery store or a supermarket, the
merchandiser has to know the proper way to manage it’s weak points and strong points regarding it’s space. Therefore,
the merchandiser focuses on applied theories in practice and psychological factors.
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ARGUMENT

Multi antreprenori investesc in tehnologii noi, canale de marketing moderne cu scopul de a-si spori
vanzarile si le scapa din ochi ceva ce deja poseda si de care pot profita — spatiul de vanzare. Prin
implementarea unor concepte si teorii isi pot maximiza eficienta, fara de a largi sala comerciala.
Punctul de vinzare, inima comertului cu amanuntul, nu este numai un simplu spatiu, ci un creator
de valoare, o adevarata experientid pentru consumator. Strategia de gestionare a spatiului s-a
dezvoltat considerabil de-a lungul anilor, dar multe organizatii inca lupta cu modul de a-si utiliza
spatiul disponibil in cele mai bune moduri pentru a maximiza gradul de ocupare, oferind in acelasi
timp un mediu confortabil si eficient pentru ca angajatii s isi indeplineasca munca si unde clientii sa
isi efectueze cumparaturile.

CONTINUTUL DE BAZA

Spatiul comercial — tendinte in manipulare. Fiecare firma se instaleaza intr-un spatiu de vanzare

deja creat, neavand posibilitatea sa “forteze peretii”. Situatia datd impune analiza limitelor si

oportunitatile pe care le prezinta suprafata investitd, astfel se apeleaza la cateva tendinte moderne:
Cei mai multi dintre clienti incep sa viziteze magazinul din partea dreaptd a intrarii in
magazin, 80% dintre ei fiind dreptaci si astfel orientandu-se mai usor.

v’ Articolele de consum curent trebuie sa fie dispersate pe diverse culoare de circulatie pentru

a face clientul sa circule cat mai mult posibil, creandu-se o dezordine organizata.

v’ Langa produsele de apel vor fi dispuse produse complementare de cumpdrare mai putin

premeditate (de exemplu sosul pentru paste va fi amplasat in proximitate de paste).

v’ Produsele care raspund la aceeasi trebuinta se vor amplasa in apropiere unele fata de atele.
Cel mai utilizat sistem de amenajare in cadrul unitatilor, ce practicd autoservirea, este cel in forma
de grila. Cercetand spatiul comercial putem deduce ca culoarele de circulatie sunt pozitionate
paralel, grupele de produse sunt expuse linear, se creeazd un mediu organizat ce faciliteaza
cumpirarea prin standardizarea dispunerii articolelor. In
f— 1 dezavantaj al sistemului grild este cd partile laterale ale

| salii sunt mai aglomerate (clientul prefera sa frecventeze
l || marginile salii).
| | L Nu orice spatiu din magazin are aceeasi valoare.
—_— oogooo Aceasta descreste pe masurd ce distanta fatd de intrarea
principala se mareste, fapt exprimat de regula

Figural. Lay-otgrila [
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4-3-2-1. Aceasta regula poate fi exprimata prin urmatorul raport:

40%- valoarea din vanzarile anuale ce se realizeaza in primul sfert al magazinului;
30%- valoarea vanzarilor realizate in cel de-al 2lea sfert;
20%- valoarea vanzarilor realizate in cel de-al 3lea sfert;
10%- valoarea vanzarilor realizate n ultimul sfert.
Supermarket-urile realizeaza fluxul de circulatie prin intermediul mobilierului, creand pasaje de
tranzitie intre gondole. Cu cdt libertatea de circulatie e mai mare, cu cat clientul circula mai mult in
diferite alei. Cu cdt circulatia e mai limitata, cu atdt mai putin timp petrece clientul in unitatea de
comert.
Datoritd gradului de frecventare a spatiului comercial, se delimiteaza anumite zone de circulatie,
care pot fi gestionate prin etalarea unor produse specifice:

* Zona caldd- produsele de impuls (dulciuri, gume de mestecat, junk food, chibrite, brichete).

+ Zona rece- produsele obligatorii (painea, lactatele, fructele si legumele, carnea si produsele

din carne).
Zonele calde: Zonele reci:
A. La dreapta fluxului de cumparatori A. Intrarea
B. Partea din fata a standurilor despartitoare B. La stanga fata de fluxul cumparatorilor
C. Zona casei de marcat C. Colturile
D. Marginile salii D. Mijlocul salii

Locurile cele mai atractive, din punct de vedere al vanzarii, sunt cele de la nivelul ochiului,
standurile despartitoare sau spatiile de langa casa de marcat.
Punctul de plecare in cercetarea stiintifica consta In compararea directd a 2 sisteme de amenajare, cu
scopul de a vedea punctele tari si slabe ale fiecarei intreprinderi cercetate, prin procesul de
suprapunere a principiilor teoretice cu cele practice, astfel incat sa ajung la o concluzie la cat de
reusite sunt odata puse in aplicare. Obiectul cercetdrii, am considerat a fi alegerea a doud unitati
comerciale cu acelasi profil, care, desi aflate Tn proximitate directd, se diferentiaza prin originea
tehnologiilor implementate: una familiara moldoveanului (puterea locald) — Nr 1, alta introdusa
recent pe piata regionald si care a stirnit o anumita reputatie si impresii in randul clientilor (puterea
europeand) - Kaufland.
Unitatea de comert Kaufland este amplasata pe bulevardul Mircea cel Batran 25/1, mun. Chisinau,
cu o suprafatd de peste 3000 de metrii patrati. Se afla in apropiere de 2 statii paralele de transport
public, langd benzindriile Rompetrol si are atat deschidere deschisa spre alee, cat si spre blocurile
locative. Face directa legatura cu zebra, scurtand distanta ce trebuie sa o parcurga clientul pentru a
ajunge in magazin. Dispune de o parcare mare, terase. Unitatea de comert Nr 1 se afla pe acelasi
bulevard, in centrul unor regiuni cu blocuri locative, are o directa legaturd cu zebra spre alee. Prezinta
0 parcare, dar care pentru dimensiunea unitatii este prea mica.
Din punct de vedere al amenajarii interioare, este logic sa incepem de la intrare. Ambele unitati
dispun de o intrare si o iesire automata, care sunt convenabile pentru persoanele care au facut multe
cumparaturi si mainile le sunt ocupate de pungi. Spre deosebire de Nr 1, in Kaufland se realizeaza
un circuit in directia acelor de ceasornic, motiv pentru care consumatorul se poate simti dezorientat
sau nefamiliar. Ambele unititi au un lay-out in forma de grild. In Nr 1 spatiul este impartit dupa
natura produselor in 2 etaje: primul etaj comercializeaza produse alimentare, iar cel inferior, subteran:
produse nealimentare.
Primul raion accesat In ambele unitati este cel de fructe si legume, acestea fiind niste produse de
consum curent, care sunt cerute mai des, iar amplasarea lor 1anga intrare reprezinta un avantaj din
punct de vedere al conceptului ,,clientul cauta cel mai scurt drum si sa nu-si cheltuiasca mult din
timp”.
Urmatorul raion cu care clientul face cunostintd in Kaufland este cel de panificatie. Daca ar fi fost
folosita tehnica amplasarii painii in coltul opus al unitatii, consumatorul era sa-si dea seama ca este
supus unui circuit impus, iar un client care se simte presat, este un client pierdut. De ce? Spre
deosebire de supermarketuri, Kaufland are o suprafata mare. Un client care are de gand sd cumpere
doar o paine nu este dispus sa-si petreaca mult timp pentru a realiza cumparatura datd. Pe de cealalta
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parte, intruct se afl in imediata apropiere de fructe si legume, apare o aglomeratie in zona dati. In
Nr 1 panificatia e amplasata in coltul opus al intrarii, ocupand o zona rece cu succes. Acest aspect i
impune sa traverseze intreaga sald comerciala si sa atraga atentia la diverse produse, in special centrul
acesteia.
Un raion de mare importanta este cel frigorific. in Kaufland frigiderele se afla in capitul opus fata
de intrare, influentdnd parcurgerea integrald a spatiului de catre clienti. Totusi, sectorul de produse
congelate nu este bine delimitat, deoarece este intrerupt de cel al produselor nealimentare. In Nr 1
raionul de produse congelate se afld in apropiere directd de sectorul de panificatie. Intrucat aici se
afla lactatele, niste produse de consum curent, cerute zilnic, nu se profita la maxim de amplasarea lor.
Raionul cu vdnzare traditionald se refera la tejghelele ce vand produse din carne, cascavaluri,
preparate calde, peste, deserturi. In Kaufland, intregul perete opus e ocupat de vanzarea traditionala.
Clientul este obligat sa parcurgi centrul suprafetei ce prezinta o vizibilitate optima. In Nr 1, acesta
ocupd toatd suprafata din capat pana la scarile rulante. Are o forma circulara, ceea ce ofera senzatia
unui spatiu mai mare in unitate, o comoditate pentru clienti si totodatd pot fi deserviti mai multi
clienti, Intrucat nu e doar o tejghea-vitrind mica, orizontald. Totusi, culoarul din fata este prea spatios,
manipulat neeficient: s-ar putea amplasa insule, tejghele vitrina frigorifice.
Legatura dintre sectorul alimentar si cel nealimentar in Nr 1 este utilizat neeficient, prin intermediul
scarilor rulante, al caror pozitionare prezintd un ac in mdnecd in gestionarea fluxului de clienti.
Accesul spre ele se afla in capat: clientul trebuie sa parcurga toatd suprafata sectorului alimentar
pentru a ajunge la cel nealimentar si apoi sa se intoarca spre casele de marcat prin centrul sectorului
alimentar. Coborand pe scarile rulante, facem cunostinta cu sectorul nealimentar. Are loc o separare
eficientd dupa principiul de complementare: jucariile se afla 1anga 1anga rechezite, samponurile langa
vopsele de par. Cel mai mare dezavantaj il reprezinta aflarea bauturilor alcoolice pe etaj (niste produse
alimentare) langa produsele pentru copii. Pe de cealalta parte, in Kaufland produsele nealimentare
se afld in a 2a jumatate a salii de vanzare - convenabil, fiindca achizitionarea produselor nealimentare
e mai rard decat a celor alimentare. Facem transmitere la tipurile de consumatori dupa gen, anume la
femei, care vor fi dispuse sa parcurga toatd sala de vanzare pentru a ajunge la sectorul dat. Nu are loc
o separare eficienti a familiilor de produse: hainele se afli langa solutiile de sters parbrizul. In urma
cercetarii sdlilor de comert, In ambele cazuri, am observat si puncte forte si puncte slabe.
Ca instrument de culegere a informatiilor chestionarul reprezintd unul dintre cele mai importante
elemente de care depinde reusita unei cercetdri. Am dorit s aflu opinia consumatorului de zi cu zi.
In elaborarea chestionarului s-a acordat atentie urmatoarelor aspecte: ce unitate frecventeazi mai des
consumatorul si de ce, ce tehnici de merchandising utilizeaza magazinele pentru a atrage si a mentine
consumatorul, cat de eficient este amenajat spatiul comercial, ce segment de consumatori viziteaza
magazinele. A fost stabilind un esantion in numar de 60 de participanti, dintre care 24 erau barbati,
iar 36 — femei. Dintre acestia, 30% aveau o varsta cuprinsa intre 36-62 ani, iar restul 70% intre 18-35
ani. Criteriile care s-au evidentiat cel mai mult au fost:
v" Accesibilitatea produselor - cat de rapid isi gasesc produsele de care au nevoie, fara a cheltui
mult timp.
V' Pretul produselor — clientii cautd produse din gama cea mai ieftina, ei compara preturile
aceluiasi sortiment intre diverse unitdti, ei atrag atentia la promotii si reduceri.
v Familiaritatea — clientii viziteazd mai des un magazin in care stie unde si ce se afla si ce
sortiment se vinde.
V' Aglomeratia - clientii apreciaza o suprafata mare, fara a fi imbulziti.
Clientela Kaufland este alcatuita in preponderenta de femei, familii tinere, studenti, persoane cu
venituri ridicate. Acestia apreciaza parcarea mare (in special familiile cu copii) si sortimentul variat
de produse, ei fiind predispusi la experimentarea noutdtilor. Restul participantilor interveivati, la
argumentarea opiniei despre Kaufland, s-au exprimat precum ca ,,Kaufland e mai mult pentru
sarbatori, ocazii speciale”. Majoritatea s-a exprimat cad nu gasesc ceea ce cautd rapid, datorita
sectoarelor dezorganizate, simtind ca-si pierd timpul.
Competitorul Nr 1 prezinta o clientela unde majoritatea este compusa atat din vdrstnici, cd si din
tineret, in special care se intoarce de la studii sau de la munca tarziu si doreste doar sa cumpere cateva
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produse de care are nevoie si sa plece pentru a ajunge mai repede acasa: a intrat - a iesit. Acestia si-
au expus pdrerea ca unitatea nu este atit de aglomerata, intrucat sunt mai multe unitati in tot Chisindul
si atentia asupra Nr 1 este dispersatd. Se revine la criteriul de familiaritate: ei au incredere in brand si
sunt la curent cu produsele comercializate, stiu unde sa le gaseasca. Pe de cealalta parte, unii candidati
s-au lasat nemultumiti de parcarea mica, incomoda de accesat.

CONCLUZIE/RECOMANDARI
In concluzie, analizand sistemele de amenajare, modul de implantare a raioanelor si amplasamentul
ambelor unitati, revin cu o serie de recomandari in perfectionarea punctelor slabe:

1. Repartizarea clara a raioanelor — neajunsul principal unde Kaufland pierde cel mai mult. O
separare coincisa a sectorului frigorific de cel nealimentar ar crea o ordine generala.

2. Utilizarea principiului de familiaritate — clientii se ghideaza mai usor astfel in unitate si stiu
ce si unde sa gaseasca, fara sa simta ca pierd mult timp. Tot aici se poate include ca Kaufland
sa amplaseze impreund produsele inrudite: crupele, junk foods, produsele de cofetarie se
gasesc dispersate fatd de de gondola lor principala.

3. Manipularea spatiului din mijloc - marginile fiind aglomerate, junk foods pot fi mutate pe
gondolele din mijloc, ele fiind populare si ar influenta circularea mijlocului salii.

4. Imprastierea produselor de cerere curenti — pentru o parcurgere mai aprofundati in sala de
comert a clientilor, lactatele, pot fi mutate la o distantd mai mare de paine in cadrul unitatii
Nr 1.

5. Spatiile mari, neutilizate sa fie manipulate prin amplasarea mobilierului de tip insular,
tejghele frigorifice, facandu-se referire la culoarul din fata raionului cu vanzare traditionald
din Nr 1.

6. Mutarea alcoolului din sectiile pentru copii in Nrl.

7. Scaderea numarului de case in Nr I in vederea largirii cdilor de circulatie de langa acestea.

8. Separarea raionului de panificatie de cel de fructe si legume pentru a evita aglomeratia din
zona datd in Kaufland.

Astfel, un rol major il joaca spatiul de amenajare in reusita vanzarilor, avand 1n unele cazuri prioritate
chiar si in fata preturilor, sortimentului. Este necesard cunoasterea tendintelor, principiilor si
conceptelor de amenajare pentru oferirea celei mai bune experiente clientelei. Un spatiu de vanzare
folosit eficient este insasi cheia de dezvoltare a comertului intr-o intreprindere, intrucat un client ce
se simte confortabil rezultd intr-un client ce se va reintoarce. Cumpardtorul, indiferent de varstd sau
statut financiar, cautd o suprapunere a gasirii produsului de care are nevoie cu lejeritatea cu care il
poate achizitiona. Teoria merchandising-ului si-a demonstrat si continua sa-si demonstreze utilitatea
pe plan comercial, aceasta fiind utilizata la tot pasul in cadrul intreprinderilor.
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