< Y NAGEMENT
M{NTERCUHUML

Volumul VIII, Numarul 14 / 2006

ISSN 1454-9980

Vanzarea la impuls: ce, unde, cum?
(pag. 26-29)

Andrei MAXIM

Volume VIII, Issue 1 (14) / 2006
E ross-cul [Uml
\ anagemenf
1Y Juuruul



VANZAREA LA IMPULS: CE, UNDE, CUM?

Abstract

Andrei MAXIM

“Are you an impulsive buyer?” Most of those asked would be tempted to answer “No”, consi-
dering themselves rational buyers. And still, most of the times people go to the supermarket with a
list of a few items but arrive at the cash register with a full shopping cart or with a lot of regrets (if
they don’t have enough money). Few are aware of the fact that supermarkets use a whole range of

techniques to influence their shopping behavior.

1. Introducere

De la inaugurarea primului supermarket in
1930 in New York, expertii In marketing au
studiat amanuntit comportamentul
consumatorilor cu scopul de a le influenta
cumpdriturile. In prezent, marile magazine cu
autoservire oferd un adevarat spectacol care
fascineazd consumatorii §i 1i convinge sa
cheltuiascd sume tot mai mari. De la intrarea in
magazin clientul este supus la aproximativ 300
de stimuli pe minut. Psihologii considera aceasta
fascinatie ca pe o stare para-hipnoticd indusa
clientului, care nu se risipeste decat la momentul
platii. Folosind stimuli constienti si subliminali
marile spatii de vanzare reusesc sa ii facd pe
clienti sa cumpere cu pana la 55% mai mult
decat isi propuseserd. [Clemente, Maria Luisa,
1996, 100]

Vom aborda in cele ce urmeazd problema
cumpdrarilor la impuls urmérind mai multe
obiective:

- demonstrarea
impuls

- demonstrarea necesitatii incurajarii vanzarii
la impuls

existentei cumpdrdrii la

- identificarea strategiilor si tehnicilor de
crestere a vanzarilor la impuls
American Marketing Association defineste
cumpdrarea la impuls ca fiind un comportament
de cumpdrare fara planificare anterioara. Se
sugereazd faptul cd, deseori, cumpdrarea la
impuls implica §i o reactie emotionald fatd de
obiectul stimul (produs, ambalaj, reclama la
locul de vanzare etc.). [American Marketing
Association, 2006]

2. Categorii ale cumpararii la impuls

O prima variantd a cumpararii la impuls
apare atunci cand o persoana care nu a mai
vizitat niciodatd un anume magazin vede In
vitrind o reclama la un produs cu pret redus, si
intrd Tn magazin pentru a cumpara acel produs.
Pentru a atrage atentia, reclamele din vitrind sunt
in general nostime, luminoase, simple si cuprind
informatiile esentiale privind oferta.

Rezultatele acestor eforturi nu se rezuma
doar la acea vanzare de moment, ci pot
transforma un client ocazional intr-unul fidel.

Un alt tip de cumpérare la impuls apare
atunci cand clientul intrd Tn magazin cu o listé ce
cuprinde doud - trei articole dar mai
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achizitioneaza alte cateva produse sugerate de
reclamele din magazin sau de vanzatori.

Marile magazine utilizeazd numeroase
tehnici pentru a spori vanzdrile la impuls
neplanificate sau emotionale, prin modificarea
unor variabile de ambient, mix de marketing si
prin instruirea speciald a personalului.

3. Amenajarea supermarketurilor

Un supermarket este Tmpartit in zone reci
ale caror vanzari sunt sub medie, si zone calde,
spatii de mare atractie, cu un inalt nivel de
vanzari. Acolo unde se afld alimentele de prima
necesitate va fi, datorita atractivitatii produselor,
o zond caldi. In aceeasi categorie se afld si
intrarea, culoarul central, unde se géasesc oferte
speciale si linia caselor de marcat. Adeseori in
aceste zone se pun produsele pentru cumparaturi
impulsive din care se obtin castiguri
semnificative. O zond teoretic rece poate fi
,incalzitd” prin oferte, printr-o iluminare
speciald, prin sunete si proiectii video sau printr-
o acumulare masivd de produse. Uneori,
utilizarea unor tehnici simple poate duce la o
crestere semnificativa a vanzarilor.

Oamenii au tendinta naturala de a merge pe
partea dreaptd. De aceea intrarea in marile
magazine este situatd la dreapta caselor de
marcat. Pe traseul urmat de cumparatori se pot
amenaja ingustari ale culoarului. Se creeaza
astfel zone cu aglomerare continud de persoane
in care clientii sunt obligati sa circule mai lent,
totul cu scopul de a creste volumul vanzarilor
produselor expuse.

Timpul petrecut intr-un supermarket este n
medie de 55 de minute. Insa el poate fi marit sau
redus prin utilizarea muzicii. Cand magazinul
este saturat se utilizeaza ritmuri rapide, rock de
exemplu, pentru a scurta timpul cumparaturilor.
in orele cu activitate redusi se pune muzici
lentd pentru a mari timpul petrecut de clienti.

Culoarea i design-ul pardoselii pot
influenta viteza §i directia de deplasare a
clientilor. Se utilizeazd urme de pasi pe care
clientii le parcurg involuntar, sau se stabilesc
directii prin alternarea unor placi ceramice de
culori diferite.

S-a constatat ca cel mai mult cumpara acei
clienti care se deplaseaza o distantda mai mare
prin magazin. Totusi, studii recente sugereaza
ideea cd pe masurd ce cumpdrdtorii parcurg o

distantfd mai mare prin magazin §i sunt
confruntagi cu tot mai multe posibilititi de
alegere, comportamentul lor devine din ce 1n ce
mai putin impulsiv. [Clifford, S., 2006, 32]
Tindnd cont de acest aspect, este necesarad
utilizarea unor display-uri care sa atraga atentia
asupra produselor si sa trezeascd interesul
clientilor. Produsele pentru cumparare la impuls
(plante, uz casnic, menaj, bucatarie, dulciuri,
vinuri, delicatese) sunt amplasate de-a lungul
traseului §i printre produsele de prima necesitate
(paine, carne, lapte) care intotdeauna se gasesc
in capatul si in colturile magazinului. De
asemenea, articolele pentru  cumparaturi
impulsive sunt amplasate la casele de marcat.
Aici se gasesc acadele, bomboane care sa atragd
atentia copiilor in timpul asteptarii.

La asezarea articolelor pe raft se tine cont
de viteza de deplasare a clientului (1m/secunda)
si de timpul necesar pentru a observa un produs
(aproximativ 0,3 secunde). Pentru ca un produs
sd fie observat el trebuie sa ocupe cel putin 30
cm din lungimea raftului. Este important sa se
ajunga la un nivel optim al expunerii, deoarece
prea putini centimetri pot micsora vanzarile.
Deoarece clientul se opreste mai Intai asupra
rafturilor centrale aici se aseaza produsele cele
mai rentabile, alternand articolele la oferta (asa-
numitele produse carlig) cu cele mai putin
atractive §i cu marja comerciald mai mare. De
asemenea, se obisnuieste ca marca alba (cea
comercializatd cu numele supermarketului) sa
fie situatd langd marca lider, mai scumpa.
Scopul este scoaterea in evidentd a marcii
proprii, care aduce beneficii mai mari firmei.

Nici distributia pe verticala a produselor nu
este lasata la intamplare. In general gondolele au
trei niveluri: al ochilor, al mainilor si cel al
picioarelor. Nivelul optim la care cumparaturile
sunt cele mai spontane este cel al ochilor, urmat
de cel al mainilor, la care accesul este comod.
Studiile demonstreazd cd un produs isi poate
mari vanzirile cu pana la 78% daca este mutat
de la nivelul picioarelor la cel al ochilor, si ca
poate pierde 40% din vanzari dacd trece de la
nivelul mainilor la cel al picioarelor. [Mouton,
Dominique, 1998]

La nivelul picioarelor se aseaza produsele
de strictd necesitate, ambalate in cantitdti mari.
Deasupra lor sunt produsele pentru vanzarea la
impuls, cele ieftine la nivelul mainilor si cele
mai scumpe la nivelul ochilor.
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Unele magazine acorda atentie deosebita
iluminarii. Luminile colorate desi nu ies in
evidentd, imbunatitesc imaginea produsului si
impulsioneazd  cumpararea. Carnea si
semipreparatele din carne sunt iluminate cu o
lumind rosie pentru a le face mai apetisante. In
cazul branzeturilor se foloseste lumina galbena.
Albastrul, asociat frigului, este ideal pentru
standurile cu peste proaspat. Verdele este
relaxant §i asociat cu produsele naturale; se
utilizeaza in special pentru legume-fructe.

4. Prefuri si modalitati de plata

Pretul este o variabila importantd pentru
vanzarile la impuls. Este afisat cat mai vizibil,
utilizdind eventual un font care imita scrisul de
mana.

La stabilirea pretului, in functie anumiti
factori (natura produsului, eficienta observata
anterior etc.), se au n vedere diverse reguli:

- pretul se termina in cifrd impara, de obicei
5,7,9;

-se folosesc numere care sa “micsoreze”
pretul, de exemplu ,,9,90 lei”;

- se folosesc numere rotunde care par usor de
platit, cu o singura bancnota, de exemplu ,,1
leu”.

O alta tehnica este vanzarea unor produse la
un pret sub cost (vanzare in pierdere) doar
pentru a atrage cumpdaratorii. Acestia vor
achizitiona si alte produse cu care magazinul isi
rentabilizeaza pe ansamblu vanzarile.

Marea majoritate a supermarketurilor ofera
posibilitatea platii cu cardul. S-a observat ca cei
care isi achitd cumparaturile cu cardul au
tendinta de a cumpdra mai mult decét cei care
platesc in numerar. O explicatie este eliminarea
constrangerii unei sume fixe in care trebuie sa se
incadreze produsele. De asemenea numerarul
oferd o mai buna reprezentare a sumei cheltuite,
un transfer fizic de la cumparator la vanzator.

in ultimii ani s-au dezvoltat noi strategii de
vanzare, bazate pe exploatarea ,efectului
maruntis” — tendinta cumpdratorilor de a-si
cheltui monedele pentru bunuri pe care nu le-ar
fi achizitionat folosind bancnote. Un studiu al
Universitatilor California i Maryland a relevat
faptul ca 71% dintre subiecti sunt dispusi sa
cheltuiasca patru monede de 25 de centi pentru
dulciuri, in timp ce numai 29% ar cheltui aceeasi

suma sub forma unei bancnote de un dolar.
[Albert, Terri C.; Winer, Russell S., 2005, 28]

Marile lanturi de restaurante fast-food au
speculat acest efect si au introdus la casele de
marcat un soft special care genereaza oferte in
timp real, bazandu-se pe suma pe care clientul ar
trebui sa o primeasca rest. De exemplu, daca
suma de platit este de 4,26 dolari, softul propune
un produs la pret redus, de 74 de centi, bani pe
care clientul i-ar primi rest la o bancnota de 5
dolari. Prin utilizarea acestei tehnologii,
restaurantele si-au crescut vanzarile cu 3-5%.
Aproximativ 35% din ofertele pentru maruntis
sunt acceptate, clientii platind pentru produsul
suplimentar oferit cu 35-45% mai putin decat
daca l-ar fi achizitionat separat. [Albert, Terri
C.; Winer, Russell S., 2005, 28]

5. Vanzarea personala la impuls

Vanzarea personald la impuls se
concretizeazd intr-un spectacol demonstrativ
pentru un anumit produs. Tehnica se aplica in
cadrul supermarketurilor, la targuri si expozifii
cu vanzare sau la televizor (teleshopping).
Spectacolul poate fi live sau inregistrat
(prezentare pe un monitor plasat langa standul
produsului respectiv).

Persoanele care pun in scena aceste
spectacole reugesc sd capteze atentia clientilor,
sd-i convingd de utilitatea produsului si sa le
creeze impresia de nevoie imediatd de
achizitionare. In functie de natura produsului
destinat vanzarii personale la impuls, se apeleaza
la personaje specifice. De exemplu in cazul
produselor pentru bucatarie rolul interpretat ar
putea fi acela de bucatar, iar in cazul unui var
lavabil rolul ar putea fi acela al unui zugrav.

Punerea 1n scend se poate face intr-un decor
adecvat specificului produsului sau la un stand
fara o tematica, pentru a reduce costurile.

Categorii distincte ale vanzarii la impuls
neplanificate sunt cross-selling-ul si up-selling-
ul. Clientul se decide sa cumpere un produs
complementar sau o variantd mai scumpa a celui
pe care si-1 programase. Succesul cross-selling-
ului este asigurat de gruparea produselor
complementare cum ar fi bateriile langd
lanterne, after-shave langa aparatele de ras etc.
in cazul up-selling-ului trebuiesc evidentiate
atributele suplimentare care adaugd valoarea
modelului mai scump.
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Un bun vanzitor reuseste sd scoatd in
evidenta atribuitele si beneficiile pe care le
aduce marfa mai scumpa. Ei trebuie sa explice
avantajele acestor produse. Pentru succesul
cross-selling-ului este necesar ca echipa de
vanzatori sa stie care sunt produsele
complementare pentru cele mai populare 10
articole din raionul lor. Ei trebuie bine instruiti
astfel incat sa devind un automatism sa propuna
produse inrudite cu ceea ce a solicitat clientul.
De exemplu, cineva care se intereseaza de o
imprimantd va fi intrebat dacd nu doreste si
hartie sau toner.
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6. Concluzii

Folosind corect astfel de tehnici marile
magazine isi sporesc semnificativ vanzarile. In
tarile dezvoltate, si din ce In ce mai mult si la
noi, se remarcd o crestere a numarului de
persoane care nu-gi pot controla cheltuielile si al
caror comportament de cumpdrare f{ine de
domeniul patologicului. Totusi acestea sunt
cazuri extreme. Cumpdrarea la impuls nu este
neapdrat irationald. De multe ori tehnicile
folosite de supermarket-uri nu fac altceva decét
sd le reaminteasca clientilor cd au nevoie si de
alte produse decat cele de pe lista cu care au
venit la cumparaturi.
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