Oferta magazinului — forme moderne de prezentare si gestionare a ofertei de mdrfuri

Asortimentul de marfuri si servicii

Din punct de vedere conceptual la nivelul de piata se opereaza cu categoria de ofertd, aceasta
avand un caracter colectiv, de globalitate in raport cu cererea populatiei in timp ce la nivel de firma
comerciald se opereaza cu conceptul de asortiment.

Asortimentul comercial este definit ca un ansamblu de bunuri prezentate si vandute intr-
un punct de vanzare, fiind un rezultat al unui proces de alegere din volumul total de bunuri si
servicii care constituie oferta globald dintr-o anumita arie de piatd. Prin urmare, asortimentul este forma
concreta de existenta in cadrul spatiului comercial a produselor destinate consumului.

Asortimentul este o maniera de a asambla produsele care raspund unui complex de nevoi.

Termenul de asortiment nu trebuie confundat cu cel de ,colectie", care desemneaza un
simplu esantion destinat a fi prezentat, fie direct de catre vanzator, fie prin intermediul unui
reprezentant al comerciantului. Asortimentul este constituit din combinarea produselor colectiei. Se
pot obtine un numir foarte mare de combindri, numar care depinde de dimensiunile si
caracteristicile asortimentului.

Stabilirea asortimentului de marfuri si servicii priveste:

- probleme legate de rentabilitatea suprafetei comerciale, care nu pot fi rezolvate decét prin

cunoasterea structurii detaliate a ofertei.

- politica comerciala. Oferta punctului de vanzare este rezultatul unui proces complex de cautari
pentru gasirea unui echilibru dinamic, permanent, intre cerintele clientelei si limitele impuse de factori
endogeni (indeosebi dimensiunile suprafetei, mobilierul si utilajele comercial. Se va accepta o
politicdA de imitare, care constd in a cuceri aceleasi piete si aceleasi segmente-finta ca ale
concurentilor, in a utiliza aceleasi tehnici de vanzare si a promova aceleasi servicii;

- o politica de diferentiere, care cauta sa consolideze o imagine specifica, actionandu-se asupra
modului de organizare interioard, a preturilor si politicilor promotionale.

Aceste politici se coreleaza cu politica generald a unei firme comerciale prin care se stabilesc
obiectivele pe termen lung: procentul de crestere a vanzarilor, cresterea cotei de piata, rentabilitatea
capitalului investit, securitatea financiara si de personal etc.

Clasificarea si dimensiunea asortimentului
Subdiviziunile unui asortiment sunt reprezentate de:

1. Produs - un bun cautat si obtinut de catre consumator in vederea satisfacerii unei nevoi. Produsul
este vandut sub un nume care i individualizeaza starea si/sau uneori calitatea (vin, cravata, televizor
etc.

2. Categorie de produs - un ansamblu de produse avand utilitate globala identica, raspunzand
aceleeasi nevoi (camasi pentru barbati, scaune de bucatarie).

3. Modelul - individualizarea unui produs in functie de materia prima, design (scaune de bucatarie
fabricate din lemn sau rochii clasice).

4. Referinta - elementul de analiza cel mai mic pentru ca ea identificd marca, talia si culoarea unui
anumit model dintr-un produs.

5. Piesa sau articolul - unitatea de vanzare dintr-o referinta particulara data.



Utilitatea unui produs nu este unidimensionald, atributele sale fiind diverse si in mod
direct percepute de catre consumator, in functie de psihologia acestuia, de locul si momentul cand este
realizatd cumparatura.

In functie de relatia ,,consumator-produs" si de strategiile promovate de cétre o firma,
intreprindere comerciala, s-a definit urmatoarea tipologie a bunurilor de consum care pot constitui
asortimentul unui punct de vanzare:

Bunuri comparative (shopping goods):

- eforturi de alegere si de informare;

- risc legat de decizia de cumparare;

- 0 duratd de consum medie.

In acest caz, comerciantul adopta o strategie ofensiva sau de atractie, cu asigurare a asortimentului
prin service §i pentru care se angajeaza, practicand cote de adaos comercial convenabile.

Bunuri specifice (specially goods):

- preferintele consumatorilor sunt deja formate;

- eforturi pentru procurarea produselor

Comerciantul propune un asortiment profund si practica adaosuri comerciale ridicate.

Bunuri de comoditate (convenience goods):

- frecventa ridicata de cumparare, fara un efort deosebit in alegere din partea consumatorului;

- preocuparea consumatorului pentru comparatii ,.calitate/pret" este nesemnificativa, ceea ce
determind un timp de alegere limitat;

- nivel redus al service-ului comercial.

In contextul amenajirii unui punct de vAnzare este utili si urmitoarea clasificare

a asortimentului de marfuri:

- colectie de baza formata din asa-zisul asortiment standard (obligatoriu si permanent);

- colectia selectiva constituitd din marfuri de impuls, de ,,moda" si ,,speciale";

- colectia sezoniera cuprinzand aldturi de unele produse de baza, anumite marfuri cu destinatie
speciala ce se vor comercializa n timpul campaniilor promotionale in puncte de vanzare organizate
pentru acest scop.

Un asortiment se caracterizeaza 1in general prin trei dimensiuni: largimea,
profunzimea, coerenta.

Largimea - categoriile de produse cuprinse 1in cadrul asortimentului. (un
magazin care comercializeazd articole destinate locuintelor — are largimea asortimentului
televizoarele, definita de televizoarele, radiourile, masinile de spalat, aspiratoarcle, mobila,
covoarele, perdelele, corpurile de iluminat). in functie de numarul categoriilor de produse, oferta de
marfuri poate fi mai restransa sau mai larga.

Profunzimea se masoara prin numarul de referinte prezentate pentru fiecare categorie de
produse (in grupa televizoare sunt oferite televizoare stationare din marca A de culoare X, televizoare
portabile din marca B etc).

Coerenta masoard omogenitatea produselor realizate avand aceeasi utilizare finald. Mult

timp s-a crezut ca asortimentul trebuie sa fie coerent in raport cu produsele; astazi, din ce in ce
mai mult se fundamenteaza strategii ale asortimentului coerente in raport cu clientii. Asa, de



exemplu, statiile de benzina vand produse alimentare; in marile magazine existd un raion de cravate
alaturi de departamentul confectii pentru femei etc
Punctule de vanzare pot oferi urmatoarele asortimente-tip:

Asortiment restrans si putin profund constituit din articole putin numeroase, care raspund
catorva nevoi bine definite. Acest tip de asortiment se regaseste la comercianii care au exclusivitatea
unei marci precum si la magazinele dis-count.

Asortiment restrans si profund este specific unui magazin specializat care oferd o gama de
nevoi si competenta vanzatorului constituie elementele atractive ale magazinului ( magazin de
produse dietetice, de incaltaminte, de tricotaje etc).

Asortiment larg si putin profund gama articolelor este larga si destinata sa acopere
nevoile cu manifestari curente. Este specific supermagazinului, magazin popular).

Asortiment larg si profund - asigurd o mare posibilitate de alegere a articolelor.
Asortimentul larg si profund a luat nastere odatd cu aparitia marilor suprafete de vanzare care au
permis regruparea sub acelasi acoperis a echivalentelor a numeroase magazine specializate.



