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1. Implementarea strategiilor mai eficiente pentru
a progresa in noua paradigma de marketing.
Inteligenta artificiala, catalizator al inovatiei
de marketing

Pentru a raspunde nevoilor clientilor (mai ales in contextul avantului Gen Z
si al Gen Alpha de a folosi noile tehnologii) si a face diferenta Tn plina
transformare digitala, marketerii se afla sub presiunea unei cat mai adecvate
utilizari a tehnologiilor perturbatoare, integrdnd modelul de afaceri care le
valorifica cu schimbarile accelerate in comportamentul consumatorilor (Kotler,
Kartajaya si Setiawan, 2023). Consumatorii pot astfel beneficia de o experienta
deopotriva mai interactiva si captivantad creatd de noua era a metamarketingului
(ca schimbare de paradigma de la simpla integrare a canalelor la crearea unui
experiente atotcuprinzatoare) care ofera o convergenta figitala (fizica si digitala)
adevarata, marketerii intelegand in mod cuprinzator intregul ecosistem.

Reputata Asociatie Americana de Marketing (AMA a, 2025) a atras chiar
recent atentia asupra faptului ca adolescentii de astazi, de exemplu, nu doar
urméaresc tendintele, ci chiar le stabilesc. In context, era evidentiatd o noua
platforma de cercetare si statistici, TeenVoice, conceputa pentru a oferi informatii
proaspete, in timp real, direct de la adolescenti. Tot recent Asociatia Americana
de Marketing (AMA b, 2025), sublinia ca inteligenta artificiala a evoluat in ultimul
an de la un facilitator la un motor autonom al transformarii marketingului, context
in care este imperativ pentru liderii de marketing sa se concentreze pe eficienta
condusa de Al, optimizare automata si unificarea datelor, valorificand inteligenta
artificiala ca un catalizator al inovatiei de marketing.

Dupa cum este cunoscut (Purcarea, |. M., a, 2024), un aspect esential al
retailului online este merchandisingul e-commerce (inteles ca prezentarea
produselor si aranjarea produselor intr-un magazin de comert electronic care
vizeaza stimularea vanzarilor si imbunéatatirea experientei clientului). Un site de
comert electronic usor de navigat este esential pentru succesul merchandisingului
vizual, cu atat mai mult cu cét o interfatd si o experientd excelenta de utilizator
devin din ce in ce mai importante. lar deoarece una dintre solutile de
merchandising este cdutarea de produse (afisare termen de cautare, ordine
sortare categorii de produse, bannere afisate din start etc.), este recomandabil a
se lua in considerare investitia intr-o solutie buna de cautare de produse
(inteligenta artificiala specifica acestei solutii de cautare deschizand calea pentru
a incepe optimizarea experientei clientului) ca prim pas in inceperea unei
conversatii cu clientul tinta, rolul unui motor de cautare de produse fiind clar. In
ceea ce priveste intelegerea atat a contextului, cat si a intentiei (dupa cum au
confirmat expertii in solutii de marketing digital, cautare vocala, optimizare pentru
motoare de cdutare si local), motoarele de cautare devin din ce Th ce mai bune.



Sigur ca abilitatile si experienta marketerilor de a implementa strategii mai
eficiente sunt esentiale pentru a progresa in noua paradigma de marketing, care
acordd o valoare deosebitd colaborarii dintre oameni si inteligenta artificiala
amintita mai sus (Purcarea, |. M., 2025). Competitia dintre retailer, de exemplu, in
privinfa generarii de calatorii figitale in economia inflationistd actuala este mai
acerba ca niciodata (Purcarea, |. M., b, 2024). Existd o crestere legata de
castigarea consumatorilor mai constienti de pret prin crearea conexiunii coerente
dintre magazinele fizice si cele digitale. Rolul noilor strategii de inteligenta
artificiala si al echipelor de marketing activate de aceasta este din ce in ce mai
important. Perturbarea retailului si viitorul acestuia beneficiaza de o atentie din ce
in ce mai mare. lar pregatirea pentru urmatorul capitol al retailului impune o mai
buna adaptare la schimbarea continua, sporind prin reflectie.

Exista un rol evident sporit al inteligentei artificiale (Al) in eficientizarea
drumului cumparatorilor de achizitionare in spatii fizice (Purcarea, I. M., c, 2024),
aprofundand in acelasi timp intelegerea noastra asupra complexitatii si nuantelor.
Este util a ne gandi la concepte si a lua in considerare marketingul conversational
care deschide usile (Purcarea, I. M., d, 2024) pentru o mai buna reflectare si
actionare in ceea ce priveste atat carucioarele de cumparaturi bazate pe
inteligenta artificiala, cat si agentii de cumparaturi Al emergenti, cumparaturile
alimentare cu ajutorul Al, cumparaturile cu voce activatd si asa mai departe.
Existd o intelegere sporita din partea marketerilor si o abordare sporita a
provocarilor retailerilor figitali, avansand in acelasi timp pe calea asigurarii
imbunatatirii experientei clientului prin reunirea partilor sociale si tehnice ale
sistemului complex de retail figital.

2. Metaversul, una dintre tendintele care conduc
comertul imersiv. Sporirea experientelor de
cumparaturi interactive. Comertul social, in centrul
cumparaturilor figitale

Am facut trimitere de la Tnceputul acestui deceniu (Purcarea, I.M., 2021;
Purcarea, I. M., 2022) la conexiunea dintre concepte precum Marketing 5.0 si
Societate 5.0 in contextul transformarii digitale in{eleasa ca reinventare completa
a afacerii prin obtinerea de beneficii din tehnologiile digitale si capacitatile de
asistenta. Acestea fiind posibil a fi obtinute in contextul utilizérii Thn mod corect a
informatiilor profunde obtinute pe baza increderii, a implicarii si a experientei
aratat cum principalii factori ai transformarii digitale au fost intotdeauna asteptarile
mereu crescande ale clientilor (IBM, 2022), transformarea digitala Tnhcepand atunci
cand un val de tehnologii noi a facut ca noi tipuri de informatii si capacitati sa fie
accesibile in moduri noi (dispozitive mobile, retele sociale, Internetul lucrurilor/IoT,
cloud computing etc.), perturbatori precum Amazon, gigantul comerfului
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electronic, smulgand din cota de piata de la concurenta prin adoptarea
tehnologiilor disruptive care mijlocesc trei lucruri esentjale: reinventarea modelelor
de afaceri (comert electronic, livrare electronica); optimizarea proceselor
(managementul lantului de aprovizionare si desfacere, dezvoltarea de noi functii);
imbunatatirea constantda a experientei clientilor (recenzii/evaluari contextuale
facute de clienti privind bunuri sau servicii achizitionate si utilizate sau experiente
in legatura cu acestea, ca feedback al clientilor privind comertul electronic si site-
urile de cumparaturi online; recomandari personalizate).

Am vazut in timp ca din punct de vedere al marketingului digital (ca
strategie, planificare si implementare) domeniul de aplicare al transformarii
digitale implica gestionarea si valorificarea aga-numitelor ,5D-uri digitale”, care
sunt oportunitati pentru branduri de a interactiona cu clientii lor si de a afla mai
multe despre ei (Chaffey si Ellis-Chadwick, 2012). Aceste 5D-uri digitale sunt
urmatoarele: dispozitive digitale (considerarea de catre afaceri a tuturor
dispozitivelor utilizate de publicul tinta pentru a ajunge la acesta); platforme
digitale (intelegerea platformei utilizate pentru gasirea publicul tinta: platforme de
social media precum Facebook/Meta sau motoarele de cautare precum Google);
media digitald (tipul de media acceptat de fiecare platforma, canale de
comunicare platite, castigate sau detinute, modul de creare a mesajului); date
digitale (fiind ghidatd de date strategia de marketing poate fi sub forma de
cercetare de piata, analize de campanie si orice date colectate prin dispozitive
loT); tehnologie digitald (o forma de software de automatizare a marketingului
utilizata de afaceri pentru a crea experiente interactive). Ulterior, la inceputul
urmatorului deceniu, Hovhan (2021) a evidentjat o serie de aspecte critice, cum
sunt urmatoarele: existenta a cinci forte stimuland accentul sporit pe
transformarea digitala si e-commerce: cumparatorii cautd produse online;
brandurile au nevoie de o prezenta online solida pentru a arata valoare; produsele
sunt digitizate; asteptarile clientilor continud s& creasca; produsele sunt
optimizate; pentru proiectarea unei strategii eficiente de transformare digitala sunt
utile cinci recomandari:

- Identificarea obiectivelor de transformare digitala;

- Efectuarea unei analize a situatiei si a unei analize a performantei
(analiza SWOT, analiza clientilor, analiza concurentei, analiza
performantei canalului);

- Obtinerea unei intelegeri clare a cerintelor tehnologice; luarea in
considerare a realitatii augmentate (AR); luarea in considerare a
metodelor alternative de plata;

Un alt aspect critic evidentiat de Hovhan a fost in legatura cu integrarea
sistemului de comert electronic cu o solutie ERP (planificarea resurselor
intreprinderii), ceea ce permite alinierea tuturor proceselor pentru o operatiune pe
viitor, printre beneficiile acestei integrari numarandu-se si urmatoarele:

- Managementul optim al stocurilor,



- Managementul eficient al relatiilor cu clientii (CRM);
- Contabilitate si facturare integrate.

Experti globali consultati de reprezentantii celebrei firme McKinsey (2022)
cu privire la tendintele tehnologice si pe ce ar trebui sa se concentreze executivii
au indicat urmatoarele: Metavers, Web 3.0, Crypto, 5G. Potrivit Hight (2022),
definitia metaversului — cuvant format din meta (inseamnénd ,dincolo”) si vers
(fnseamnand ,univers”), inseamnand deci dincolo de univers — ar putea fi ,un
spatiu de realitate virtuala in care utilizatorii pot interactiona cu un mediu generat
de computer si cu alti utilizatori”. Metaversul: este vazut de Facebook (rebranduit
ca Meta) ca ,urmatoarea evolutie a conexiunii sociale”, o lume simulata pe
computer in care oamenii pot interactiona fiind 1asati de tehnologia blockchain si a
realitatilor extinse (ERs) sa priveasca dincolo de realitatea adevarata; se refera la
ideea unei lumi simulate virtual pe blockchain, in care utilizatorii pot interactiona
prin realitatea extinsa; este o replica 3D (in termeni profani) generata de computer
a lumii reale, permitadnd utilizatorilor interactiunea cu ea printr-o experienta
experientd imersiva. Hight opineazd ca metaversul este pe cale sa aduca o
schimbare revolutionara in peisajul comertului electronic (prin blockchain, NFT si
ER), facand experienta de cumparaturi mult mai personalizata, captivanta si
interactiva, branduri renumite precum Nike, Gucci si Coca-Cola incepand deja
consolidarea radacinilor in metavers. S-a apreciat ca in contextual analizat
scenariul sugereaza ca lumile virtuale vor fi viitorul, ceea ce impune companiilor
de comert electronic sa ia parte la acest mare joc.

Pe de alta parte, in opinia lui Owens (2021), metaversul este o extensie a
mai multor tehnologii existente, inovatii, preluate de consumatori intr-un ritm rapid.
Astfel, metaversul:

- Rezulta din unirea acestor inovatii (AR, VR, blockchain, criptomoneda,
comert social etc.) ca retea in continua expansiune de spatii virtuale in
timp real, redate in 3D, functiondnd ca o economie in sine (nu doar ca
niste canale suplimentare de vanzare);

- Are urmatoarele blocuri de constructie: AR si VR (tehnologiile AR si
VR, tot mai populare ajutad brandurile de comert electronic sa valorifice
puterea metaversului, permitadnd interactiunea mai eficienta a clientilor
cu ofertele de produse in spatiile digitale); jetoane nefungibile (Non-
Fungible Tokens/NFTs — NFT fiind ca un tip de jeton criptografic pe un
blockchain care reprezinta un activ digital unic; NFTs au luat forma
tuturor, de la moda la meme si obiecte de colectie cautate; dictionarul
Collins a ales NFT drept cuvantul anului 2021); gamificare (principiile
de proiectare a jocului sunt utilizate pentru Tmbunatatirea atragerii
clientilor/consu-matorilor, fiind folosite atat riscuri, cat si recompense,
acestia voind sa fie distrati).

De remarcat cum Owens a subliniat legétura semnificativa dintre metavers

si comertul electronic, in contextul in care numeroase branduri abordeaza aceasta
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noua frontiera digitala pentru a crea experiente mai fluide inlaturand frictiunile din
calatoria de cumparaturi si sporind loialitatea clientilor. Aceasta legatura
semnificativa este confirmata de urmatoarele aspecte:

Eliminarea silozurilor dintre canalele offline/online cu ajutorul
cumparaturilor virtuale, crednd experiente consistente intre e-
commerce, magazinele fizice si retelele sociale; aceste cumparaturi
virtuale au transformat e-commerce din cataloagele de produse statice
in experiente in timp real permitdnd consumatorilor sa strabata
magazinul, bucuréndu-se de afisaje in 3D (acestea fiind alimentate de
tehnologiile AR si VR);

Oferirea unei mai mari personalizari (mergénd dincolo deci de
personalizarea curenta in e-commerce care se opreste in general in
punctul de recomandari sau reduceri de produse), aceasta devenind
rapid miza de masa pentru orice brand dorind fidelizarea clientilor;

Implicarea mai puternicd a comunitatii, brandurile de e-commerce
avand multe de castigat investind in initiative de construire a
comunitatii (metaversul deschizdnd noi oportunitati de atragere a mai
multor clienti sub acelasi acoperis virtual), cunoscut fiind faptul ca
dovezile sociale si recomandarile de la colegii consumatori sunt mai
eficiente decét orice altd forma de marketing.

Prin urmare, metaversul constituie una dintre tendintele care conduc
comertul imersiv (iCommerce, extensie a e-commerce), imersia urmand sa fie
norma (nu doar o optiune placutd) in metavers ca probabil urmatoarea faza a
internetului, gratie potentialului metaversului de a crea o economie virtuala
complet noua (Gassner, 2022). lar cum evolutiile sunt accelerate, jucatorii din
comertul digital care regandesc experienta clientilor (sesizand lipsa de experienta
si emotie Tn retailul online) vor putea probabil sa remodeleze asteptarile clientilor
introducénd experiente reale in comertul digital ca mijloc de atingere a unui set de
scopuri strategice, cum sunt urmatoarele:

Stimularea indicatorilor cheie de performanta (prin atragerea de clienti
noi si existenti sau mentinerea acestora mai mult timp online pe baza
de continut si cazuri de utilizare extrem de captivante),

Facerea comertului mai inspirational (facand posibila cautarea rapida
ocazionala a produselor printr-un set de informatii pentru a se inspira,
in loc sa cumpare doar ceea ce este nevoie);

Mijlocirea construirii emotionale a brandului (prin conectarea cu
utilizatorul la un nivel mai emotional pentru a construi incredere si o
relatie mai puternica).

lata, cu titlu de exemplu, cateva forme de experiente imersive evidentiate in
acest cadru mentionat mai sus (tindnd cont de faptul ca o experienta imersiva
pentru comert este orice interactiune in legatura cu un bun sau serviciu care te
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scoate din realitatea actualad si te trage in alta, lucru posibil a se intampla la mai
multe niveluri si cu intensitate diferita folosind diferite simturi):

Vizitarea virtuald a unui magazin pentru a examina un produs inainte
de a-l cumpara online la un pret mai mic (asa-numitul virtual
showrooming reprezintd o combinatie dintre imersiune si functionalitate
suplimentara putand oferi adesea o experienta de utilizare superioara;
aceasta poate fi chiar imbunatatita atunci cand showroom-ul virtual si
real fuzioneaza intr-un ecosistem consistent);

Comert conversational (cea mai imersiva activitate sociala; de obicei
intre oameni, dar din ce in ce mai des acest lucru se poate intampla si
cu Al, fie prin tastatura cu un chatbot, fie mai natural vorbind, de ex., cu
Siri sau Alexa);

Comert cu vehicul echipat cu echipament telematic permitand accesul
la Internet (asa-numitul Connected Car Commerce are in vedere faptul
ca a fi intr-o masina creeaza o realitate in sine putand fi imbunatatita
prin tehnologia digitala; lucru posibil in primul rénd prin sisteme interne
precum divertisment auto, navigatie etc. si apoi prin asistenti digitali, fie
din nou furnizati de vehicul in sine sau prin servicii care vin de la Apple,
Google sau Amazon).

Nu intdmplator, Eddy (2022) a opinat ca retailerii si brandurile trebuie sa
includa icommerce in bugetele lor si sa se gadndeasca la vanzarea virtualad in mod
organizational, crednd elemente detaliate specifice dintr-un buget pentru
initiativele de comert electronic experiential, cererea puternica a consumatorilor si
a industriei pentru experiente metaverse continuadnd stimularea progreselor
tehnologice si adoptarea unor experiente comerciale imersive. Totodata, el a
subliniat si alte apecte relevante, dupa cum urmeaza:

Este esential ca atunci cand se implementeaza strategii de iCommerce:
a lua in considerare definirea pietei (pentru a cunoaste publicul tinta), a
defini indincatorii cheie de performanta (pentru a analiza, a masura si a
optimiza in mod continuu) si a utiliza platforme care pot ajuta atat la
implementarea iCommerce, cat si la scalarea rapida la noi piete si
medii personalizate;

Pe masura ce retailerii experimenteaza modalitati noi de a vinde, de a
ajunge la noi audiente de consumatori si de a promova
sustenabilitatea, experientele de cumparaturi interactive vor deveni
mize de masa pentru brandurile din fiecare categorie, imersiunea
oferind retailerilor cai suplimentare pentru a-si implica clientii (lucru
posibil prin trecerea catre medii de magazine online care pot fi
personalizate pentru cumparatori in timp real, asigurandu-se experiente
mai bogate din punct de vedere senzorial si mai imersive decat mediile
de magazine fizice);
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- Pentru a stimula adoptarea pe scara larga a iCommerce este nevoie
atat de produse mai scalabile, de uz general, usor de utilizat si de
implementat (pentru ca intreprinderile sa le implementeze, ceea ce
presupune ca evolutia hardware-ului sa se potriveasca cu viteza
software-ului), cat si de continut captivant, fara de care toate
caracteristicile tehnologice isi pierd atractivitatea.

In mod evident, modul de a efectua cumpératuri a fost schimbat de asa-
numitul comert social (procesul de vanzare a produselor firmei folosind profilurile
acesteia de social media — platforme precum Meta/Facebook, TikTok, Instagram,
YouTube, Pinterest etc.), care elimina frictiunea de a parasi aplicatia de social
media pentru a cauta ceva, de ex., pe Google (aplicatia ofera clientilor tot ce
trebuie sa stie si sa faca pentru a face o achizitie). Pentru consumatorul de maine
acest comert social este considerat a fi in centrul cumparaturilor online cu
branduri investind in video si cumparaturi live.

3. Cresterea importantei merchandiserilor vizuali.
Componentele cheie ale merchandisingului vizual.
Crearea experientei de cumparaturi unificata prin
mentinerea pe toate canalele a unor elemente vizuale
similar. Rolul naratiunii coerente in strategia de
merchandising vizual

Rolul merchandiserilor vizuali devine in acest context descris mai sus tot
mai important, influentdnd in mod responsabil (in functie de abilitati si cunostinte)
luarea deciziilor creative si strategice, cu atat mai mult cu cat sunt recunoscute de
mult timp doua provocari: considerarea merchandisingului vizual ca fiind al doilea
factor principal in succesul unui magazin de retail dupa relatiile eficiente cu
clientii; confruntarea merchandiserilor vizuali cu reducerea decalajului dintre
gandirea creativa si cea critica (Bastow-Shoop, Zetocha and Passewitz, 1991;
Norris, 2013). lata de ce este importanta cunoasterea expertizei in domeniul
merchandisingului si exersarea luarii in considerare si aplicarea conceptelor
specifice intr-un magazin figital. De asemenea, trebuie bine inteles cat de utila
este dezvoltarea continua a cunostintelor, consolidand importanta luarii deciziilor
bazate pe dovezi din piata relevanta (piata produsului si piata geografica).

Merchandisingul vizual (Denton I1SD, 2012; NSW Small Businesses, 2023;
Erie’s Public Schools, n.d.; eGyanKosh, 2025) cuprinde toate elementele (aspecte
vizuale si artistice ale intregului mediu de afaceri necesar a fi coordonate) pe care
le folosesc merchandiserii pentru a proiecta o imagine clientilor si a promova
interesul pentru bunuri sau servicii, a incuraja cumpararea si a intari satisfactia
clientilor. Trebuie inteleasd deosebirea dintre aceste aspecte mentionate anterior
si acele aspectele vizuale si artistice de prezentare (prin afisare) a unui produs
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unui grup tintd de clienti. Merchandiserii vizuali sunt responsabili pentru
prezentarea totala a marfurilor sau serviciilor, a imaginii generale a brandului si
pentru construirea si amplasarea elementelor de design. Pentru atingerea
obiectivului de a crea o experienta pozitiva de cumparaturi pentru consumatori ei
consider:

- atéat vitrina (semn sau logo, marcaj si bannere, copertine si ferestre,
design exterior, atmosfera si amenajarea teritoriului) si amenajarea
magazinului (spatii de vanzare si depozitare, spatiu pentru personal si
spatiu pentru clienti),

- cét si interiorul (utilizdndu-se instrumente de comercializare vizuala,
precum: manechine si recuzitd; scaune; acoperiri pentru podea Si
pereti; iluminare si culori; depozitare accesorii, semnalizare interioara si
graficd) si afisajele magazinului (afigsaje interioare: afigaje inchise si
deschise; afisaje si decoratiuni la punctul de cumparare/POPs).

Daca POP-urile sunt dispozitive de promovare a vanzarilor pentru
consumatori (care detin, afiseaza sau distribuie produse si promoveaza achizitiile
impulsive; de ex.: automate si rafturi care detin bomboane, guméa de mestecat,
servetele umede pentru ochelari etc. la un stand de casa), chioscurile sunt
standuri interactive de la punctul de cumparare sau de vanzare cu amanuntul
(care asigura: disponibilitate imediata a produsului, tehnologie mai fiabila, servicii
de informare). Cat priveste recuzitele (obiecte care nu fac parte din marfa
magazinului, dar care imbunatatesc tema, starea de spirit sau povestea
afisajului), numite si proprietati, acestea sunt elemente speciale de afisare,
clasificate in general ca decorative sau functionale (de ex.: mobilier, iluminat,
plante, manechine, semne, lucréari de artd sau chiar articole neconventionale, cum
ar fi jucarii, carti sau alimente).

Merchandisingul vizual (ca prezentare strategica a produselor pentru a
atrage clienti si a creste vanzarile) reprezinta o adevarata provocare pentru a crea
experiente de brand captivante in vitrinele/afisajele figitale, valorificAnd elemente
vizuale (afisaje, iluminare, scheme de culori si amenajari magazine) care au fost
proiectate pentru a ghida clientii prin spatiul figital. Numai o abordare responsabila
poate influenta achizitile, conducand la relatii repetate cu clientii magazinului
(Proportion London a, 2025). Punctele focale, spatiul, culoarea, iluminarea si
pozitionarea (care lucreaza impreund pentru a atrage consumatori si pentru a
evoca anumite emotii Tn randul potentialilor clienti) constituie componentele cheie
ale merchandisingului vizual. Sigur ca pentru a mentine satisfactia clientilor este
nevoie de asigurarea unei experiente consecvente (fara frictiuni) pe toate canalele
(indiferent de multitudinea punctelor de contact si a micromomentelor), acolo unde
si cand doresc clientii s& aleagé si sd cumpere. Increderea si familiaritatea
clientilor este creata tocmai de imbunatatirea continua a acestei experiente fara
frictiuni, asigurandu-se tranzitia fara frictiuni intre magazinele fizice, site-ul web si
retelele sociale.
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Crearea acestei experiente de cumparaturi unificatd (prin mentinerea pe
toate canalele amintite a unor elemente vizuale similare, precum brandingul,
culorile, mesajele si prezentarea produselor) nu doar intareste identitatea
brandului, ci si confera memorabilitate Th randul potentialilor clienti. latd de ce
trebuie asiguratd uniformitatea elementelor vizuale (precum culorile, siglele si
fonturile), de la reclamele pe retelele sociale pana la afisajele din magazine, astfel
incat aspectul creat sa poata fi recunoscut in mod instantaneu. Un alt aspect
important in acest context este replicarea experientei pe care clientii o obtin in
magazinul fizic si traducerea acesteia pe platformele digitale, investind, de ex., in
imagini de produse de inalta calitate si prezentand vizualizari la 360° ale fiecarui
produs. Se pot incorpora si videoclipuri cu produse si incercari virtuale,
asigurandu-se aceeasi experienta pozitiva Tn Tntregul spatiu figital. Nu in ultimul
rand, este fundamental pentru o strategie de merchandising vizual de succes sa
fie creatd o naratiune coerenta (povestea de marketing) care prin afisaje, bannere
de site-uri web, campanii de marketing prin e-mail si continut pe retelele sociale
sa evoce emotii in randul clientilor, ajutandu-i pe acestia sa se conecteze cu
brandul la un nivel mai profund.

In utilizarea merchandisingului vizual ca instrument de marketing extrem de
important pentru atragerea clientilor si pentru cresterea vénzarilor, o atentie
deosebitd trebuie acordata evitarii greselilor de merchandising vizual care pot
conduce la vitrine de retail ineficace putdnd avea deci un impact negativ
(Proportion London b, 2025). Aceasta deoarece primul lucru pe care 1l vad clientii
potentiali sunt afisajele care prezintd gama de produse persoanelor care trec pe
langa ele si ofera clientilor prima impresie despre magazin. Prin urmare, ele
trebuie sa fie bine proiectate si sa nu fie plictisitoare, ci indraznete, creative si
reimprospatate adesea. Pentru a ghida clientii si a-i ajuta s& inteleaga rapid ce
produse sunt oferite, afisajele trebuie sa aiba o tema bine definitd (o poveste
vizuala clara, captivantd) care sa creeze o experientd coerenta facilitand
navigarea clientilor in magazin. Afisajele supraaglomerate (prea multe produse
inghesuite pe un raft sau intr-o sectiune a magazinului), de ex., sunt considerate o
modalitate usoara de a coplesi cumparatorii, care pot avea dificultati in a se
concentra asupra oricarui articol. lar dupa cum este cunoscut, prea multa alegere
intr-un singur loc duce adesea la indecizie. Este recomandabil a se asigura
cumparatorilor posibilitatea de a interactiona cu fiecare produs (fara a se simti
coplesiti), proiectdnd in mod adecvat aspectul afisajelor (selectie potrivita a
produselor organizate corespunzator), acordand prioritate calitatii in detrimentul
cantitati. De asemenea, este important ca afisajele sa beneficieze de iluminare
calda care sa evidentieze elementele cheie. La fel de importanta este si cresterea
vizibilitdtii produselor mai populare sau cu valoare mai mare, pozitionandu-le
corespunzator (dupa caz, la nivelul ochilor, produsele afisate la nivelul ochilor
avand un potential de vanzare cu peste 20% mai mare decét cele afisate mai sus
sau mai jos), clientii fiind atrasi in mod natural sa rasfoiasca si sa interactioneze
cu ofertele. Totodata, trebuie evitata blocarea clientilor intr-o parte a magazinului
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din cauza unui aranjament slab al produselor (atentie si la fluxul de trafic al
clientilor in magazin, ei trebuind sa fie directionati in mod natural) care sa-i faca
pe clienti sd nu se simta inclinati sa exploreze alte sectiuni sau sa faca achizitii
suplimentare. Magazinul trebuie sa dispuna si de semnalizare clara, profesionala,
usor de citit si consecventad (etichete de pret bine concepute, indicatoare de
directie, etichete de produse etc.), astfel incat clientii s& poata naviga cu usurinta
in spatiul respectiv. Importantd este si recurgerea la afisaje interactive
(demonstratii de produse, ecrane tactile sau statii de proba care pot imbunatati
semnificativ experienta de cumparaturi), sansele clientilor de a face o achizitie
sporind in situatia posibilitatii testarii produselor Tnainte de a le cumpara,
experientele interactive creadnd impresii de duratd si sporind probabilitatea de
revenire a clientilor.

4. Utilizarea Al in merchandisingul vizual. Tehnici de
merchandising vizual de ultima ora permitand crearea
de afisari eficiente si atragatoare

Potrivit expertilor reputatei McKinsey & Company (Barrelet et al., 2023),
multe dintre abilitdtle asociate cu excelenta in retail sunt descrise de
merchandising ca termen umbrela, aceste abilitati incluzand elemente (expertiza
cu privire la produse, cantitati, comportamente ale consumatorilor, canale,
calendar, preturi, promotii si reaprovizionare) care sunt atat motoarele cheie ale
crearii de valoare, cat si instrumente vitale pentru a crea un avantaj competitiv.
Sunt evidente schimbarile care au loc Th modelul de merchandising al acestei
industrii, precum urmatoarele: consumatorii cer noutati si povestiri (angajament
digital, care permite brandurilor sa alimenteze apetitul consumatorilor pentru
noutate; brandurile trebuie s& poatd spune povesti incitante despre aceste
produse pentru a atrage consumatorii Si a obtine un pret pe masura, mai ales
cand se tine cont de viteza in crestere a industriei); dinamica acestui canal
continud sa evolueze; solutiile digitale integrate sprijina strategia de preturi si
promotii si informeaza planificarea si optimizarea gamei. Alti experti ai McKinsey
& Company (Harkness et al., 2023) au aratat cum marketerii, pe baza contextului
unic al fiecarei companii, pot incepe prin a crea o viziune a unui viitor de
marketing activat de inteligenta artificiala generativa, atunci cand tehnologia poate
aborda sarcini care necesita timp, costuri si resurse. Astfel, merchandiserii vizuali
pot crea planuri, imagini ale produselor, continut POP si idei de marketing pentru
fiecare magazin cu ajutorul inteligentei artificiale generative, aproape toate
sarcinile de marketing putand fi asistate de aceasta.

Implementarea inteligentei artificiale in conformitate cu indeplinirea
cerintelor oficiale, Tn operatiunile magazinului si planificarea magazinelor
constituie o evidenta preocupare astazi in intreaga industrie de retail (Gutkin,
2024). Ca urmare, utilizarea inteligentei artificiale generative (care genereaza
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imagini, text, videoclipuri si alte media ca raspuns la solicitarile introduse) in
merchandisingul visual este relevata de cateva puncte de reper semnificative:

- planogramare dinamicd (prin utilizarea unei platforme de
merchandising vizual cu capabilitati Al);

- recomandari personalizate de produse (prin combinarea Al generativa
si date demografice si de vanzari si imbunatatirea experientei de
cumparaturi si stimularea vanzarilor);

- analiza clientilor in magazin (analiza bazata pe inteligenta artificiala
poate include date de vanzari, performanta produsului, date
demografice, informatii de localizare etc. si optimizarea amenajarilor
magazinelor, echipelor de magazine si strategii de plasare a produselor
mai personalizate pentru a crea o experienta de cumparaturi mai fara
frictiuni si personalizata);

- strategii predictive (algoritmii Al pot analiza tendintele pietei, fluctuatiile
preturilor si cererea clientilor pentru a sugera schimbari in timp real, iar
merchandiserii vizuali pot folosi aceste predicti pentru a maximiza
profitabilitatea si vanzarile, pentru a optimiza inventarul si plasarea
produselor, a ramane competitivi in industria lor de specialitate si a fi
mai agili in planificarea magazinelor);

- conformitatea cu viziunea computerizata (in special utila pentru
monitorizarea executiei si performanta afisajului, recunoasterea
imaginilor POP etc.);

- recunoasterea imaginii (permite merchandiserilor vizuali sa faca analiza
imaginilor magazinului si identificarea zonelor de imbunatatire, de la
optimizarea afisajelor produselor pana la evaluarea eficientei aspectului
magazinului) si

- remedierea problemelor (cu viziune computerizatad, Al poate invata ce
sa se faca pentru a ajuta echipele magazinului sa remedieze o
problema in magazin fara a necesita interventia sediului central; Al
poate arata cum sa se remedieze un afisaj, s& se comande mai mult
sau diferit continut de imprimare sau sa se cunoasca pasul exact in
care s-a gresit plasarea produsului).

Dupa cum este cunoscut, YesChat.ai este o platforma bazata pe inteligenta
artificiala care ofera o gama larga de instrumente Al pentru a satisface diverse
nevoi, inclusiv ChatGPT, generarea de muzica Al, crearea de videoclipuri Al etc.
(platforma creeaza o experientd interactiva gratie unor functi precum
interactiunea cu fisierele, navigarea pe internet pentru date in timp real si
conversatia cu imagini — platforma valorificd marea abilitate a celui mai recent
model Al al Anthropic, Claude 2). Se cuvine a arata aici si ca exista solutii de
optimizare a afisajului bazata pe inteligenta artificiald, cum este aga-numitul
“Visual Merchandiser” propus de YesChat.ai (2025) ca instrument conceput
pentru a ajuta profesionistii sa creeze afisari eficiente si atragatoare pentru
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magazine, prin utilizarea tehnicilor de merchandising vizual de ultima ora. Acest
instrument foloseste inteligenta artificialda pentru a analiza aspectul actual al
magazinului si comportamentul consumatorilor, oferind sugestii personalizate
pentru optimizarea spatiului si imbunatatirea experientei cumparatorului. Poate fi
integrat cu diverse software de design si management de retail pentru a oferi un
flux de lucru fara intreruperi si sincronizare a datelor si este proiectat pentru a fi
scalabil, oferind solutii care sunt benefice pentru afaceri de toate dimensiunile, de
la buticuri mici la lanturi mari de retail. Scopul sau principal este de a oferi suport
pentru proiectarea de afisaje de impact in magazine care se aliniaza cu tendintele
actuale si preferintele consumatorilor, asigurandu-se ca aceste afisaje sunt
atractive din punct de vedere vizual si plasate strategic pentru a maximiza
implicarea consumatorilor si vanzarile. De exemplu, inaintea unui sezon major de
sarbatori, ar putea ajuta un utilizator s& conceptualizeze un afisaj tematic care
incorporeaza elemente de sezon, culori la moda si plasari strategice de produse
pentru a atrage atentia clientilor si a incuraja achizitiile.

De asemenea, acest instrument ar putea permite unui utilizator sa
proiecteze o macheta 3D a aspectului magazinului pentru o reducere in cazul
vanzarilor de Black Friday, permitand ajustari in plasarea produselor si a
semnalizarii pentru a optimiza fluxul si a maximiza expunerea produselor cheie.
Folosindu-I, un utilizator ar putea analiza traficul pietonal si zonele de mare
implicare dintr-un magazin pentru a plasa strategic produse cu marja mare,
sporind vizibilitatea si vanzarile potentiale in timpul orelor de varf de cumparaturi.
Instrumentul poate fi folosit pentru a aplica principiile si tehnicile de merchandising
vizual, profitdnd de sugestile sale bazate pe inteligenta artificiala pentru
configuratii optime de afisare. Se recomanda sa se revizuiasca ih mod regulat
impactul vizual al afisajelor magazinului prin intermediul mecanismului de
feedback al instrumentului si s& se faca ajustarile necesare pentru a optimiza
performanta si atractivitatea.

5. Exercitii pentru a avansa pe calea expertizei de
merchandising vizual

5.1 Alegeti un studiu de caz online privind merchandisingul vizual gi
analizati urmatoarele aspecte:

a) Faceti o scurtd prezentare a situatiei respective (fara a expune
deocamdata parerea dvs; daca este disponibild o imagine o puteti
include);

b) Apreciati ca va aflati intr-un caz de succes sau esec? Care au fost
implicatile? Cum s-au schimbat evaluarile magazinului? Care sunt
dovezile care va sustin opinia?
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c) Pe baza acestor informatii puteti face sugestii informate pentru
imbunatatire? Daca nu aveti informatii suficiente ati putea schimba
ceva intuitiv?

d) Concluzionati.

5.2 Utilizati (free) SketchUp (FreeCAD gi Blender) pentru a prezenta
un (ipotetic) magazin figital, considerdnd urmétoarele aspecte
importante pentru abordarea merchandisingului vizual:

(FreeCAD — pentru crearea de proiectari tehnice precise precum planuri de
depozitare, configurarea rafturilor si optimizarea fluxului de marfa in spatii
comerciale — https://www.freecad.org/ ; Blender — pentru realizarea de
prezentari vizuale si reproduceri realiste ale spatiilor comerciale, expunerilor
de produse si materialelor de marketing, esentiale pentru promovarea
vizuald a produselor si optimizarea experientei clientului in magazine —
https://www.blender.org/ ; Astfel, FreeCAD se concentreaza pe aspectele
tehnice, iar Blender pe cele vizuale, completandu-se perfect in procesul de
merchandising)

a) Scurta descriere a produsului vandut (punctul de pret — un pret
strategic stabilit pentru un produs, care reflecta pozitia sa pe piata si
segmentul de clienti vizat; articole cu preturi mari — de ex., aparate
sau electronice scumpe, care sunt achizitii pe termen lung, iar multi
clienti cauta optiuni inainte de a alege sa cumpere; articole
exclusive — cu disponibilitate limitata, facandu-le mai atractive si mai
solicitate etc.) si cumparatorii tipici (de ex., demografie, stilul de
cumparaturi — puternic, obiectivul probabil precum afiliere,
acuratete, prezentare personala etc.).

b) Alegeti aranjarea strategica a produselor, a instalatiilor si a afisajelor
in spatiul de vanzare pentru a optimiza fluxul de clienti, a imbunatati
experienta de cumparaturi si a stimula vanzarile.

c) Tineti cont de modul in care oamenii navigheaza. Oferiti o scurta
prezentare generald a modului in care ati integra aceste cunostinte
de navigare cu un aspect al aranjarii strategice amintite la pct. b
pentru a maximiza confortul consumatorilor.

d) Alegeti un aspect al podelei magazinului (grila, forma libera, pista de
curse, tip boutique — peretii, afisajele de produse si accesoriile
impart zonele si creeaza senzatia de magazine mici intr-un singur
magazin) si explicati de ce acest aspect al podelei este cel mai bun
pentru magazin, corespunzand obiectivelor de vanzare.

e) Tineti cont de amplasarea dispozitivelor de fixare incluzand, de ex.,
camere de proba/camera din spate/casier.



https://www.freecad.org/
https://www.blender.org/
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5.3. Verificati-va progresul realizat folosind spatiul oferit pentru
raspunsuri:
a) Ce este merchandisingul vizual si de ce este o parte importantad a
retailului?

b) Care sunt diferitele elemente ale merchandisingului vizual? Enumerati
diferite tehnici de prezentare utilizate Tn merchandisingul vizual.

c) Completati spatiile libere:
Gl este procesul de

afisare a produselor in asa fel incdt sa sporeasca imaginea pozitiva a
magazinului.

G detine si expune
marfa.

G sunt extrem de
versatile si utilizate pe scara larga in magazinele alimentare si cu discount.

G ferestrele au un
fundal plin si parti laterale care separa complet interiorul magazinului de vitrina.

G sunt obiecte

adaugate care sprijina tema afisajului.

C6. Exista trei tipuri de baza de iluminare: iluminare ambientala sau
generald, iluminare de accent si iluminare de lucru. Fiecare tip serveste unui scop
specific si poate imbunatati foarte mult atmosfera generala si functionalitatea unei
camere. lluminatul de accent este unul dintre cele mai importante elemente ale
unui spatiu comercial. Acesta este ceea ce atrage atentia clientilor asupra
afisajelor sau produsului potrivit. Unele spatii comerciale nu au insa suficient
contrast intre iluminatul general si iluminatul de accent pentru a fi eficiente. Cu
iluminarea minima a produselor, iluminatul general permite personalului sa
efectueze sarcini zilnice, cum ar fi curatarea si reaprovizionarea, precum Si
circulatia clientilor in tot spatiul. lluminatul atrage atentia asupra caracteristicilor
.......................................... , imbunatateste atributele ..............................
...... sicreeazad ...................eeeevieeeen...... Acest lucru are un impact asupra
felului in care clientii se simt intr-un loc, asupra felului in care ei simt ceva despre
un produs si asupra faptului ca ei decid sau nu sa-I cumpere.
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C7. Pozitionarea eficientd a ......................ooeenn atrage atentia cores-
punzatoare a clientului.
C8. este o regula pentru merchandisingul vizual

care descrie ca firma crede in produsul sau.

§ = § i =

VISUAL MERCHANDISING '
= | LABORATORY
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