Merchandising

Introduction: il existe un certain nombre de méthodes de vente: traditionnel, à domicile, ambulant, par correspondance, par Internet, dans des foires, par distributeurs automatiques....

Le processus d'achat s'applique quelque soit la méthode de vente en question: seule la forme échange.

Processus de vente:

1°) accueil

2°) connaissance des besoins.

3°) présentation des produits.

4°) démonstration.

5°) négociation.

6°) vente (confirmation).

7°) vente additionnel (au surplus tirage).

8°) prise de congé.

La vente par correspondance
 Vente traditionnelle
 Vente libre service

   Catalogue

Déroulement de la pagination

Nombre de commandes prévues 
 Magasin- vendeur

Vendeur

Vendeur  
Merchandising

 Déroulement des rayons

Information des caisses à l'aide de code-barres 

 Le merchandising est une technique utilisée  en libre-service (pour remplacer les vendeurs).

Définition du merchandising :  selon l'académie française des sciences commerciales "le merchandising  est une partie du marketing englobant les techniques marchandes, permettant de présenter, dans les meilleures conditions matérielles et psychologiques, le produit le service à vendre à l'acquéreur éventuel. Le merchandising  À substituer à une présentation passive du produit du service, une présentation active faisant appel à tout ce qu'il peut le rendre plus attractif:

- Étude du conditionnement, fractionnement (quantité adaptée aux besoins de chaque individu), emballage, expositions…
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a-  l'étude des linéaires:

Selon la disposition des produits sur les gondoles,  les produits sont plus ou moins attractifs. Donc il faut faire des études préalables pour savoir quelle est la présentation qu'il faut.

Une étude américaine concernant 4000 articles à donner les résultats suivants:

Passage du 1 a
u 2 = + 34% des ventes en quantité

Passage du 1 au 3 = + 78% des ventes en quantité

Passage du 2 au 3 = + 68% des ventes en quantité 

Mais passage de 3 à 2 = - 20% des ventes en quantité

Passage de 3 à 1 = - 32% des ventes en quantité

Passage de 2 à 1 = -40%  des ventes en quantité (c'est le frein du bas).

Les pertes en pourcentages sont moins forte que les gains car les produits  ont profité de leur passage aux étages supérieurs pour être vus donc être connus (Sauf le passage vers l’étagère 1 en raison du frein Du bas.)

Au niveau 1, on met les power-items (produit d'appel qui vous oblige à vous baisser pour chercher le produit, on peut ajouter et les produits volumineux; on peut ajouter des petits conditionnements de produits utilitaires qui peuvent se présenter en vrac pour briser avec la monotonie des aliments précédents.) 

Le niveau 3, en général supérieur au égale à 180 cm, mime et les produits qui seront ainsi mieux vus que dans 1, mais dont l'accès est aussi difficile. Il faut éviter de mettre des produits lourds, volumineux ou cassables (des marques inconnues , inconvénient du libre-service). Ce sont des produits qui attirent moins que ceux de 1 mais qui ne doivent pas comporter les inconvénients de poids…, mais il le niveau 2 et réservé aux produits qui ont du mal à se vendre, (car produit moins nécessaire ou bien de produits nouveaux).

b- Étude du facing:

le facing c'est la face visible des articles d’une marque, pour cela il faut avoir  deux préoccupations:   

-  il faut un facing minimal pour que les articles soient visibles

- Il y a un maximum de linéaire à ne pas dépasser pour des raisons de rentabilité.

*Visibilité minimale: en général, pour un magasin moyen,  elle est de 20 cm.(en réalité plus la superficie du magasin et grand, plus minimums augmentent: c'est l'affaire de la psychologie expérimentale).

*La rentabilité: elle inclut certaines considérations de stockage. Exemple: si la cadence de réassortiment est d'une semaine, si les ventes hebdomadaires en moyenne est égale à 120 unités, et si le stock de sécurité et de 60 unités; donc, il faut présenter 180 unités en rayon. S'il le meuble de vente a permis de mettre en profondeur 10 unités, nous aurons un facing de 18 unités. Ces dix-huit unités doivent être répartis soit horizontalement soit verticalement; en général, la meilleure présentation et la présentation verticale. La présentation verticale c'est toutes les gammes de produits qui sont visibles et il y en a plusieurs donc le client ne se lasse pas .   
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