S4234-3 LE MARCHANDISAGE LA MISE EN VALEUR DE LO6OFFR
UC PHYSIQUES = IMPLANTATION EN GONDOLE

S423 La relation commerciale et la mercatique | a mi se en valeur d

opérationnelle et de services

S42 La relation commerciale Souigner les enjeux de la mise en valeur des produits et
services.
Di ff®rencier |l a nature de | a

les types doéunit®s commerci a
Caractériser le marchandisage des linéaires dans les unités

commer ci al es phiosatiopdess : cri
linéaires, formes de présentation et de rangement des
produits

Indiquer |l es sp®cificit®s de
de services

Indiqguer |l es sp®cificit®s de
unités commerciales virtuelles.

Justifier la petinence de la mise en valeur des produits

et montrer son efficacité

Le marketing moderne ne consiste plus a imposer un produit a un marché, mais a identifier le
besoin de chaque type de client pour lui proposer I'offre la plus ad&it@eur gagner,ds
entreprises doivent non seulement établir le dialogue avec leurs meilleurs etitegs

fidéliser, mais aussi détecter les clients offrant un potentiel a exploiter.

¢cOn d®vel oppe | a ma rc'gsea-dipegarle mérdhangidagent at i one
Apres &Ooir :

- Choisi les familles de produits (Nielsen)

- Défini le plan de masse

- Sélectionné les références

- D®f i ni l es cl ®s dbéentr ®e

éi | f auimplaaterleswpiodué pl an d 6 i dapsllaggontoET assurer)une
« atmosphére dans le rayon

Inventeur du merchandising aEdouvardBrand. | | dit qudéil BRpond ° I a | o

-Right item (bon produit)

-Right quantities (bonne quantité)

-Right place (bon emplacement)

-Right time (bonne période)

-Right price (bon prix)

- On peut rajouter avec la bonne fiormation»
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Pour rappel : quels sont les messages clé d‘un
merchandising 360° ?

faire rester, faire acheter

Coloriser'apprepdre, renseigner -
communiquer, st agir,
vendre, &y créer
Faire venir, ‘~diffuser, rassu'rer,
participer, e
animer, cognitif ., regarder,
. . . "'.V .
voir, informeér affectif s'e adger, ’ guider,
' : saduire
conatif S
changer, éaliser, ) acheter,
_ promouvoir; '
InNover, cibler, remémorer Se demarquer,
aAlmer atre vy, cultiver, ~ montrer,
déclencher, s'adapter, impacter,

Selon l'institut francais du merchandising (IFM), le merchandising c'est « I'art
d'impulser ». Le merchandising agit sur plusieurs composantes de "attitude :
faire connaitre, faire aimer et bien entendu faire agir. C'est un choix qui
est lié & une stratéaie d'une enseiane et/ou d'un fabricant.

La mise en valeur de | Gecfathargisadeans | es

(GSS/GSA)

Le marchandi sage sb6est d®velopp® en | iaison
mar chandi ses qui p e r me tlient] la rerdabilitéodu pontale lerde es at i s
le volume des ventes du fournisseur.

Le marchandi sage est | 6ensemble des m®t hodes

PRESENTATION des linéaires et des produits dans une UC, pour accroitre les ventes et la
MARGE
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1 Le marchandisage de séduction

1-1 Les planogrammes ou squelettes»

Combien de bouteille de Cocala? Combien de bouteille 1,5L et combien de pack de 6

canette®

Nous trouverons la réponse dans les études documentaires intexxtesres

Nous appliguerons la régle de base geoportionnalité aux parts de march@ue nous
corrigerons en tenant compte des sp®cificite®
concurrents, des contraintes sur les MDD et les produits compléresneidu

positionnement voulu de notre UC

€ et on finit par lesqueletteou planogrammeici vision partielle sur les 4 premiers éléments

au sol)
Ced estun
&lément

Cecl est une
lI-!'H i====nzz)

e RRRER
Y )
ola ight :

ubhub;u
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« Le pas vu, pas pris» : le seuil de visibilité

En GSA, le consommateur se déplace a une vitesse de 1 m/seconde voire de 0,8 m/s si il est
dans une petite surface de vente (supermarché). La perception rétinienne edtéld 1f8a g e /
secondele seuil de visibilité est donc de 27 cm a 33 cm

Ces 33 cm, coOest | e seuil en dessous duquel
cette technique, pour un produit qui a un facing de 20 cm, il faudra préconiser de leumettre a
minimum sur 2 facings

1-2 L6éindice de sensibilit® " |l a marque

Il existe des indices de sensibilité a la marque. Mais ces indices nationaux sont parfois en
contradiction avec les indices régionaux ou lodaux

Sensibilité aux marques
Un consommateur sera plus sensible aux marques dans telle catégorie de produit/services si, a

ses yeux, ces mar g-a-@irssialesmemplissént un eegtain nanire detfonctions.
Pour le consommateur, les marques peuvent notamment remplir les fonctions suivantes : praticité
(facilit® pour retrouver rapidement | e produit en r
personnalisation (possibilit® dbéaffirmer sa personr
du choi x, de | distintt®ité qreperage tdes cam@qgtéyistiques du produit a travers sa

mar qgue ¢€é) .

La sensibilit® aux marques varie fortement dbéune ce¢
peut trouver des segments de consommateurs ayant une sensibilité tres variable, comme le
montr e | &-desseunpolurda catdgorie des liquides-vaisselles.
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Tableau 7 : Comparaison des indices (score moyen et normalisé) de sensibilité par produit entre
I'étude CREDOC et I'étude de Kapferer et Laurent (1992)

Base CREDOC : 2961 observations, échelle de sensibilité aux marques en guatre questions

Base Kapferer : 1 471 observations, échelle de sensibilité aux margues en huit gquestions

Etude Kapferer et Laurent

Champagne 115

Eau minérale 112

Eau de toilette 111

Café 110

Savon de toilette 109

Shampooing 108

Machine a laver 104

Soutien-gorge 104

Liquide vaisselle 102

Chocolat (en tablette) 101

Lessive 101

Teéleviseur 100

Pites alimentaires 96

Confiture 92

Yaourt 90

Pile électrique 86
Etude CREDOC Matelas 86
Yaourts 94 2 Aspirateur 81
Lessive 101,5 Collant 78
Shampooing 1043 Robe 48

En caractéres gras : les produits de grande consommation
Scores normalisés avec moyenne @ 100 et écart-type : 50
Source : CREDDC, Enguéte Consommation 2010

Selon | a pr®sentation des articles en | in®ai
Il existe 2 types de présentation des produits dans les linékresrticalitéto u | 6 hor i zont
La verticalit® ou |parhivamuesowopat@atégotic®Rle Praduitt s e f a

S4234-3 L'offre dans les unites physiques marchandisage 2018 verl.doc 5



1-2 Les différents niveax de présentationen gondole

Si ISM < 100 Si ISM > 100
Présentation HORIZONTALE DES Présentation VERTICALE DES MARQUES
MARQUES - premier TIERS

- niveaux des yeux (YY) - second TIERS

- niveaux des mains (MM) - Troisieme TIERS

- niveaux inférieurs (SS)

- la casquette Au-dela de 1,8m, la
casquette a une fonction de séduction |
ell e massifie | 60f _
gestion caelle sert au réassort ponctue e cate i,

une rangée ou travée sera divisible en 3 parties qui
dépl iers et le troisieme

+ Ti% +E|3% niveau fles yeux
v
+ 345 Niveau des maing -20%
A
| niveau dp zol - v
-A0% - 32%

150m. - - - S

im. - - - 34

L’art d'’emmener son client au bon endroit

La verticalité permet
- Une meill eure visi
ou produits)
- Une meilleure compréhension par le cli¢
de la segmentation
- Une meilleure comparaison des prix pa
consommagur

De fait, il nbest pas tr s wutile de calculer la sen
i nt®r essant déidenti fier des segments de consommat
marques. Le consommateur est plus sensible aux marques quand il percoit de fortes différences

entre les marques proposées( ce qui confirme | 6i mportance de | a di
Par ailleurs, plus il est compétent pour chaisir, plus il est sensible aux marques. Finalement, plus il

est impliqué (sur les dimensions « importance du risque », « valeur de signe » et « intérét »), plus

il est sensible aux marques
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Les recheches actuelles dans ce domasoet variées et parfois contradictoires.

Exempled un AUCHAN en z adéworiste oudelPeodludestdpius e ¢
important que la Marque

e : _—

s chez Auchan, et je
m'extasie devant le rayon pates! Regardez comme il est
bien organisé. Sur I'axe horizontal, vous choisissez votre
variété de pates. Sur I'axe vertical, vous choisissez la
marque. Evidlemment, les premiers prix sont tout en bas et
les plus heres rentables (marque distributeur), a hauteur
des yeux. Bon, de toute facon, je sais ce que je veux: des
Pipe Rigate de chez Barilla! Au diable l'avarice! Allez, a tout
de suite au rayon poisson! (ca promet!)

Ici la marque est moins importante que le produitrthéme C PRESENTATION
HORIZONTALE DES MARQUES et verticale des produits
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e

Ici la marque est importantaine méme margue occupe souvent une médeseente
verticale

1 Présentatin par usagedepuis quelgues années se développe une présentation par

USag€Eckes-Gr ani ni pr ®conise donc une nouvelle implantation qui d
mini-bocaux et canettes sur un espace équivalent a 6 % du linéaire, suivie par les offres Cocktail (9 % du linéaire),
Saveurs (28 %),Bien>t re (9 %) et, enfin, Vitalit®, o0o% | d6don retrouve | e:
accompagner ce changement et permettre aux consommateurs de se repérer, Eckes-Granini a développé un

balisage informatif et s®duisant qudil propose aux magasins.

Cette présentation par (USAGE/Produit/Marque) devrait se développer a partir de 2012

15Les autres ® ®ments de marchandi sage (pr ®s e

Le bout de gondole

On appelle bout de gondole le début et la fin de la longueur de la gondole. Le bout est
nor mal ement wune mauvaise place. On y ©place
également la teneur du ray@rvoir regle des &8 tiers»)

La téte de gondole

La t°te de gondol e est | 6empl acement 7 |
peu les bouts de gondole.

Elles sont réservées a la présentation des produits généralement a prix promotionnel.
C 6 e s tplaca exeellente tres rechercteisdonne souverdtti eu ~° une | ocati or
fournisseur.

En stage vous pouvez mettre en place des TG
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Les tétes de gondoles /TG arriéres

Cette technigue merchandising consiste & massifier une offre et scénariser la
bonne affaire. Les TG sont prioritairement « mono produit » en allée centrale
(sauf exception avec des produits complémentaires du fond de rayon et pour
les petites surfaces type super). A la différence des premiéres, les TG arriéres
servent 3 écouler les « queues de promo » ou « reliquats » des précédentes
actions commerciale ou des références en arrét commande pour dé-
référencement.,

Le degr® dbéappel

Remarque : les zones chaude et froide peuvent étre déplacées par l'utilisation
de la régle du degré d'appel, c’est démontré par des études de self scanning.

Le degré d'appel

Le client cherche naturellement & effectuer le parcours le plus court sur la
surface de vente. Ce qui compte pour optimiser les flux et le panier moyen,
est que le dient entre dans une allée d'univers.
Pour cela on va se servir de la notion de degré dappel en placant
judicieusement les catégories de produits les plus attractives, c’'est & dire qui
représentent les plus forts taux de pénétration :

En extrémité de gondole (face positive)

Dans le champ de vision naturel des clients, en fonction des

sens de circulation dominant dans les allées. (face positive)

- Face positive / face négative

4 caddies mini

2 caddies mini Fice =
[ | [ [ [ [ =]
| [ [ < [ [ [ [

Fice " Face+ 3 Fice -

w3
e (i Eersammae
[ | | | ] [ | [ [ ]
¥
Face + Face +

Il se peut que dans de grandes allées centrales, il y ait deux sens de
circulation, la face positive dans l'autre sens est donc la face négative.

4 caddies mini

[ [ [ [ e [ [ [ |
(| [ === [ [ [ | |
2 caddies mini F“-l‘:e +
vv’Y}V’f./V .Ei uéﬁ [ NS S%ﬂ“ ATHIITC BBl
Fice - Fage i iz% Face +
C
[ | [ [ | (&5 | | | [ [ |
[ [ [ [ | [ [ [ [ J
Face + Face -

- Les meilleurs produits /les moins cher
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Le meilleur/ moins cher

Cher & notre dieu 3 tous : HDM, cette technique met en évidence dans le POS,
deux zones clairement identifiables : les meilleurs produits, pas du 20/80 mais
du top qualité /de l'innovation/du plaisirs (bref des partis pris)...Puis & un autre
endroit, les produits les moins cher réuni dans une zone discount.

On met en confiance le shopper dans des zones & prix agressif, pour gu'avec
moins de retenue, il se ldche sur d'autres catégories.

II' Mis en place chez Décathlon, cette technigpermet de redaus ser I 61 ma
« professionnelleet technique> du distributeur. De nombreux stagiairent contribué a
développer ce type de merches résultats sont trés positifs

Pl Dans | a m°me opti qlufee sspacted GIM IC&stelsartadoa x | st er
les clients privilegiés (carte de fidélité) auront a dispositionassortiment privé dans un

espace privé avec des prix privés

Les r®sultats sont ddébun tr s haut niveau

Avec ma carte VIP bénéficiez toute I'année, dans nos magasins, de réductions de -50% sur plus de
1000 produits VIP

—

sur une sélection 1000 produit
epéreés en magasnn

sins (France métroporna

Cette offre est valable da Ors magasin en liquidation et GiFi.fr

DEVENIR VIP C'EST SIMPLE ET C'EST GRA1 UIT :

téléchargez

L AP Ea!u_ntel G I FI inErlivI%zl-\:olgsliur

Cette initiative devrait °tre tindégperdanh s ®e da
PDUC
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1 Les llots

Les display /Ilots (Adeline DELVINCOURT ; Joffrey
ENGRAND)

Les displays et ilots désignent un puissant cutil merchandising ayant une
vocation temporaire afin de présenter et mettre en valeur des produits dédiés.

Les principales caractéristiques de cet outil sont les suivantes :

- Une présentation temporaire {quelgues jours & guelgues semaines)
relayée par un placement en fond de rayvon si il reste des stocks

- Un box accessible le plus souvent au consommateur de tous les cités
(a 360°)

- Un wéritable rayon nomade permettant d'accueillir des produits de
fagon personnalisé avec davantage dimpacts que les mises en avant
traditionnelles des rayons (joues, stops rayon, casquettes de marque...)

- Une visibilité accrue permettant d'attirer I'ceil et |'attention du
consommateur

- Une mise en avant résultant d'une opération particuliére sous la forme
d'une PLV (nouveauté, promotion, mise en avant, thématique particuliére dans
le magasin...)
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- Le libre essayé / libre touché

Le libre essayé /libre touché

Ces deux techniques consistent a séparer le linéaire en deux, souvent c’est en
horizontalité que cette technique est utilisée. Une premiére partie (haut) du
linéaire sert a3 montrer les produits, les laisser toucher (téléphonie par
exemple), voir méme essayer dans certaines enseigne si ils sont branchés (PC
par exemple). La seconde partie du linéaire sert de stockage. Comment faire
le lien entre les deux parties ? c’est simple avec une double numérotation.

Ex 10 produits sont exposés, déballés en libre essayé, ils sont sécurisés pour
ne pas étre volé. A coté de |'étiquette prix on trouve un numeéro 2,5. _Puis on
cherche le numéro du produit qui nous intéresse dans le stock en bas. Ce qui
sous entend que seul la partie de stockage suit un ordre croissant de numéro.

Le libre essayé se distingue du libre touchéeé par le fait que le produit vendu soit
en fonctionnement méme partiel. Souvent les prix des produits en libre essayé
necessitent une vente retrait derriére un comptoir ou une vitrine.
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- Léanat omi e
L‘anatomie
C'est une technique merchandising qui consiste a présenter |'offre haut et bas,

I'une au dessus de |'autre, comme s'il pouvait étre porté. Elle permet d‘inspirer
le look « ready to wear » sur un ensemble.

——

- Le color blocking
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