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S423-4-3 LE MARCHANDISAGE : LA MISE EN VALEUR DE LôOFFRE DANS LES 

UC PHYSIQUES = IMPLANTATION  EN GONDOLE 

 
S423 La relation commerciale et la mercatique 

opérationnelle 
la mise en valeur de lôoffre de produits 

et de services 

 

S42 La relation commerciale Souligner les enjeux de la mise en valeur des produits et 

services. 

Diff®rencier la nature de la mise en valeur de lôoffre selon 
les types dôunit®s commerciales. 

Caractériser le marchandisage des linéaires dans les unités 

commerciales physiques : crit¯res dôallocation des 
linéaires, formes de présentation et de rangement des 

produits. 

Indiquer les sp®cificit®s de la mise en valeur dôune offre 
de services 

Indiquer les sp®cificit®s de la pr®sentation de lôoffre des 

unités commerciales virtuelles. 
Justifier la pertinence de la mise en valeur des produits 

et montrer son efficacité 
 

Le marketing moderne ne consiste plus à imposer un produit à un marché, mais à identifier le 

besoin de chaque type de client pour lui proposer l'offre la plus adaptée. Et pour gagner, les 

entreprises doivent non seulement établir le dialogue avec leurs meilleurs clients et les 

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

 

 

çOn d®veloppe la marge par lôimplantationè c'est-à-dire par le marchandisage 

Après avoir : 

- Choisi les familles de produits (Nielsen) 

- Défini le plan de masse 

- Sélectionné les références 

- D®fini les cl®s dôentr®e 

éil faut ensuite implanter les produits (plan dôimplantation) dans la gondole ET assurer une 

« atmosphère » dans le rayon 

 

Inventeur du merchandising  à Edouard Brand. Il dit quôil r®pond ¨ la loi des 5 R : 

-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 information » 
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La mise en valeur de lôoffre dans les UC physiques : le marchandisage 

(GSS/GSA) 
Le marchandisage sôest d®velopp® en liaison avec la vente en LS . Côest une pr®sentation des 

marchandises qui permet dôaccro´tre la satisfaction du client, la rentabilité du point de vente et 

le volume des ventes du fournisseur. 

Le marchandisage est lôensemble des m®thodes et des techniques dôIMPLANTATION et de 

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 Coca-cola ?  Combien de bouteille 1,5L et combien de pack de 6 

canettes ?  

Nous trouverons la réponse dans les études documentaires internes et externes 

Nous appliquerons la règle de base de « proportionnalité aux parts de marché » que nous 

corrigerons en tenant compte des sp®cificit®s de la zone de chalandise, de lôoffre des 

concurrents, des contraintes sur les MDD et les produits complémentaires, et du 

positionnement voulu de notre UC 
 

é et on finit par le squelette  ou planogramme: ici vision partielle sur les 4 premiers éléments 

au sol) 
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« Le pas vu, pas pris » : le seuil de visibilité 

En GSA, le consommateur se déplace à 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 est de 1/3 dôimage / 

seconde, le seuil de visibilité est donc de 27 cm à 33 cm 

Ces 33 cm, côest le seuil en dessous duquel lôoffre nôest pas perceptible. Concr¯tement selon 

cette technique, pour un produit qui a un facing de 20 cm, il faudra préconiser de le mettre au 

minimum sur 2 facings 

 

 

1-2 Lôindice de sensibilit® ¨ la marque 

 

Il existe des indices de sensibilité à la marque. Mais ces indices nationaux sont parfois en 

contradiction avec les indices régionaux ou locaux ! 

 

Sensibilité aux marques :  
Un consommateur sera plus sensible aux marques dans telle catégorie de produit/services si, à 
ses yeux, ces marques sont utiles, côest-à-dire si elles remplissent un certain nombre de fonctions. 
Pour le consommateur, les marques peuvent notamment remplir les fonctions suivantes : praticité 
(facilit® pour retrouver rapidement le produit en rayon é), garantie (prise de risque plus faible é), 
personnalisation (possibilit® dôaffirmer sa personnalit®, son style de vie é), plaisir (de la vari®t®, 
du choix, de la d®couverte é), distinctivité (repérage des caractéristiques du produit à travers sa 
marque é). 

 
La sensibilit® aux marques varie fortement dôune cat®gorie ¨ lôautre. Mais pour telle cat®gorie, on 
peut trouver des segments de consommateurs ayant une sensibilité très variable, comme le 
montre lôexemple ci-dessous pour la catégorie des liquides-vaisselles. 
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Selon la pr®sentation des articles en lin®aire le % dôachat non list® peut varier. 

Il existe 2 types de présentation des produits dans les linéaires : la verticalité ou lôhorizontalit® 

La verticalit® ou lôhorizontalit® peut se faire ç par Marque » ou par « Catégorie de Produits » 
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1-2 Les différents niveaux de présentation en gondole 

 

Si ISM < 100 Si ISM > 100 

Présentation HORIZONTALE DES 

MARQUES 

- niveaux des yeux (YY) 

- niveaux des mains (MM) 

- niveaux inférieurs (SS) 

- la casquette : Au-delà de 1,8m, la 

casquette à une fonction de séduction car 

elle massifie lôoffre et une fonction de 

gestion car elle sert au réassort ponctuel 

 
 

Présentation VERTICALE DES MARQUES 

- premier TIERS 

- second TIERS 

- Troisième TIERS 

 

 

 

 

 
 

 

 La verticalité permet : 

- Une meilleure visibilit® de lôoffre (marque 
ou produits) 

- Une meilleure compréhension par le client 

de la segmentation 

- Une meilleure comparaison des prix par le 

consommateur 

 

  

 
 
De fait, il nôest pas tr¯s utile de calculer la sensibilit® moyenne dôune cat®gorie. En revanche, il est 
int®ressant dôidentifier des segments de consommateurs sur la base de leur sensibilit® aux 
marques. Le consommateur est plus sensible aux marques quand il perçoit de fortes différences 
entre les marques proposées (ce qui confirme lôimportance de la diff®renciation et de lôinnovation). 
Par ailleurs, plus il est compétent pour choisir, plus il est sensible aux marques. Finalement, plus il 
est impliqué (sur les dimensions « importance du risque », « valeur de signe » et « intérêt »), plus 
il est sensible aux marques 
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Les recherches actuelles dans ce domaine sont variées et parfois contradictoires.  

 

Exemple dôun AUCHAN en zone de chalandise ç défavorisée » où le Produit est plus 

important que la Marque:  

 
 

Ici la marque est moins importante que le produit lui-même :Č PRESENTATION 

HORIZONTALE DES MARQUES et verticale des produits 
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Ici la marque est importante : une même marque occupe souvent une même « descente » 

verticale 

 

¶ Présentation par usage : depuis quelques années se développe une présentation par 

usage. Eckes-Granini pr®conise donc une nouvelle implantation qui d®bute par lôoffre ñA emporterò avec briquettes, 

mini-bocaux et canettes sur un espace équivalent à 6 % du linéaire, suivie par les offres Cocktail (9 % du linéaire), 
Saveurs (28 %), Bien-°tre (9 %) et, enfin, Vitalit®, o½ lôon retrouve les jus dôagrumes (5 %) et dôorange (43 %). Pour 
accompagner ce changement et permettre aux consommateurs de se repérer, Eckes-Granini a développé un 
balisage informatif et s®duisant quôil propose aux magasins. 
Cette présentation par (USAGE/Produit/Marque)  devrait se développer à partir de 2012  

 

 

 

1-5 Les autres ®l®ments de marchandisage (pr®sentation de lôoffre) 

 

Le bout de gondole 
On appelle bout de gondole le début et la fin de la longueur de la gondole. Le bout est 

normalement une mauvaise place. On y place des articles dôappel, des articles qui signalent 

également la teneur du rayon. ( voir règle des « 3 tiers ») 

 

 

La tête de gondole 
La t°te de gondole est lôemplacement ¨ lôangle droit avec la gondole. Elle cache un 

peu les bouts de gondole. 

Elles sont réservées à la présentation des produits généralement à prix promotionnel. 

Côest une place excellente très recherchés et donne souvent lieu ¨ une location dôespace au 

fournisseur. 

 

En stage vous pouvez mettre en place des TG 
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 Le degr® dôappel 

 
 

- Face positive / face négative 

 

 
- Les meilleurs produits  / les moins cher 
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 !! Mis en place chez Décathlon, cette technique permet de rehausser lôimage 

« professionnelle  et technique » du distributeur. De nombreux stagiaires ont contribué à 

développer ce type de merch : les résultats sont très positifs 

 

!! Dans la m°me optique soulignons lôexistence de lôespace VIP chez GIFI Castelsarrasin où 

les clients privilégiés (carte de fidélité) auront à disposition un assortiment privé dans un 

espace privé avec des prix privés 

Les r®sultats sont dôun tr¯s haut niveau 

 

 
 

 
 

Cette initiative devrait °tre transpos®e dans dôautres magasins (commerce indépendant)Ą 

PDUC 
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¶ Les Îlots 
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- Le libre essayé / libre touché 
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- Lôanatomie 

 
 

- Le color blocking 

 
 

 

 


