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Le marchandisage du point de vente

Analyse d’article de presse

Source : « Commerce magazine n°48 — mai 2003 »

Circulez, il y a tout a voir !

Cette analyse d’article de presse peut s’insérer — soit pour introduire le sujet ( activité découverte) soit
a titre d’application — dans la progression pédagogique des formations professionnelles suivantes :

Classe Théme Objectifs en termes de compétences
C.2. Maintenir I'état marchand du rayon
CAP ECMS La mise en valeur des produits - Participer a | |n.stallat|on a linstallation
en rayon des produits promotionnels
, événementiels ou saisonniers.
CAP EVS option B La mise en valeur des produits C.2.2.3 Mettre les produits en valeur

( produit d’équipement courant )

en rayon

( respecter les régles de marchandisage )

BEP Vente Action Marchande

Présentation marchande des
produits

C.2.4 Maintenir I'attractivité de I'espace de
vente

Bac pro commerce
(rénové )

Fonction Animer

Fonction Gérer

C.1.1.3 Maintenir I'attractivité de tout ou
partie de I'espace de vente

C.1.1.4 Mettre en place les actions de

marchandisage de séduction

C.2.2.1 Implanter les produits
C.2.2.3 Participer a la gestion des produits
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10.

Votre travail

Lisez l'article de presse extrait du journal « Commerce Magazine » - n°48 — mai 2003

En vous aidant de I'article, donnez une définition du marchandisage.

Précisez les 3 objectifs du marchandisage pour le commercant.

Précisez ce qu’est « le marchandisage d’organisation ».

Précisez ce qu’est « le marchandisage de gestion ».

Précisez ce qu’est « le marchandisage de séduction ».

Pour mettre en place un plan de marchandisage efficace, il faut veiller a prendre en compte la
logique d’achat du client ( habitudes d’achats ). Quelles sont les régles de circulation de la
clientéle prises en compte par les commergants pour implanter les produits dans I'espace de
vente ?

Expliquez ce qui différencie un achat d’impulsion d’'un achat réfléchi. Pour chaque type d’achat,
donnez 2 exemples.

On parle de « thééatralisation de I'offre de produits ». Expliquez, en donnant des exemples
concrets, ce que veut dire ce terme.

Expliquez ce qu’est le « cross — marchandising ». Justifiez votre réponse en donnant des
exemples.
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Le produit est mis
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Circulez, il y a tout
a voir!

Pour faciliter le parcours du consommateur et l'inciter a Iachat,

une technique se révele redoutable : le merchandising. Le principe?
Une habile utilisation de I'espace de vente.

e merchandising, ou

marchandisage, en

francais. Un terme

bien connu des spé-
clalistes de I'agencement,
et un véritable casse-téte,
« Une science exacte, mais
gui ne dure qu'un mo-
ment, car le merchandi-
SIRg est SaNs CEsse yemss en
cause par la société, le
consommateur, les pro-
duits, etc. », avoue Jean-
Luc Guiileme, architecte
et directeur des offres et
produits pour la Com-
pagnie des architecteurs,
un groupement patisien de profes-
sionnels spécialisés dans ['architec-
ture pour habitat et le commerce.
En d'autres termes, le merchanda-
sing est « [ensemble des mayens qui
atdent le produit i sécouler du point

de vente ». Présenté sous cet angle, le
merchandising peut apparaitre
comme une simple formalié. La
méthode pour y parvenir se révéle,
en revanche, beaucoup plus com-
plexe...

Batir un plan merchandising
demande, dans un premier temps,
une analyse du comportement du
consommareur lors de ['achat. En
fonction de sa logique d’achat, votre
objectif consistera  disposer tous les
éléments de votre agencement. Le
but? Faciliter sa circulation dans le
point de vente, mais aussi veiller &
Faiguiller efficacement vers les pro-
duits que vous souhaitez écouler en
priorité.

La technique ne date pas d’hier.
«Le merchandising est arrivé en France
dans les années 1970, avec Lessor des
grandes surfaces, précise Jean-Luc
Guilleme. Le succés de la franchise,
dans les années 1990, et [application
des régles de merchandising sur ce type
de commerce ont contribué 4 son essor. »

L'agencement, un art
complexe

La raison renvoie aux fameux
“rendements au meétre carré”, une
formule chére aux enseignes qui, par
souci de rentabiliser leur investisse-
ment de départ (emplacement, droit
au bail, etc.), ont trouvé dans 'agen-
cement une arme efficace pour opti-
miser les ventes, « fusquaux années
1980, lagencement de iaumjw éuait
un domaine yéservé aux décovarenrs,
remarque Jean-Luc Guilleme. Dans
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Une boutique scindée
en deux univers, pour Optic2000 :
la mode et la technique.

Jes années 1985-1990 est née [archi-
tectiive commerciale, avec une i fan-
tation forte depurs 2000. Cette fgﬂ, ce
sont Lenvironnement commercial, le
positionnement de Lenseigne, ses pro-
duits, ainst que le consommatens, qui
oML Pris e compe. »

Soit autant d’éléments qui font
U'objet d’'une analyse poussée pour
bétir un plan merchandising efficace.
André Fady, maitre de conférences 2
I'TAE (Institur d’administration des
entreprises) de Rennes et coauteur
de louvrage Merchandising, paru aux
Editions Vuibert, isole ainsi trois
étapes & prendre en compte pour éla-
borer son plan de circulation. « Dans
un premier temps, z'fﬁmf veiller &
répartir quantitativement les produits
au sein de [espace du point de vente.
L sagit de d:{fgﬁir Lassortiment parmi
Uensemble des fournisseurs, des
marques, en fonction de leurs ventes.
Cest ce que Lon appelle le merchan-
dising d'organisation. Ensuite vient le
merchandising de gestion, qui consiste
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& contrdler toutes les données relatives
aii ventes et les positions des margues
mises en avant. Enfin, le merchand-

sing de séduction vient en complément,

pour diviger le chaland vers différents
points stratégiques du point de vente. »

Connaitre |a logique
d'achat

Pour construire une logique d'as-
sortiment et définir I'implantation
des linéaires, Jean Luc Guilleme pré-
conise de prendre en compte deux
parametres : « les flux de clientéle et
le type d achat». Pour les flux de clien-
téle, votre travail consistera  analy-
ser le comportement du client. Un
exercice complexe, tant le consom-
mateur est ‘unique’. Mais certaines
1“eglcs_1 communément admises chez
les architectes en termes de circula-
tllUn, sont Vﬂjabiﬁs pOU.l' tous lCS E}’PES
de commerces. « Généralement, le
client, en entrant, jette un coup d'wil
corculaire, puis il pose son regard vers
le centre, oé)serve Jean-Luc Guilleme,
En avangant, i visualise, en généval,
la partie droite, avec d ahord le centre
de cette zone (les lindaires), ensuite le
dernser tters, puis il vevient an premier
tiers. £ continuant sa progression, il
apercoit le fond du magasin, selon le
ménme processus de visualisation. »

Pour déceler le type d'achat, les
agenceurs se fient aux données de
vente et aux analyses précises de com-
portement du client, fournies le plus
souvent par lC \LlViCC mElrIxCT].nE dC
Penseigne. Reste que, pour un com-
lTlCl(;'{ﬂt QU'IC[CIHCI][ lﬂdeCﬂdﬂﬂ[J
cette étape nécessite que 'on y
consacre du temps, mais certaines
astuces (voir notre encadré “Déceler

Le cross merchandising

le marchandisage du point de vente

Jean-Pierre Gousseau, directeur marketing

et deve!oppemem de Genevzeve Lethu

| pour les démonstiations
Laccenta éte mis -
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“Francle Brussat.

GENEVIEVE LETHU
Activité : arts de la table
Organisation du commerce :
franchise

Nombre d’unités
franchisées : 97

b ) L) .
[acte d'achat”) peuvent vous y aider.
Sans banaliser le comportement
d,ﬂchat du consommateur, trOiS
grands types se dégagent toutefois :
I'achat de premiere nécessité, de
réflexion et d'impulsion.

La science
de la répartition

A partir de I'étude de ces élé-
Ments, Une certaine logique s’impose.
« En pratigue, il convient dinstaller
les pmduit; duachat d ’imp%ifiun sur les
principawx axes de civculation. Les
articles d appel on de véflexion, quant
& e, doivent étre placés anx empla-
cements strategiquses visuels, come aul
milieu de [allée principale, explique

Dis-moi quel produit tu utilises, et je te faciliterai le parcours. Plutdt que

de se concentrer uniquement sur différents critéres comme ['age, la marque
du produit, certaines enseignes ont panse 4 Putilisation méme de ce produit
par e consommateur. C'est le principe du cross merchandising. « I s‘agit

de passer d'un rayon & l'autre suivant une logigue d'achat, explique Jean-Luc
Guilleme. Le but est de faciliter e parcours du client par une complémentarité
antre rayons. Il convient alors de rapprocher fes familles de produits
compfémentaires, comme les chemises et les cravates pour fe prét-a-porter
par exemple, les pates et fa sauce pour alimentaire, ou encore le vin

et tel ou tel plat, »

Jean-Luc Guilleme. De méme, pour
organiser le flux de clientéle et évizer
les coins morts (ou froids), on placera
4 Lavant d magasin les produits valo-
visants, & ﬁn‘e image et & maroe éle-
vée. Au fond du magasm enf?n on
dﬁpmm les pmdmts a fmf/fe bdeay gc,
qui pewvent étve des achats de premsere
nécessité. » Mais, de plus en plus, ces
logiques semblent fragilisées, tant il
se confirme que le comportement du
consommateur reste difficilement
prévisible.

Sila présentation de I'assortiment
par dges, par marques, par tailles etc.,
reste roujours valable, les spécialistes
dC Iﬂerchaﬂdl'ﬂﬂg I‘al’iomlcnt dC pl
en plus par univers et par styles de
vie. « Le merchandising intégre de plus
en plus la dimension sociologique du
consommateur, explique André Faty.
Ce dernier ayant besoin de sidentifier
a un style, & son untvers de vie, la pré-

sentation dans les rayons se doit de
répondre & cette problémarique. »
Aingi, certains articles peuvent éure
associés entre eux par simple cohé-
rence d'univers. La technique dite du
cross merchandising (voir notre ...
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Georges Olivereau, directeur de la création
| de Dragon Rouge, a Suresnes (92)

sCONCept de centre=ville
] seufementl-

.- encadré) obéit i certe logique.
Lidée de “théirralisation” du point
de vente est également une illustra-
tion de ce mouvement. Ainsi, plutot
que de mettre en évidence quelques
produits, I'idée est, ici, de faire vivre
un univers et de véhiculer les valeurs
de I'enseigne.

Des artifices a appliquer
sans modération

Pour cela, mais aussi pour facili-
ter encorela circulation dans le point
de vente, certains artifices saverent

I

Décrypter I'acte d'achat

Si le merchandising impligue une connaissance

des intentions d'achat du dient, il reste difficile,

pour un commercant, faute de données marketing
précises, d'intégrer cette composante. Or, il existe certaines
astuces simples. Une borne interactive peut, ainsi, vous
fournir quelgues indications. Si le but est d'informer

les clients sur vos produits et éventuellement de les guider
vers d'autres par affinités, autant la mettre a contribution
pour déceler les intentions d*achats de vos clients. If suffit,
alors, d'accéder aux statistiques d'utilisation fournies

par ces bornes et de scruter dans I'historigue, par exemple,
les vingt produits les plus demandés. Ces indices

vous servirant a améliorer la rentabilité de vatre rayon

par Une mise en place judicieuse de votre assoriiment

plus que recommandables. A com-
mencer par la disposition du mobi-
lier. « Le bur du mobilier est de créer
des ruptures dans le champ de vision :
il sert i délimiter les diffévents univers
de produits, explique Georges Olive-
reau, directeur de la création pour
l'agence d’architecture et de design
Dragon Rouge (92). La Cm”uffzrtorz a
Londiivur it point de vente dyit érve
rythmée par ces cassures. I faut ainst
veiller awx transitions entre les zones
chaudes, ot sont placés les produizs
dappel et les zones froides, ot se trou-
vent les produits de premidre nécessité.
Le chatand doit circuler dens un maga-
sin comme une balle dans un flipper,
et aller instinctivement d'un mobilier
& Fautre »

Ces efforts passent notamment
par le recours a de larges allées, pour
une circulation aisée d’un rayon a
l'autre, et ce quels que soient le sec-
teur d'activiré et la superficie du point
de vente. La signalétique peut venir
en renfort et sert principalement a
mettre un produit ou une marque en
valeur par rapport 3 d’autres. Le sol
lui-méme peut Cg'lnlt‘ll‘lt:ﬂt consti-
tuer un élément de signalétique.
Ainsi, une large allée en parquet ser-
vira non seulement a délimiter cer-
taines zones, mais aussi a diriger les

clients vers le fond du magasin, ot
sont placés les produits stratégiques.
La publicité sur le lieu de vente peut
également servir 4 guider les consom-
mateurs. Mais attention, gare aux
abus! Une PLV surchargée peut ainsi
noyer le confort visuel [ du chaland et
produire I'effet inverse A celui recher-
ché. De plus en plus, différents pro-
cédés qui font appel an marketing
sensoriel, comme ['usage des couleurs
et des odeurs, servent 3 délimiter cer-
tains rayons et 2 inciter le client & aller
vers un endroit particulier.

Enfin — dernier point mais non
des moindres — 'influence de I'éclai-
rage, censé diriger le client vers les
points chauds et les points froids du
point de vente. Ainsi, selon Georges
Olivereaw, « la réussite dun plan mer-
chandising repose pour moitié sur
['éclairage». [Y’une habile combinai-
son des tcdmlques (éclairage général,
éléments d’accentuation, etc.) dé-
pend, en effer, I’ efficacité de votre
plan de circulation. Dernier conseil
a ne pas négliger: ne surtout pas
perdre de vue quune implantation
vieillit. Tl faut donc la repenser régu-
ligrement, en fonction des flux et des
produits nouveaux.

Guillaume Mangeas




