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sieurs questions comme par exemple :

+ Quels sont les objectifs marketing a
définir en termes de parts de marché
ou de vente ?

+ Quelle est la concurrence a affronter ?

* Quels segments de marché doivent
étre attaqués ? Au sein de chaque seg-
ment quelles sont les cibles a conquérir
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+d'un plan communication : choix
des techniques médias et hors
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la demande relative & un produit. C'est le lieu ol se détermi-
nent les prix et les quantités échangées.

Offreurs et demandeurs viennent échanger des biens et des
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sent directement, et de maniére significative, sur I'offre et sur la demande.

Les conditions d’existence d’un marché
Pour qu'un marché existe, il faut que coexistent :
+ un besoin (clairement défini)

+ un groupe de demandeurs
+ un groupe d'offreurs (susceptibles de pourvoir a la satisfaction du besoin expri-








		

		[image: image11.png]mé en fournissant le produit adéquat)
+ un lieu de rencontre ol les demandeurs et les offreurs peuvent se retrouver (les
uns en « offrant » le produit, les autres en I'achetant).

> Les différents états d'un marché

+ Un marché est « atomisé » : quand plusieurs marques a faibles parts de marché
se partagent le marché.

+Un marché est « ouvert » : quand aucune marque ne domine c'est-a-dire
qu'aucune marque n'occupe une position concurrentielle dominante. Toutes les
marques ont donc les mémes chances de se développer sur le marché.

+ Un marché est « fermé » : quand 1 ou 2 marques dominent le marché. Tendance
de monopole ou d'oligopole. Il est impossible aux autres marques de s'y développer.
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+ Le marché amont est constitué des fournisseurs de I'entreprise
+ Le marché aval est le marché des clients.

P Distinction entre marché actuel et marché potentiel

+ Le marché actuel correspond aux ventes effectivement réalisées par 'ensemble
de la profession (I'entreprise et ses concurrents) aupres des clients du produit
concerné. |l comprend les consommateurs actuels, ceux qui consomment ou ont
consommé un des produits de I'entreprise.

+ Le marché potentiel : correspond aux ventes pouvant étre réalisées par I'en-
semble de la profession aupres des clients du produit et des non consommateurs
relatifs (NCR). Ce marché comprend les consommateurs potentiels, c'est-a-dire
ceux qui sont susceptibles d'utiliser le produit soit parce qu'ils en ont besoin, soit
parce qu'ils consomment des produits similaires ou concurrents de I'entreprise.










		Notion de marché : Les besoins du client : Le cœur des préoccupations des entreprises .



		LIEN

		[image: image13.png]-

Si tu as ['esprif]
@3 marketing, tu fais
« Marketing » est un terme anglo-saxon traduit en une étude aupres|

francais par « mercatique ». de ta cible pour|
Il peut se définir comme I'ensemble des actions qui (connaitre ses motivations
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renouveler les besoins du consommateur.

Autrement dit, le marketing consiste a adapter la production et la distribution aux
besoins des consommateurs.

Le besoin du consommateur est au centre de la démarche marketing.
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		[image: image14.png]Avoir un « état d'esprit » marketing, c'est étre capable de se placer du point de vue
du consommateur de fagon a répondre au mieux a ses besoins.

Lentreprise doit donc, a la fois, satisfaire les besoins des consommateurs tout en
sauvegardant ses intéréts.

A cela s'ajoute la nécessité de conserver la clientele en la fidélisant ce qui suppose
que le consommateur soit pleinement satisfait de son achat.
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Le consommateur Lenvironnement
de plus en plus exigeant et réfléchi en mutation permanente qu'il faut
dans ses décisions d'achat et de surveiller pour détecter les opportu-
plus en plus sollicité par les offres nités et identifier les menaces.

présentes sur le marché.

Lentreprise doit chercher a satisfaire le consommateur par :

- des offres commerciales attractives : ce qui implique la mise en place de péles
de recherche et développement

- et par I'innovation permanente : les produits que possede I'entreprise devant
évoluer sans cesse afin de les adapter aux besoins, sans cesse renouvelés, du
consommateur.








		

		[image: image16.png]L' « état d'esprit » marketing évolue constamment en fonction
de I'évolution de I'environnement (de plus en plus complexe),
des consommateurs (de plus en plus exigeants), de la concur-
rence (de plus en plus agressive), des progres technolo-
giques (qui rendent possible une démarche marketing quasi
individualisée)...









		

		[image: image17.png]Le marketing part de la connaissance des besoins pour proposer une offre adaptée
L'état d'esprit marketing implique de « penser client avant de penser produit » : i
consiste a se placer du point de vue du consommateur afin de mieux le satisfaire.

L'attitude marketing consiste donc, a chaque étape de la réflexion, a se poser des
questions sur les décisions a prendre.








		

		[image: image18.png]questions sur les décisions a prendre.

Lattitude marketing consiste donc, a chaque étape de la réflexion, a se poser des
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		Notion de marché : Les besoins du client : Schéma de la démarche marketing .
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1 Diagnostic externe (opportunités et menaces) : analyse de I'environnement,
étude concurrentielle, analyse des besoins
Diagnostic interne : forces et faiblesses par rapport aux concurrents, analyse de la
compétitivité de I'entreprise

Expression des Besoins
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des besoins des consommateurs

Exploitation des résultats
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		[image: image21.png]4 Mise en ceuvre des décisions
Calendrier et budget

i

Offre finalisée : satisfaction du besoin de départ

5 Evaluation, contréle et suivi des décisions

_es phases 1, 2 et 5 relevent de la démarche de marketing stratégique c'est-a-
dire de 'analyse et du choix.

_es phases 3 et 4 se rattachent au marketing opérationnel c'est-a-dire a la mise
en ceuvre des actions.










		Notion de marché : Les subdivisions du marché .



		

		[image: image22.png]Lorsqu'une entreprise cherche a analyser un marché sur lequel elle est présente ou sur
lequel elle souhaite entrer, elle a tout intérét a définir ce marché de maniere tres large
eny incluant, non seulement, les produits concurrents des siens mais également ceux
qui sont susceptibles de s'y substituer parce qu'ils répondent aux mémes besoins.

Ainsi, le marché d'une entreprise se divise en 4 parties :

marché se compose de I'ensemble de ses clients finaux ou consomma-
de I'entreprise  |teurs finaux
marché est constitué des acheteurs et des consommateurs du produit (ou
de la concurrence |du service) concurrent
marché des comprend les personnes qui n‘ont pas encore acheté le produit de
non-consommateurs |'entreprise mais qui sont susceptibles de I'acheter et de le consom-
relatifs (NCR) mer sous certaines conditions (par exemple baisse des prix...)

ce sont les personnes qui n'achétent pas le produit (mais qui

non-consomma- |pourraient le faire éventuellement) et qui ne le consommeront

teurs absolus (NCA)|jamais. Par exemple, les non voyants peuvent acheter une voiture
pour I'offrir mais ne pourront jamais la conduire









		

		[image: image23.png]NB : Pour agrandir son marché, une entreprise doit attirer les clients des entreprise
concurrentes et des NCR.

Les différents types de marché

marché comprend tous les produits, méme tres différents, liés & la catégorie de
générique |besoins satisfaits par les produits du marché principal

correspond a I'ensemble des produits techniquement identiques et direc-
tement concurrents du produit étudié. Par exemple, si le produit étudié est|
L le boulon, ce marché principal sera composé de toutes les sortes de bou-
principal lons quels que soient les matériaux qui les constituent. (Le boulon se trou-
ve sur le marché générique du bricolage)

marché

est composé des produits de nature différente des produits du marché

marché A ;
environnant principal mais satisfaisant les mémes besoins et le mémes motivations
dans les mémes conditions de consommation
marché est associé aux produits dont I'existence est nécessaire a la consomma-
tion des produits des marchés précédents. Par exemple, le marché des
support

fours & micro-ondes dépend du marché de I'électricité









		

		[image: image24.png]La structure du marché
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		[image: image25.png]NB : Prospect de I'entreprise = NCR + marché actuel de la profession

Les NCA ne deviendront jamais clients de I'entreprise pour des raisons physiques,
morales ou religieuses.

Remarque

Evolution du marché potentiel

Le marché théorique de la profession et le marché potentiel de I'entreprise évoluent
au fil du temps sous I'effet de différents facteurs : par exemple sous I'effet d'un phé-
nomeéne de diffusion, le marché potentiel peut augmenter parce que plus un produit
est consommé, plus sa consommation surcroit.










La stratégie des enseignes de distribution face au consommateur –

Notion de Génération des consommateurs : X,T,Z.

		LIEN

		[image: image26.png]| 2 La génération X, la premiére du nom

Cette génération née entre les années 1960 et 1980, a connu une rupture radicale : I'abondance
pendant son enfance, puis I'arrivée de la crise des années 1980.

Elle a connu de nombreuses difficultés a trouver des emplois stables et bien rémunérés en raison
de ces prédécesseurs (les baby-boomers de I'aprés-guerre) et d’une baisse significative de I'activité
Ce sont les premiéres personnes a avoir connu le chémage, il leur a donc fallu saccrocher et rester
fideles pour gravir pas a pas les étapes et monter en responsabilités dans I'entreprise.

C'est aussi, pour certains et de maniére souvent marginale, la premiére génération a voir arriver
les outils numériques dans I'entreprise.









		

		[image: image27.png]|3 La génération Y, les millennials

Population la plus représentée dans la vie active d’aujourd’hui, il s’agit des personnes nées
entre 1980 et 1995. Cette génération a vu grandir le digital et se I'est approprié au fil du temps.
Méme si la télévision a été tres présente au début de leur vie, 'ordinateur et les nouvelles
technologies tendent a remplacer ces habitudes.

Ces Digital Natives comme certains les appellent, sont différents de leurs parents. La valeur

travail n'est pas percue de la méme maniére. lls ont toujours connu la crise et, a la différence de la
génération précédente, ne voient pas le travail comme une maniére de se réaliser personnellement.
IIs sont de plus en plus nomades, ce qui s'explique de deux manieres :

* Leur attachement a I'entreprise n’est plus aussi fort que dans les années 1980-1990. IIs sont
capables de changer de poste, d’employeur et d’environnement beaucoup plus facilement.

« La technologie et principalement les outils numériques leur permettent d’étre plus mobiles

et d'allier leur plaisir personnel a leurs obligations professionnelles.

Cette génération a soif d’apprendre, elle questionne beaucoup et remet en cause des décisions. Aussi
caractérisée par le « why » = « Y », C’est une génération qui a besoin de comprendre avant d’exécuter.








		

		[image: image28.png]| 4 La génération Z, les virtuels

Caractérisée principalement par son usage important des outils numériques, d'internet
et des réseaux sociaux, cette génération, née aprés1995, ne vit plus le monde comme ces ancétres.
Elle passe plus de temps & vivre virtuellement que réellement.

Ces personnes qui pour la plupart sont encore mineures accédent rapidement et facilement

& l'information. Leur notion du travail est encore bouleversée et plus aucune limite n'existe entre vie
professionnelle et vie personnelle.

Beaucoup plus collaborative que dans les années 1980, cette génération aussi appelée « génération C»
(Communication, Collaboration, Connexion, Créativité) a besoin de se sentir (virtuellement) proche pour
sépanouir. Il faut donc adapter le management dans ce sens pour trouver harmorie de travail.

En 60 ans, nous avons vu évoluer trois générations aux caractéristiques bien différentes.
Malheureusement, les entreprises n'ont pas évolué aussi rapidement. Il existe encore des distorsions
qui provoquent des dysfonctionnements sur le plan interne. Si les nouvelles générations ne sont pas
exclusivement attirées par I'agent ou les longues carriéres en entreprise, il faut trouver les moyens
de satisfaire leur désir de liberté.

Dans I'entreprise moderne et dans celle de demain, toutes ces générations doivent pouvair
cohabiter, car Ientreprise en  besoin pour avancer. Pour y parvenir, un gros travail de management
est & produire, mais ce n'est pas tout, il faut aussi s'adapter avec son temps et proposer un
environnement qui répond aux attentes. Le digital et le numérique font partie de ces changements

& apporter aux entreprises pour continuer d'étre attractives et poursuivre leur évolution.










Comprendre le comportement d’achat du consommateur : Objectif principal.

		Objectif

		Connaissance du consommateur, de ses attentes, de ses besoins, de ses attitudes et comportements, en particulier dans la relation que ce consommateur entretient avec les marques et les produits,





Comprendre le comportement d’achat du consommateur : Les tendances économiques….

		Notion de tendance

		Les tendances devant être prises en compte par les magasins pour s’adapter aux évolutions des consommateurs sont de trois ordres : des évolutions économiques et sociodémographiques, des tendances sociétales.

Les évolutions économiques, sociales et démographiques ont depuis toujours une inﬂuence sur  celle des enseignes, avec par exemple l’importance du travail des femmes dans le succès de l’hypermarché.



		Les facteurs

		[image: image29.png]Figure 13 — Les facteurs influencant les comportements d’achat
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		Tendances économiques : niveau de revenu, taux de chômage, niveau d’endettement et usage du crédit, évolution économique des zones et bassins d’emploi, phénomènes de désertiﬁcation…

[image: image30.png]Exemple

L'accroissement du taux de travail des femmes dans de nombreux pays a deux implications
majeures pour les distributeurs : I'augmentation du revenu disponible par foyer en méme
temps que la réduction du temps disponible pour dépenser ce revenu et une attente plus
marquée en matiére d'expérience d'achat (confort, commodité et plaisir d'achat, attracti-
vité du lieu de vente )








		

		Tendances sociodémographiques : évolution globale de la population et des classes d’âge, mobilités géographiques entre ville et campagne, entre quartiers, dans les grandes métropoles, niveau d’éducation, taux de mariage et de divorce, composition de la famille, nature du travail, travail des femmes…


[image: image31.png]Exemple
De fagon générale, le niveau d'éducation des populations est censé continuer & augmenter

dans les prochaines années. De ce fait, les clients des enseignes de distribution vont proba-
blement demander plus de sophistication des offres et de différenciation des services, tout
en étant plus indépendants et autonomes dans leur recherche de produits, de prix et leur
comportement d'achat en général. Linterface en magasin avec les vendeurs devra aussi
correspondre & ces nouvelles demandes. Parallélement, le niveau d'éducation est un déter-

minant clé de |'utilisation d'internet en matiére d'achat.










		

		Les tendances sociétales.

Certaines tendances transversales doivent également être identiﬁées, au-delà des aspects démographiques et socio-économiques. Elles correspondant à des attentes qui caractérisent tous les segments de population et qui traversent l’ensemble de la société. Celles-ci font généralement référence ou écho à des événements extérieurs politiques, économiques ou sociaux (crises sanitaires, économiques ou politiques, catastrophes écologiques ou industrielles) ou répondent à des modiﬁcations installées en matière de relations sociales (importance accordée au corps, à la jeunesse, désir de proﬁter pleinement du temps en dehors du travail…). 


Parmi toutes ces tendances, celles qui impactent le plus directement la distribution sont de 3 ordres :






		

		A la relation au prix ou le smart shopping ;



		

		La recherche du prix constitue pour une majorité de consommateurs une dynamique nouvelle et prégnante, dont la crise a été non pas l’élément déclencheur mais accélérateur. Ce consommateur futé appelé aussi « smart shopper » est plus vigilant, plus rationnel, et est en recherche d’avanages immédiats et tangibles. Son objectif est d’optimiser la valeur de ses dépenses, en faisant des choix qui peuvent aller du prix le plus bas au prix jugé le plus « intéressant ». La nature des produits, le type de marques et le contexte d’achat et de consommation sont devenus des critères qui sont évalués selon des scenarii variables : ainsi, l’achat d’une bouteille de whisky, la marque et le prix choisis seront dépendants de la situation de consommation (consommation individuelle versus collective, degré d’expertise, dimension sociale et festive…). La question qui devient cruciale est celle de l’utilité du produit, compte tenu de la consommation envisagée.


Le smart shopping peut être déﬁni comme « le fait d’investir un temps et un effort considérables à la recherche et à l’utilisation des informations sur les promotions dans le but de réaliser des économies de prix » (Mano et Elliot, 1997). Il se caractérise aujourd’hui par la recherche du bon plan, de l’achat malin, dans un contexte ou l’hyper segmentation de l’offre et le multi-choix constituent la base de nombreux marchés. Il caractérise un consommateur qui reprend le contrôle de sa consommation et possède un nouveau savoir-faire en matière d’achat.


Cette approche est rendue encore plus légitime dans un contexte de crise économique et reste 


facilitée par le développement de nouvelles technologies et de nouveaux formats de vente (de eBay aux vide-greniers) ou sites d’information (comparateurs de prix, vente d’objets entre particulier, sites d’échanges, forums, blogs…


1. Les implications pour la distribution face au smart shopping .

Une offre nouvelle et concurrente par le développement de nouveaux magasins et sites d’achat :


– sites internet d’achats groupés en France. Exemples : entreacheteurs.fr, commandes-groupees.fr, gapwoo.com, discounteam.com… ;


– sites de mise en relation consommateur-producteur.


[image: image32.png]Exemple

Le site « Club at Cost » qui en contrepartie d'une adhésion annuelle de 120 euros propose
aux consommateurs d'acheter sur le site des vétements a des prix « sortie d'usine », sans
marge. Le site MyFab propose de supprimer les intermédiaires en négociant directement
avec les fabricants. Il présente aux intemautes des objets d’ameublement, dont la produc-
tion sera lancée si un nombre suffisant de commandes est passé.






La diversiﬁcation des sources d’approvisionnement par les consommateurs.

Cherchant la bonne affaire et le meilleur rapport qualité-prix voulu, les consommateurs diversiﬁent leurs circuits d’approvisionnement. Le consommateur modiﬁe ses sources :

– soit pour des raisons économiques (hard discount, magasins de déstockage alimentaire proposant des produits proches de la date limite de consommation (enseigne Noz)) ;


– soit par engagement social, avec les AMAP (associations pour le maintien d’une agriculture paysanne) qui regroupent des consommateurs autour d’une ferme locale qui leur fournit chaque semaine un panier de légumes et de fruits de saison


La perte de repère des prix pour les riches que les personnes pauvres


Même si la tendance du smart shopping est décisive aujourd’hui, on constate également une perte de repère du prix générale. Ainsi, la mémorisation d’un prix est plutôt faible (dans la majorité des enquêtes, seuls 40 % des interviewés citent un prix exact à 5 % près), et peu précise (marge d’erreur pouvant aller de 10 à 30 %). Elle dépend également des produits et reste plus élevée pour des marques et produits achetés fréquemment. 

La connaissance du prix est également inversement proportionnelle au statut économique


2. Les réponses des grandes enseignes face au smart shopping .

Pour répondre à ces comportements, les distributeurs traditionnels doivent s’attacher à proposer des offres discount adaptées jouant sur tous les leviers possibles :

– création de formats de magasins « hard discount » ou « low cost » ;


– proposition dans l’assortiment de gammes discount (rayon self discount Auchan avec des produits en vrac) ou de produits premiers prix (marques « pouce » chez Auchan) et des marques de distributeur (MDD) ;


– travail sur des prix réels et afﬁchés en magasin attractifs : Wal-Mart a ainsi développé le concept du « Every Day Low Price » (EDLP), garantissant grâce à un système d’achat, de coopération avec les fournisseurs et de logistique sophistiqué, des « prix bas tous les jours » ;

– développement de mécaniques promotionnelles liées à la carte de ﬁdélité, à la quantité achetée, à la régularité de visite, à l’achat immédiat de plusieurs produits, permettant des remises immédiates en caisse.


Cette gestion optimisée nécessite une réﬂexion et une adaptation permanentes au marché. Elle constitue une réponse à une demande fondamentale, qui se doit d’exister et d’être pertinente, mais qui n’est pas sufﬁsante pour permettre une différenciation des enseignes entre elles
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De nombreux facteurs ont une influence sur la sensibilité au prix des consommateurs. Les fac-
teurs qui renforcent la sensibilité au prix sont :

— la comparaison avec des produits substituables, qui répondent au méme besoin et qui seront
moins chers ;

— I'importance de la dépense totale faite par le client ;

— un prix excessif en dehors d’'un prix considéré comme « normal » ou « raisonnable » ;

— la capacité du consommateur & prendre du recul sur ses besoins, a les anticiper ou a les diffé-
rer.

Les facteurs qui baissent la sensibilité au prix sont :

— lavaleur accordée par le consommateur & des attributs du produit considérés comme uniques
et « différenciant » (par exemple, couleur originale pour un ordinateur portable) ;

— le cot associé & un changement de fournisseur (cout financier mais aussi cout en temps et
énergie) ;

— la difficulté de comparaison des alternatives (produits techniques par exemple) ;

(Iorsque le prix est considéré comme un indicateur fiable de qualité.









		

		B La recherche de gain de temps



		

		Alors que les consommateurs disposent globalement de plus de temps en dehors de leurs heures de travail, ils souhaitent passer le moins de temps possible à faire des achats et à consommer les produits satisfaisant leurs besoins, notamment les besoins vitaux ou primaires (ex. : alimentation, 


entretien ménager, réparation ou entretien automobile) mais aussi les services (service de pizzas en 30 minutes, lunettes en une heure…).


Parallèlement, ce même consommateur passe énormément de temps en loisirs, en voyages, mais également devant son ordinateur et sur internet : il distingue donc les achats routiniers des achats « impliquant », et est prêt à passer plus de temps pour les seconds que pour les premiers.


La distribution, notamment alimentaire, doit donc s’adapter à cette absence de désirs de « faire ses courses » qui caractérise le consommateur moderne. En lui permettant de gagner du temps, 


par la simpliﬁcation du choix, par la proximité ou par les nouvelles formes couplées de vente (internet-livraison, internet-retrait des produits avec les concepts de « drive », localisation géographique du mobile et promotions…), les enseignes concourent à répondre plus directement à ce besoin


[image: image34.png]Exemples

Le hard discount et son concept de base de « un besoin, un produit » constitue le format
qui a le premier le plus simplifié les achats.

Les magasins entrepot sont également des exemples d'une offre simplifiée qui table sur ur
volume de vente de chaque référence plus important (Brico-Dépot, Bricoman).






[image: image35.png]Les magasins de proximité lancés par les grandes chaines alimentaires (Carrefour City, Daily
Monop, Chez Jean (Casino), U-Express) sont la réponse & une nouvelle localisation faisant
gagner du temps sans une augmentation trop drastique des prix.








		

		



		

		C la relation au plaisir ou le ré-enchantement des lieux et expériences .;



		

		La recherche d’expériences de la part des consommateurs est une constante sur de nombreux marchés et se matérialise généralement à travers les magasins. Cette expérience peut se faire de façons multiples. 

Elle peut commencer dès l’idée de rechercher un produit ou de planiﬁer une visite, via la recherche d’informations (catalogues, sites internet, blogs…) et se concrétise sur le lieu de vente même. 

Généralement, il est admis que plus le consommateur sera enchanté lors de ses achats, plus la publicité et le « bouche-à-oreilles » qu’il en fera seront positifs et plus il sera impatient d’y revenir.


Cette recherche d’expériences dépend bien évidemment des cibles de l’enseigne, mais également de la nature des produits. La ﬁgure suivante montre le degré d’évolution d’une offre selon le prix et l’offre proposée et met en évidence que plus l’offre est segmentée et complexe et plus le prix est élevé, plus la recherche d’expériences peut constituer un élément de différenciation pour une marque et une enseigne


[image: image36.png]Exemple : Abercrombie & Fitch

Ayant pour cible les adolescents, les magasins Abercrombie & Fitch vendent des vétements
« casual » grace & une mise en scéne particuliére des produits et un marketing expérientiel
proche de celui d'une boite de nuit et basé sur les 5 sens : une lumiére tamisée mettant en
valeur les vétements, des vendeurs au physique de mannequins qui peuvent étre pris en
photo avec le client, une musigue d'ambiance trés moderne et jeune, et I'utilisation du par-
fum de la marque sur tous les vétements. Le magasin laisse également ses clients toucher,
deéplier et essayer les produits sans limite et encourage un marketing tribal sur les réseaux.








		

		– la relation à soi ou le shopping émotionnel et individuel.



		

		



		

		



		

		





Comprendre le comportement d’achat du consommateur : Le processus du comportement ….. 

		

		Pour la plupart des produits, un consommateur aura généralement le choix



		plusieurs types


de magasins

		grandes surfaces, hard discount, magasins de proximité, magasins spécialisés ou 


généralistes…



		voire différentes formules de vente

		VPC, Internet, magasin



		Ensuite, au sein du magasin,




		il aura la possibilité d’arbitrer entre différentes catégories de produits pouvant satisfaire son besoin et remplir la même fonction (repas du soir, petit-déjeuner



		

		Enﬁn, il pourra s’orienter selon différents types de produits (plat cuisiné, plat surgelé, frais libre-service), puis selon différents produits, prix et marques.


Ce choix peut être explicité sous la forme d’un processus


[image: image37.png]Figure 15 - Le processus de choix d’un magasin par le consommateur
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		Ce  processus se déclenche d’abord par des motivations et des stimulii, qui seront générés par 

· des facteurs socio-économiques vus précédemment (revenu, âge,sexe…), 

· des dimensions personnelles  (besoin de se divertir, de faire ses courses alimentaires, besoin de reconnaissance…) 

· des dimensions relationnelles (inﬂuence de l’entourage pour les adolescents dans le cas d’achat de vêtements ou de jeux vidéo). 

Une fois que le consommateur a décidé d’acheter, il va alors choisir un type de point de vente selon ses critères personnels, mais aussi selon sa perception de deux dimensions déterminantes d’une enseigne :


· ses dimensions situationnelles : proximité du lieu d’habitation, du lieu de travail, facilité d’accès, de parking, de confort… ;


· – ses dimensions marketing : image de marque, notoriété, compétences reconnues, assortiment proposé, niveaux de prix, de service, types de marques vendus…


[image: image38.png]A NOTER » Un stimulus est un signal externe & I'individu, provenant de I'environnement physique
(magasin, publicité, information produit...) ou de personnes externes (amis, famille, entourage proche
ou éloigné...) qui va déclencher chez I'individu un désir d’achat et/ou un comportement d'achat.

Une motivation ou un « driver » fait référence & un désir ou a une force motivationnelle qui va inciter
I'individu & avoir certains comportements d'achat et de consommation.










		

		Quand le consommateur a fait le choix d’un point de vente, il va non seulement acheter le produit répondant à son problème mais également être inﬂuencé par l’environnement au sein duquel il va faire son achat : 

ces deux points auront alors une inﬂuence directe sur un processus qualiﬁé de post-achat qui déterminera ses comportements d’achat et de fréquentation futurs. 

L’environnement d’achat sera jugé d’autant plus favorable que le magasin aura su mettre en place une expérience d’achat positive, ponctuée de stimulii commerciaux et d’interactions avec le personnel favorables.


Une fois que le client est sorti du magasin, il va enclencher un processus post-achat qui sera constitué de sa satisfaction à l’égard du produit acheté et du magasin, qu’il comparera avec ce que proposeront d’autres formules de vente. Si ces éléments sont positifs, le consommateur aura alors un comportement de ﬁdélité à l’égard de l’enseigne. 

Un comportement de ﬁdélité réel doit pouvoir générer des visites dans l’enseigne et des ré-achats réguliers, ainsi qu’un bouche-à-oreille favorable de la part du consommateur vers son entourage direct ou indirect (conseils interpersonnels, blogs, sites d’avis…).
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		Comprendre le comportement d’achat du consommateur : Notion de fidélité ….. 



		

		[image: image40.png]POUR ALLER PLUS LOIN

Les chercheurs en marketing distinguent plusieurs types de fidélité (N'Goala, 2003) :

— la fidélité véritable, qui comprend de nombreux achats répétés et une bonne attitude vis-a-vis
de I'enseigne (une bonne image percue et un intérét pour I'enseigne) ;

— lafidélité latente qui comprend une bonne attitude vis-a-vis de |'enseigne mais une fréquenta-
tion faible et peu d'achats répétés ;

— la fidélité fausse qui comprend de nombreux achats répétés mais une mauvaise attitude vis-a-
vis de I'enseigne. Dans ce cas, la fidélité peut étre liée & une forte proximité géographique de
I'enseigne rendant le consommateur captif par nécessité ;

- l'infidélité qui se distingue du peu d'achats répétés et d’'une mauvaise attitude vis-a-vis de
I'enseigne.











Comprendre le comportement d’achat du consommateur : l’évolution de l’offre ….. 
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		Comprendre le comportement d’achat du consommateur : La notion de valeurs ….. 



		Les analyses socio-culturelles et le choix d’un magasin

		D’autres approches permettent d’approfondir la façon de mettre en place la fréquentation et la ﬁdélité à une enseigne, au-delà des processus classiques d’analyse du comportement d’achat. 


Ainsi, les analyses socio-culturelles s’attachent à faire le lien entre 

· les formats des enseignes, 

· leur discours, 

· leur positionnement 

· les valeurs qui semblent importantes pour les consommateurs. 


Dans ces approches, les enseignes retrouvent leur rôle premier d’intermédiaire qui crée un lien social et se doivent alors d’enrichir ce lien social ainsi créé par un ensemble d’attributs qui véhi culent des signes qui porteront ces valeurs. Lorsqu’un distributeur sait démontrer qu’il adhère à certaines normes, cela lui procure alors une légitimité et conduit ses clients (Handelman et Arnold, 


1999) à le choisir et le soutenir. 

Ce soutien s’exprime particulièrement lors de l’implantation de ce distributeur dans une nouvelle zone de chalandise ou encore par un bouche-à-oreille positif


[image: image42.png]Exemple

Les enseignes FNAC ou IKEA ont su développer une image basée sur des valeurs fortes qt
font que chaque création nouvelle de magasins génére un bouche-a-oreille et un soutie
positifs.












		Comprendre le comportement d’achat du consommateur : La notion du type de consommateur ….. 



		

		Plusieurs types de valeurs en lien avec le fait de faire du « shopping » sont ainsi proposés



		des valeurs pratiques ou économiques

		pour faire l’acquisition des biens, dans un temps donné, à un prix et pour une quantité donnée. Par exemple, Carrefour propose en 2009 trois 


types de caddies correspondant à trois types de consommateurs : 

· le consommateur de grandes marques, 

· le consommateur discount avec des marques premiers prix, 

· le consommateur « malin » avec des marques de distributeur (MDD) 






		des valeurs temporelles

		autour du moment, du temps vécu avec d’autres dans le cadre d’un acte d’achat (Biocoop qui regroupe des consommateurs engagés écologiquement ou socialement, Leroy Merlin et les sessions de formation au bricolage pour femmes, les cours de cuisine chez Zodio) ;



		des valeurs utopiques et critiques

		permettant de partager ou de transformer les évocations et les représentations du monde et de l’environnement, qui font entrer le vécu social de l’individu dans la sphère marchande (Campagne Carrefour « consommer mieux, c’est urgent », promotion de produits sans OGM, sans gluten sous ses marques propres



		des valeurs émotionnelles et ludiques

		liées à l’expérience de shopping ou de consommation  du service proposé par le format de vente (Nature et Découvertes, Abercrombie & Fitch).

[image: image43.png]Exemple : Réconcdilier les valeurs ludiques, économiques et sociétales pour une
enseigne alimentaire?

Depuis 2010, I'enseigne Systéme U s’est apercue qu'il était possible de garder le prix au
centre de son discours tout en répondant & la quéte de sens des clients, et ce, dans un
contexte ot la distribution dans son ensemble est souvent critiquée dans ses relations avec
les industriels et les producteurs. Elle a donc d’abord communiqué sur le theme posé « Faut-
il acheter des produits qui viennent de loin pour dépenser moins ? ». Puis dans un spot de
30 secondes au ton ludique et didactique, elle a valorisé la production nationale de ses
produits en annoncant faire élaborer 82 % de ses produits alimentaires en France. Elle met
ainsi en avant sa contribution pour préserver les emplois tout en faisant des économies, par
exemple sur le transport des marchandises. Le spot est décliné en quatre formats courts, de
10 & 12 secondes, autour, & chaque fois, d'un produit, d'un prix et d’'une entreprise locale
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Comprendre le comportement d’achat du consommateur : Notion de foyer ….. 

		Notion de foyer

		[image: image44.png]A NOTER e Le foyer est I'unité de base permettant d'analyser la consommation pour de nombreux
produits et marchés. Généralement la croissance des foyers en nombre de personnes et en age va de
pair avec celle de la demande de consommation. Mais I'évolution du foyer en classe d'age a aussi

des répercussions sur la nature des produits et biens consommés (présence de personnes dgées ou
d’enfants en bas age).








		L’explosion des mono-ménages

		ne autre tendance majeure concerne l’augmentation du nombre de personnes vivant seules dans  les pays occidentaux depuis le début des années 1980, représentant jusqu’à 25 % des foyers totaux. 

Leur nombre a globalement été multiplié par 3 en 30 ans. Appelés « singles », « home-aloners », célibataires ou mono-ménages, ils sont représentés par de jeunes adultes non mariés, des personnes en couple vivant séparées toute l’année ou durant certaines périodes – semaine versus week-ends, une semaine sur deux (par exemple les dinks – dual income no kids households, les 






		L’influence des classes d’âge

		Pour un distributeur, il est important de savoir s’adapter aux différentes classes d’âge, notamment parce que certaines étapes de la vie génèrent des changements importants en matière de fréquentation de magasins


[image: image45.png]Exemple

Méme si ses parents sont des clients d’hypermarchés, un étudiant fréquente généralement
plus les hard discounters ou les supermarchés et superettes de centre-ville (Monoprix,
Franprix, Carrefour City). Dés qu'il rentre dans la vie active et vit en couple, il redevient &
nouveau client d’hypermarchés ou passe par des enseignes de e-commerce ou de drive-in.








		

		L’âge des clients mais également celui des personnes du foyer inﬂuence la fréquentation des magasins : les « pré-ados » (appelés aussi les « tweeners ») ont entre 8 et 12 ans et constituent des inﬂuenceurs importants de nombreux achats. Ils peuvent ainsi constituer des cibles plus directes 


pour un magasin, en étant moins ancrés sur les prix et plus directement attirés par le caractère « fun » ou « tendance » d’un produit. Des services spéciﬁques pourront aussi leur être proposés et les promotions devront également correspondre à leurs attentes, en étant facilement comprises et attractives, notamment grâce à l’humour. 



		

		[image: image46.png]POUR ALLER PLUS LOIN

L'age médian mondial actuel est de 26 ans et atteindra en 2050 les 36 ans. D'ici 2050, le nombre
de personnes &gées dans le monde dépassera celui des jeunes : 2 milliards contre 630 millions
aujourd’hui. En France, dans les quinze prochaines années, les plus de 50 ans vont croitre de
59 % alors que le nombre des moins de 50 ans va rester stable '. La France dispose d'un taux de
natalité parmi les plus élevés en Europe derriere I'lrlande et la population francaise devrait
atteindre les 64,5 millions d’habitants en 2040 (source INSEE 2003), date & laquelle la croissance
commencerait a étre négative.









		Comprendre le comportement d’achat du consommateur : Notion de Les seniors « rois » ….. 



		Les seniors « rois »

		Les baby-boomers (enfants nés après la guerre jusqu’au début des années 1960) ont constitué un groupe social ayant accompagné le développement de la grande distribution. Leur arrivée à la retraite constitue l’avènement d’un nouveau « gray market » reconnu pour sa taille (en nombre d’individus) et ses capacités ﬁnancières non négligeables, dépensant plus en équipement de la maison, en voyages et loisirs, en produit pour la santé





		un groupe homogène

		[image: image47.png]— les « grands seniors », personnes ayant plus de 85 ans, consommant peu et essentiellement des
produits pour la santé et qui leur facilitent la vie (électroménager), et qui peuvent modifier tota-
lement leur fréquentation et leur comportement d'achat (abandon des grandes surfaces et des
magasins de périphérie) ;

— les « seniors » ayant entre 75 ans et 85 ans, qui sont sensibles au confort, & la qualité mais aussi
aux prix (avec un fort taux d'épargne) ;

— les « jeunes seniors » (entre 64 et 75 ans) qui ont un comportement d'achat assez équivalent &
celui des tranches d'age inférieures, mais qui consomment plus de services, de divertissements
et de voyages, sont attentifs & la qualité et rassurés par les marques ;

— les « babyboomers » qui sont une génération de rupture dans leurs modalités de consommation
par rapport & leurs ainés. Ils font partie intégrante de la société de consommation, et recherchent
avant tout la réalisation de leurs aspirations et de leur bonheur personnel. lls revendiquent I'hé-
donisme, la liberté de pensée et I'individualisme.








		



		Les différentes catégories de seniors et leur consommation
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		Notion de merchandising

		À l’avenir, un des principaux enjeux pour les distributeurs est d’être capable de s’adapter à ces segments de population, en proposant une communication adaptée et des lieux de vente capables de palier certaines déﬁciences physiques : informations, étiquettes et prix clairs et lisibles, repérage 


des produits facilité, taille des linéaires adaptée, poids des produits, facilité de navigation dans le magasin, attente aux caisses


[image: image50.png]Exemple

Certaines enseignes de proximité proposent ainsi des caddies rehaussés pour faciliter le por-
tage et le soulévement des produits, ainsi que des étiquettes plus lisibles.

Les nouvelles technologies permettent également via une carte et un téléchargement préa-
lable de la liste de courses de proposer une navigation assistée via un GPS magasin inclus
dans le caddie. Méme si ces apports semblent difficilement accessibles a des seniors actuel-
lement peu enclins & I'utilisation des nouvelles technologies, on peut penser, qu'a I'avenir,
les seniors plus habitués & ces outils pourront y accéder plus facilement.








		

		





		Comprendre le processus d’achat : Les différentes phases ….. 



		

		[image: image51.png]Les différentes phases du processus d’'achat
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		Comprendre le processus d’achat : Les acteurs ….. 
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		[image: image53.png]ﬂ Les acteurs

Les individus puisent des informations dans leur environnement et utiisent des proces-
sus personnels pour les interpréter (cf. fiche n° 20).

Ces différents facteurs psychologiques, sociologiques et personnels concourent & mo-
difier leur comportement.

Par ailleurs il est nécessaire didentfier le role de Iindividu dans I'acte dachat.
Lacheteur doit gérer Iaccés a loffre et la transaction sans obligatoirement en fire
usage, alors que le consommateur peut utliser le produit ou service sans avair pris la
décision dachat (ex : les enfants).

Les intervenants sont alors muliples et divergent selon si Iachat est professionnel ou
familial.
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		Comprendre le processus d’achat : La variété des processus d’achat : Le type de produit….. 
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Le processus d'achat rationel décrit précédemment (cf.fiche n° 18) nécessite du temps,
Cest pourquoi le consommateur ne I'utiise que dans le cas d'achats réfléchis etimpii-
quants. Dans les autres cas le processus est simplifié.
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Selon la méthode de vente de 'unité commerciale, le comportement du consommateur
devra étre identifié.
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		Comprendre le processus d’achat : Les facteurs explicatifs du comportement : Besoins…….. 
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		[image: image57.png]Lindividu est entouré d'un environnement psychologique composé d'influences qui agis-
sent sur lui dans certaines situations.
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Force psychologique négative qui empéche I'achat.

On distingue :

Inhibition pulsion négative en relation avec des sentiments dévalorisants |
Peur pulsion négative résultant de difficultés réelles ou fictives |
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4 Les attitudes

Les attitudes sont des prédispositions mentales favorables ou défavorables a I'égard
d'un produit ou d'une enseigne. Elles déterminent les préférences des individus.
Ex :cette unité commerciale est sale, cette enseigne est chére.
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		[image: image59.png]EJ Les facteurs personnels

# Les caractéristiques socio-économiques

Sexe, 4ge, revenu influencent le comportement d'achat.

A chaque étape de la vie, les besoins divergent, les revenus évoluent, la situation fami-
liale se modifie et le consommateur recherche des solutions adaptées.

4 Le style de vie et la personnalité

Chaque individu a une personnalité propre et choisit un style de vie qui lui convient.
Ces choix déterminent des segments de consommateurs différents et des choix dif-
férents en matiere de consommation.

+ Lexpérience

Les situations antérieures vécues par le consommateur créent fidélité ou insatisfactions
qui participent a I'évaluation des produits, des marques, des enseignes.
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		[image: image60.png]H Les facteurs sociologiques

4 La famille

Les différents membres de la famille (parents, conjoints, enfants) jouent un réle de con-
seil, mise en garde plus ou moins actif dans les choix du consommateur.

4 Les groupes sociaux

Linfluence des groupes sociaux (amis, travail, clubs de loisirs, associations diverses,
tribus...) est plus ou moins importante selon la place du consommateur et le réle assumé
dans le groupe. La participation a des groupes affecte les préférences ou les choix en
matiere de consommation.

4 La culture

La culture engendre croyances, normes, habitudes qui dés I'enfance influencent le com-
portement de l'individu.








		Comprendre le processus d’achat Les variables explicatives du comportement : Besoin ….. 
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		[image: image62.png]Lindividu est entouré d'un environnement psychologique composé d'influences qui agis-
sent sur lui dans certaines situations.

¢ Les besoins

Maslow les a classé et hiérarchisé e

4 Les motivations

Besoin de
réalisation

Besoin
d’estime

Besoin d'appartenance

Besoin de sécurité

Forces psychologiques positives qui poussent
a l'achat, elles puisent leur énergie dans
les besoins et varient selon les individus,
achat pour soi ou pour offrir.

Besoins physiologiques
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ou

d'épanouissement

Besoins d'estime

Besoins sociaux,
d'appartenance

Besoins de sécurité : protection

Besoins physiologiques (faim, soif)







		





		Comprendre le processus d’achat : Le comportement post-achat…….. 



		LIEN

		[image: image64.png]Dans une orientation ciient, la relation commerciale ne s'arréte pas a lacte dachat
Aprés achat et usage du produitle consommateur éprouve un sentiment de satisfaction
ou de mécontentement.
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		[image: image65.png]A Le mécontentement

Sile produit ne correspond pas & ses attentes, le consommateur est décu et peut avoir

différentes réactions qui apportent des conséquences négatives pour I'unité commer-
ciale.









		

		[image: image66.png]Le comportement post-achat 23

Mécontement

Pas de réaction Réaction

Action publique Action privée

Tnformation des
Récamation| | Proces | | assodiations de Abandon
consommateurs

Bouche a oreille
défavorable

Pour réduire cet état dinsatisfaction, d'aprés Festinger le dient mécontent dispose de
deux solutions pour réduire la dissonance.

» Renoncer au produit (retour, demande de remboursement....

» Rechercher de nouvelles informations qui le conforte dans son choix.








		

		[image: image67.png][E] La satisfaction

Si le produit correspond aux attentes du consommateur, il éprouve alors un sentiment
de satisfaction.

Le niveau de satisfaction du dlient se traduit dans son comportement uitérieur. Ainsi lors
d'un nouvel achat, un consommateur satisfait

» retourne dans la méme unité commerciale,

» rachéte le méme produit,

» simpiifie son processus de création

Satisfaction
—  —
J Renforcement d'une
Fiddlisation habitude d'achat











		Comprendre le processus d’achat : L’étude du comportement avec l’appui des organismes…….. 



		LIEN

		[image: image68.png]Les sources d'information

4 Les BDD ou Bases De Données (voir Fiche 27)

La collecte réguliére d'informations sur les clients permet de mieux connaitre leurs habi-
tudes et comportements d'achat.

La BDD doit faire apparaitre les facteurs RFM ©
Récence = date du demier achat

Fréquence nombre d'achats dans les 12 derniers mois
Montant valeur des achats cumulés

Outre ces informations, elle précise les produits achetés, les retours, les réponses aux
différentes actions (mailing, promotio!

# Les organismes spécialisés

Des organismes spécialisés réalisent régulierement des études sur le comportement
des consommateurs :

» le CREDOC
» leCCA
» Secodip et Nielsen

Diautres disposent de mégabases de données comportementales :








		

		[image: image69.png]# Les organismes spécialisés

Des organismes spécialisés réalisent réguiierement des études sur le comportement
des consommateurs

» le CREDOC
» le CCA
» Secodip et Nielsen

Dautres disposent de mégabases de données comportementales

» Consodata
» Claritas








		

		[image: image70.png]A Les méthodes

# Les études qualitatives

Ces études ont pour objectfs de mieux comprendre les attentes etle comportement du
consommateur.

» études de motivation
» études de satisfaction
» étude de zone de chalandise (cf. fiches n°16 et 17)

Ces différentes études reposent sur des entretiens ou des observations (caméra cachée
par exemple)

# Le datamining

Lexploitation des BDD a I'side de logiciels spécialisés facilte Ia dlassification des dients
en fonction de leur comportement et permet de réaliser des actions marketing adaptées.
# Les modéles

Des modeles relativement compleses ont été mis au point tels ceux de Engel, Kollat et

Blackwell, Aaker et ] ones ou Howard et Sheth

Ils ont pour intérét 'explication d'un grand nombre de comportements d‘achat mais
restent trés théoriques,










		Comprendre le processus d’achat : La connaissance du client et les enjeux…….. 



		LIEN

		[image: image71.png][l Les enjeux

Le client possede des donndes brutes représentant de la richesse & exploiter pour
développerle CA et rentabiliser 'unité commerciale,

Lexploitation de ces nouvelles richesses ou gestion de la connaissance du consomma-
teur (Consumer Knowledge Management) se développe dans les entreprises

Connaissance du client

Adaptation de I'offre AC"[°"5 de mafknennq
aux attentes etcommunication
mieux ciblées

Relation commerciale
duratie et personnalisée

]

Fidélisation

La connaissance du dient (données socio-économiques, attentes, comportement
d'achatet dutiisateur...) est au coeur de la gestion de la relation dient (GRC) ou CRM.








		

		[image: image72.png]] Les outils

Le prindipal outil est la BDD. Lunité commerdiale doit étre capable dintégrer dans une
méme base de données toutes les informations en provenance du dient quil commu-
nique par lettre, téléphone, mail, téléphone mobile, en surfant surle site ou quiil entre en
contact avec 'équipe commerdiale (cf. fiche n® 27)

La BDD consiitude estinutie et coilteuse si elle n'est pas exploitée. Aussi de nombreux
logiciels proposent de rendre Ia BDD facilement exploitable et en particulier de la seg-
menter pour optimiser les opérations de marketing direct et fidélisation

4 Le datamining

Le datamining est une technique qui permet d‘analyser les informations contenues dans
une BDD et de rechercher les corrélations pouvant exister entre ces informations afin de
prévoirle comportement de futurs ciients etainsi d‘anticiper les besoins (Ex :camescope
avec la naissance d'un enfant)

Le datamining permet de définirles bases d'une action marketing, cibler une offre, définir
une politique de prix et fiddliser des clients.

¢ Le scoring

Cette technique permet de prévoir le comportement futur d'un client en fonction d'un
modele prédéterminé. Le score attribué  chaque ciient est un indicateur de la probabi-
ité que le consommateur adopte le comportement prévu

Le scoring est trés utlisé dans les banques.








		

		[image: image73.png]# Le géomarketing

Le géomarketing est une technique qui repose sur une segmentation géographique
selon laquelle la proximité spatiale est source de besoins et de comportements simi-
laires,










		Comprendre le processus de choix d’un magasin : …….. 



		LIEN

		[image: image74.png]Les caractéristiques de I'acheteur déterminent son attitude envers I'unité commerciale
(revenus, &ge, style de vie..)).

Ex :les jeunes se meublent chez BUT ou IKEA, les couples plus &gés et plus fortunés
achéteront Roche Bobois.

H Les critéres de choix

Les criteres de choix sont multiples etvarient selon le type d’achat.








		

		[image: image75.png]H Les critéres de choix

Les criteres de choix sont multiples et varient selon le type d'achat.

Positionnement

® Image
® Notoriété

Espace physique

® Acces et stationnement
® Locaux (design)

® Vitrines

® Implantation des rayons
® Mobilier

® Ambiance

Offre

@ Produit
® Qualité
® Prix

® Services
® Accueil

Communication

@ Promotion

® Publicité média

® Hors média

® Catalogue, prospectus, ISA









		

		[image: image76.png]Ces variables interviennent dans le processus et varient selon l'achat :
Un méme individu peut choisir selon la situation d'acheter un menu chez McDo (pour la
rapidité) ou d'aller dans un restaurant chic (pour le plaisir).










		Comprendre le processus de choix d’un produit de consommation: …….. 



		LIEN

		[image: image77.png]EJ Les critéres de choix

Le consommateur choisit un produit qui va répondre a ses attentes a I'issue d'un proces-
sus de comparaison plus ou moins important selon le type de produit acheté (cf. fiche
n°19).

Réponse au bhesoin Services associés
'® Caractéristiques du produit ® Livraison, installation
'® Qualité ® Conditions de paiement
Positionnement Facteurs situationnels
: :\:I"a;;:E ® Disponibilité
@ Prix ® Accueil









		

		[image: image78.png]k4 Les facteurs situationnels

Ce sont I'ensemble des facteurs particuliers a un lieu ou une période de temps qui inter-
viennent dans une situation d’achat donnée.

4 L'environnement physique de I'unité commerciale

L'ambiance créée par la lumiére, la musique, les odeurs, le mobilier utilisé, les anima-
tions, favorise ou non l'acte d'achat.

4 Lenvironnement social

La présence d'enfants, d'amis va influencer I'achat.








		

		[image: image79.png]4 Le temps

La disponibilité, I'neure de la journée constituent des facteurs de modification du com-
portement.
Ex :achat pendant les vacances ou achat quotidien avant le retour au domicile.

4 L'état du consommateur

L'état de fatigue, de stress, de faim ont un impact sur le comportement d'achat.

4 Lafoule

La foule définie par le nombre de personnes réunies dans un méme lieu, dans le point
de vente ou en attentes aux caisses, peut modifier le comportement d'achat du consom-
mateur en fonction de sa personnalité.








		

		[image: image80.png]La foule définie par le nombre de personnes réunies dans un méme lieu, dans le
de vente ou en attentes aux caisses, peut modifier le comportement d’achat du con
mateur en fonction de sa personnalité.
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		Comprendre le processus de choix d’un produit de consommation: …….. 
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		Le comportement post-achat





La stratégie des points de vente des enseignes pour répondre aux attentes des clients –

		La mise en place du Merchandising : Notion de La politique d’assortiment  » ….. 



		Les seniors « rois »

		La politique d’assortiment constitue le cœur du métier d’un distributeur. 

Elle est le reﬂet de sa capacité à être ou non un bon intermédiaire entre les producteurs et les consommateurs, en simpliﬁant le processus de décision du client. 



		Définition

		L’assortiment est l’ensemble des références proposées par un magasin à sa clientèle. Il comprend aussi les services proposés autour des produits ou dans 


le magasin. Il est déﬁni par sa largeur et sa profondeur 






		La mise en place du Merchandising : La règle d’or de tout assortiment d’un point de vente….. 



		La règle d’or de tout assortiment

		La règle d’or de tout assortiment est de proposer 

· le bon produit, 

· au bon prix, 

· dans de bonnes quantités, 

· au bon moment, 

· au bon endroit 

· avec le bon conseil (règle de Keppner).






		La mise en place du Merchandising : Notion de Largeur et de Profondeur de l’assortiment ….. 



		

		La largeur recouvre la notion de besoin : il s’agit du nombre de familles de produits proposées correspondant chacune à un besoin particulier des consommateurs.



		

		La profondeur recouvre la notion de choix : il s’agit du nombre de références proposées par famille de produits et par marque.



		

		La cohérence de l’assortiment avec le positionnement de l’enseigne et les besoins des consommateurs est essentielle pour le succès d’un point de vente.


Pour construire un assortiment, une enseigne doit savoir acheter toutes les catégories de produits et de marques qui l’intéressent, donc maîtriser les achats et les organiser efficacement.



		LIEN
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PRINCIPE EXEMPLES
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		La mise en place du Merchandising : La construction de l’assortiment : Les objectifs centraux ….. 



		Les objectifs

		– développer les ventes et le chiffre d’affaires ;


– asseoir et développer le positionnement de l’enseigne ;


– permettre de capter la clientèle locale des magasins ;


– favoriser la satisfaction et la ﬁdélité des clients



		Trois formes d’assortiment

		– l’assortiment généraliste qui cherche à satisfaire un maximum de besoins du consommateur, ce, dans le ou les secteurs d’activité choisis par l’enseigne : 

exemple, les hypermarchés en alimentation ;


– l’assortiment spécialisé dans une catégorie de produit déterminée : C&A dans l’habillement, Go Sport dans les équipements sportifs ;

– l’assortiment thématique qui va répondre à un besoin dans « l’air du temps » : magasins bio, magasins équitables (Artisans du Monde), produits autour de la cuisine (Du bruit dans la cuisine, Alice Délice).








		

		





		Le choix de l’assortiment

		la démarche traditionnelle consiste à partir des offres et des catalogues des fournisseurs, à sélectionner des produits dans ces offres et à les vendre ;



		

		la démarche marketing consiste à partir des besoins des clients et à chercher des fournisseurs qui permettront de bien répondre à ses besoins. 

L’assortiment est alors construit sur la base des recherches ainsi effectuées. 

Le plan de collection est l’outil de travail qui sert de base aux sélectionneurs et responsables des achats pour identiﬁer des fournisseurs et des produits qui vont 


répondre aux besoins des clients.



		Notion de plan de collection

		Pour être optimal, le plan de collection et l’assortiment ﬁnal retenu doivent correspondre au niveau de choix préconisé par le positionnement de l’enseigne. Selon le niveau de choix retenu, l’assortiment devra intégrer la question des produits interchangeables et des produits doublons.



		Notion de produits


Interchangeables et doublon

		L’interchangeabilité se fait entre 


· les produits (huile d’olive supérieure ou huile de colza), 

· entre les formes du produit (huile d’olive supérieure pressée à froid première pression, huile d’olive supérieure bio…) 

· entre les gammes de prix et les marques. 

Elle doit être pensée et analysée lors de la construction de l’assortiment en termes de pertinence face au comportement des clients et à la zone de chalandise de chaque magasin.



		

		Le doublon est une forme d’interchangeabilité plus néfaste dans la mesure où les produits doublon font double emploi face à un besoin et un moment de consommation donnés. 

Ils peuvent alourdir les stocks et créer des difﬁcultés de choix chez les consommateurs



		Notion de gamme

		La gamme de produits est constituée des produits de l’assortiment, mais avec une idée de progressivité de l’offre, souvent en termes de rapport qualité/prix, de conditionnement, de types de marques.


Dans certains secteurs d’activité (cosmétique, prêt-à-porter, luxe), on parle plutôt de ligne de produits plutôt que de gamme (ligne de produits Lancôme), et pour l’assortiment, de collection.


Dans une gamme de produits, le distributeur peut présenter des produits 

· bas de gamme, 

· moyenne gamme 

· haut de gamme. 

Le cœur de gamme est constitué des produits les plus vendus dans une famille de produits ou sur l’ensemble de l’assortiment. 

On parle également dans le jargon 


commercial des produits 20/80 (les 20 % de produits réalisant 80 % du chiffre d’affaires). 

L’analyse du cœur de gamme s’avère déterminante pour comprendre les évolutions des ventes et continuer à s’adapter. 

Le cœur de gamme peut ainsi être amené à se déplacer soit vers 

· le bas de gamme 

· ou le haut de gamme



		

		



		

		[image: image83.png]Exemple

Si I'offre d'un magasin comprend 30 % de produits bas de gamme, 50 % de moyenne
gamme et 20 % de haut de gamme et que les ventes sont de 15 % en entrée de gamme,
70 % en moyenne gamme et 15 % en haut de gamme, il s'agira de réadapter 'offre a la
demande selon I"évolution du cceur de gamme.








		Les structures d’assortiment

		Les assortiments sont construits selon un processus qui prend en compte de nombreux critères. 

Ils sont réalisés conjointement par 

· les acheteurs en centrale, 

· les négociateurs en magasin 

· les responsables marketing des enseignes. 

Les critères pris en compte sont :


· –le marché de la catégorie à laquelle appartiennent les produits, sa taille, ses évolutions, sa saisonnalité, ses ventes par segment de consommation ;


· – la structure par marque ;


· – la stratégie générale de l’enseigne, notamment en matière de marques de distributeur ou de 


· premier prix ;


· l’élasticité des ventes selon l’espace alloué à chacun des produits.

Les enseignes qui disposent de plusieurs catégories de magasins et sont organisées en centrales d’achat préparent différents types d’assortiments selon les magasins. 

Ces assortiments varient selon leur taille et le type de produits vendus (dominante alimentaire, non alimentaire). 

La superﬁcie d’un magasin détermine la nature de l’assortiment en termes de gammes proposées mais également de types de conditionnement.


[image: image84.png]Exemple

Une enseigne disposant de supermarchés, hypermarchés et magasins de proximité pourr

réaliser plusieurs types d'assortiment’ :

— une structure d'assortiment A pour les magasins de 10 00 a 1 500 m 2 pour les produi
alimentaires, et une structure E pour le non alimentaire ;

— une structure d'assortiment B pour les plus de 1 500 m 2 pour |'alimentaire et trois struc
tures F, G, H, pour le non alimentaire ;

— une structure C pour les magasins de moins de 1 000 m 2pour I'alimentaire et deux struc
tures |, J, pour le non alimentaire. Ces structures contiennent par exemple des produits .
plus petit conditionnement.

Ces différents assortiments peuvent aller jusqu’a déterminer la facon dont les produits d

chacune des structures seront mis dans les rayons (en nombre de références et allocation d

metre linéaire).








		

		Dans certaines enseignes, une partie du choix de l’assortiment est laissée à l’appréciation des directeurs de magasin ou des directeurs de centrales régionales. 

Ainsi des critères plus locaux peuvent être pris en compte comme les différences de consommation régionale ou les caractéristiques de la zone de chalandise.


[image: image85.png]Exemple
Pour le café, on constate généralement une plus forte consommation au Nord qu'au Sud

de la France, ce qui peut nécessiter des différences d'assortiment.
Pour les lessives, si la marque Ariel est leader en France, la marque Persil reste la plus
consommée au Nord de la Loire.










		Les structures d’assortiment

		Généralement, les enseignes qui disposent d’une couverture géographique large et qui fonc-tionnent avec une organisation via une centrale nationale et/ou des centrales régionales, établissent un tronc d’assortiment national ou TAN complétés par des troncs d’assortiment régionaux.



		

		Le tronc d’assortiment national (TAN) donne une certaine rigidité aux plans d’implantation et maintient une cohésion entre les différents magasins du groupe. 

Il détermine par des règles strictes 

· les types de produits et de marques, 

· les prix, 

· leur position dans le rayon (niveau des yeux, bas des rayons, niveau des mains…). 

Il peut représenter jusqu’à 95 % des références (par exemple Casino).






		

		Le tronc d’assortiment régional est un complément du TAN. 

Il intègre les caractéristiques des régions et les habitudes de consommation plus locales.


Dans ces enseignes, les managers des magasins ont parfois la possibilité de choisir des spéciﬁcités locales qui sont référencées en direct. 

Les fournisseurs référencés localement doivent souvent être agréés par la centrale d’achat (régionale et ou nationale).






		

		On parle d’assortiment fermé quand le magasin a peu ou aucune marge de manœuvre pour adapter son assortiment à sa zone de chalandise, 

On parle d’assortiment d’assortiment ouvert quand le point de vente peut adapter une partie de son plan d’assortiment.






		

		[image: image86.png]POUR ALLER PLUS LOIN

Réorganisation de 'offre et gestion des catégories chez Intermarché

Lenseigne alimentaire des Mousquetaires de la distribution a réorganisé sa direction de I'offre
avec la mission d'y généraliser Les dernieres catégories de produits qui
n‘avaient pas encore adopté ce mode d'organisation viennent de s'y lancer comme les boissons
non alcoolisées. Ainsi, aprés avoir revu les assortiments, dopés par un apport de prés de 1 500
références supplémentaires de marques nationales depuis la fin de 2011, I'enseigne prévoit d’en-
core faire progresser son offre de prés d'un millier de références en 2013, en s'appuyant notam-
ment sur la spécialisation de certains entrepots. Cette offre supplémentaire devrait étre équita-
blement répartie entre marques nationales et marques de distributeurs (MDD), dont I'enseigne
compte rééquilibrer un peu le poids.











		

		Un magasin s’organise généralement autour d’univers ou catégories de produits qui constituent ses métiers de base, puis en rayons et sous-rayons, qui se déclinent en familles, marque puis références. 

Un exemple de cette structuration pour une enseigne spécialisée dans le sport est proposé dans la ﬁgure 23. 

La façon dont sont déﬁnis la stratégie et le positionnement va orienter le choix 


des univers, des rayons, marques et familles


[image: image87.png]Chapitre 9 +La politique d‘assortiment 127

Figure 23 - Détail de la construction d’un assortiment pour un magasin de sport
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		La mise en place du Merchandising : La structure d’assortiment selon les types de marques ….. 



		Les objectifs

		Par son assortiment, l’enseigne doit mettre à la disposition de ses clients des produits qui vont les surprendre ou les satisfaire par 

· leur originalité, 

· leur usage 

· leur prix. Le choix des marques est donc déterminant. 

Dans l’assortiment d’un magasin, on peut trouver trois segments de marques 


différents : 

· les marques nationales ou internationales, 

· les marques de distribution (MDD) 

· les marques premiers prix.






		

		Politique d’assortiment : largeur et profondeur





		La mise en place du Merchandising : Les objectifs selon les types de marques ….. 



		

		Le choix des marques doit s’orchestrer selon deux objectifs majeurs pour les enseignes :


· la place qu’elles jouent dans l’attractivité du magasin : capacité à faire venir le consommateur et à le ﬁdéliser ;


· la place qu’elles jouent dans la rentabilité du magasin : capacité à générer des proﬁts.


Un assortiment équilibré de marques tiendra donc compte de ces deux objectifs mais selon les orientations stratégiques, un axe pourra être privilégié par rapport à l’autre.

[image: image88.png]Exemple

Dans la distribution alimentaire classique, les marques nationales occupent environ 50 %
des linéaires, tandis que les MDD et les marques premiers prix occupent respectivement
30 % et 20 %. Par contre, les hard discounts alimentaires proposent moins de 10 % de
marques nationales.










		La mise en place du Merchandising : Les types de marques Les marques nationales, les MDD….. 



		Les marques d’industriels

		Les marques nationales ou internationales



		

		Les marques nationales ou internationales sont commercialisées et/ou fabriquées par des industriels (voir paragraphe B) et constituent des repères en matière d’image et de rapport qualité/prix pour les consommateurs. Par leur capacité d’innovation et leurs compétences marketing, les marques nationales sont celles qui apportent du chiffre d’affaires additionnel au magasin et une plus grande valeur ajoutée au consommateur.


Les marques nationales constituent aussi une source importante de gains ﬁnanciers pour un magasin. Ainsi, chaque référence fait l’objet de négociation autour d’un droit d’entrée appelé aussi budget de référencement, qui dépend du volume des ventes espéré puis réalisé. 

Elle bénéﬁcie bien évidemment de soutien promotionnel réalisé par l’industriel via des médias externes cinéma, presse, radio, afﬁchage, TV, internet


Mais elle négocie aussi ﬁnancièrement avec l’enseigne sa mise en avant dans des médias propres au magasin (présence dans les prospectus, mise en avant via une tête de gondole ou des opérations spéciales dans les rayons…).


Parmi les marques nationales, on identiﬁe la marque leader, souvent incontestable, puis les marques dites secondaires ou challengers. Celles-ci peuvent parfois être privilégiées si leur rentabilité est jugée meilleure par l’enseigne ou lors de situations de négociation conﬂictuelles avec les marques leader.


[image: image89.png]Exemple

Sur le marché de I'électroménager, les enseignes de hard discount comme BricoDépot pro-
posent des marques nationales qui sont souvent des petites marques peu connues ou en
perte de vitesse sur leur marché, vendues moins chéres que les marques leaders qui sont
proposées dans les enseignes spécialisées comme Darty ou Pulsat.








		

		Les marques de PME ….. 



		Les marques de PME

		Beaucoup de fournisseurs des enseignes sont des petites ou moyennes entreprises. 

L’intérêt de proposer de petites marques pour l’enseigne se situe à deux niveaux :


· une petite marque n’est pas présente partout et permet à l’enseigne d’avoir une offre différente de celle de ses concurrents ;


· ces marques peuvent être locales et s’insérer dans des assortiments régionaux qui s’adaptent mieux aux zones de chalandise ;


· une petite marque peut être vendue avec un prix et une marge supérieurs à ceux d’une marque nationale, sur laquelle la guerre des prix fait rage


Mais les petites marques ont souvent des difﬁcultés à faire référencer leurs innovations et disposent d’une gamme peu profonde et peu large. 

Ces PME sont donc souvent des fournisseurs et des fabricants de MDD, ce qui leur permet de négocier la présence de leurs propres marques


[image: image90.png]Exemple
Des entreprises comme Laiterie de Saint Denis de I'Hotel (LSDH), Délifruits, Alpina Savoie ou
Senoble commercialisent leurs marques et fabriquent des MDD pour les enseignes.








		

		Les marques de distributeur (MDD



		Les marques de distributeur (MDD

		Depuis toujours, les enseignes ont la tentation de « signer » les produits qu’elles commercialisent. 


Pour un commerçant, proposer ses marques constitue une orientation naturelle, qui s’est développée en même temps que les formes modernes du commerce (succursalisme, grands magasins) et connaît souvent un essor plus marqué durant les périodes de crise.


[image: image91.png]A NOTER e Auchan ne signera ses produits qu’en 1999. Intermarché proposera seulement en 2002 des
marques ayant leur propre nom distinct de celui de I'enseigne (exemple : Monique Ranou, Paturages de
France...), et Leclerc se lance dans une stratégie de marque drapeau (intitulée Marque repére) assortie
de noms de marques spécifiques selon les catégories de produits (exemple : « Jeans » pour les soft
drink) a partir de 1997.








		L’évolution historique de la MDD

		la marque drapeau économique ….. 



		

		Dans une période que l’on peut qualiﬁer de pré-marketing, les marques de distributeur sont basées sur un principe de concurrence agressive face aux marques nationales. 

Elles revendiquent 

· un positionnement « prix bas » 

· une orientation qualitative peu marquée et couvrent des catégories de produits à forte rotation. 

Elles constituent une réponse nouvelle des distributeurs en matière de prix et de choix, face au pouvoir incontesté des fabricants. 

Au cours de cette période, certaines, surtout en Europe, s’apparentent à des produits génériques parfois soutenus par des noms de marques drapeau (produits oranges, produits libres, qui revendiquent aussi le rôle de contre-marques)








		

		La marque copie ….. 



		

		À partir du milieu des années 1980, les enseignes de distribution commencent à marketer leur offre de MDD, en s’attachant aux caractéristiques externes des produits : packaging, informations 


consommateurs, noms de marques. 

Les MDD développées s’inspirent des marques leaders et copient leurs codes de création. Les catégories de produits signées deviennent plus larges et génératrices de marge. 

Au cours de cette période, toutes les enseignes s’engagent dans le sens d’une 


amélioration qualitative substantielle de leurs gammes






		

		de la marque premium à la marque premier prix



		

		Plusieurs générations de MDD se sont succédé au fur et à mesure des années, selon un processus strict de copie et de suivi des innovations des marques de fabricants. 

Puis, dans une quête de la qualité, les enseignes ont investi de nouveaux territoires en anticipant des tendances de consommation nouvelles. La création de ﬁlières de qualité, l’utilisation de labels (label rouge, AB, commerce équitable, recyclage) et de garanties, enrichissent ou contribuent à développer l’offre existante. 

Mais à partir des années 2000, les enseignes alimentaires font un retour en arrière en relançant des gammes « premiers prix ». 

La raison principale est de faire face à la montée en puissance du circuit des hard discounters qui proposent exclusivement des marques premiers prix (Aldi, Norma, Lidl).

[image: image92.png]Exemple
Ces marques s'appellent Eco + chez Leclerc, Marque n® 1 de Carrefour, produits générigues
en vrac ou marque Coup de Pouce chez Auchan, M chez Monoprix.








		

		Si l’on parle généralement des MDD pour qualiﬁer les enseignes alimentaires, celles-ci sont présentes dans tous les secteurs d’activité : 

· le bricolage (Leroy merlin, Castorama), 

· le sport (Go Sport, 


· decathlon), 

· le jardinage (Jardiland, Truffaut), 

· la culture (Fnac), 

· le textile (Kiabi, H&M, Zara), 

· le luxe (Hédiard, Fauchon), 

· la cosmétique (Sephora, Marionnaud), 

· les produits pour les professionnels (Lapeyre, Point P…).


Ayant évolué au cours des dix dernières années, elles ne ressemblent plus guère aux produits génériques des premiers temps et la plupart des enseignes investissent dans des offres variées et multiples. Crées initialement pour contrebalancer l’importance des marques nationales dans l’assortiment des magasins et le pouvoir de négociation des industriels, les MDD poursuivent aujourd’hui un triple objectif :








		triple objectif des MDD

		· sources de rentabilité : elles sont (ou doivent être) vecteur de chiffre d’affaires et de rentabilité.


[image: image93.png]Exemple

Les MDD dégagent en France une marge brute moyenne de 22 % contre 14 % pour les
marques nationales (source Institut du Commerce et dela Consommation, 2005).
L'enseigne Intermarché propose 6 600 références sous 47 marques qui représentent 36 %
du chiffre d'affaires de I'enseigne. Pour Systéme U, la gamme des MDD compte plus de
10 000 références en 2012, dont 5 000 alimentaires et génére un chiffre d'affaires supé-
rieur a 3 milliards d'euros.








		

		· sources d’image : elles permettent à travers des offres originales propres au magasin d’enrichir le territoire d’enseigne, de renforcer ou de lui donner de nouvelles compétences

[image: image94.png]Exemple

En lancant sa gamme Carrefour Bio en 1997 renommée Carrefour Agir en 2006, Carrefour
a mis au cceur de sa stratégie d'assortiment la qualité alimentaire et le respect de I'environ-
nement a travers les produits biologiques et écologiques.








		· 

		· sources de compétitivité : elles permettent à l’enseigne de se distinguer de ses concurrents et de ﬁdéliser les consommateurs.


[image: image95.png]Exemple

Décathlon développe de nombreuses MDD qui bénéficient d'innovations originales, comme

la tente « 2seconds » qui s‘ouvre de facon instantanée ou la doudoune « Doondoon » ven-

due a 35 euros et présentée comme un concentré de chaleur transportable dans un petit

sac. Elles constituent un vecteur de différenciation efficace par rapport aux concurrents.
Face a des consommateurs qui ne veulent pas payer le méme prix pour le méme produit, les MDD
concurrencent le hard discount en capitalisant sur I'image de I'enseigne dans laquelle les clients
ont I'habitude de se rendre. Elles proposent une alternative crédible aux marques nationales, et
permettent aux distributeurs de menacer les industriels de déréférencement pour renforcer leur
pouvoir de négociation et de disposer de contrats plus favorables en termes de prix. Elles sont un
levier qui oblige les marques nationales & accroitre leur visibilité dans les magasins en proposant
des produits et des opérations promotionnelles innovants.








		Les catégories de MDD

		Avec leur positionnement économique originel, les MDD ont répondu à une réelle attente sociale et ont constitué un indicateur sufﬁsamment distinctif pour détourner une partie des consommateurs des marques nationales. 

Compte tenu de cette évolution historique, on peut trouver aujourd’hui trois grandes catégories de MDD positionnées selon leur niveau de qualité et leur positionnement prix 






		

		la MDD classique appelée « cœur de gamme » ou « meilleur rapport qualité/prix ». Elle constitue le cœur de métier de la MDD aujourd’hui et dans la majorité des pays. 

Elle représente en France 23 % des parts de marché valeur dans les grandes surfaces alimentaires et atteint 23,5 milliards d’euros de chiffre d’affaires. 

Elle représente environ 80 % du chiffre d’affaires total des MDD pour une enseigne. Ce sont des MDD du nom de l’enseigne (Carrefour, U…) mais également avec des signatures spéciﬁques chez les indépendants (Repères chez Leclerc ou encore Chabrior, Monique Ranou, etc., chez Intermarché) 








		

		la MDD « entrée de gamme » ou « premier prix ». Lors de leur lancement, la majorité des MDD des enseignes alimentaires se positionnaient sur ce registre. Puis l’offre a évolué qualitativement. 

Cette réappropriation du territoire économique, dont les enseignes ont voulu pendant longtemps s’extraire, se situe dans une période où le hard discount devient très compétitif et où le consommateur s’habitue à acheter des MDD. 

Elle représente un peu moins de 10 % du CA 


[image: image96.png]— la MDD premium : il s'agit de |'ensemble des offres proposées & un prix identique ou supérieur
aux marques nationales leader et qui proposent un niveau de qualité et d'innovation important.
Les MDD thématiques (un peu plus de 13 % du CA total et 10 % en unités) sont des produits
plutét premium & vocation de différenciation dans la stratégie des enseignes. Dans les grandes
surfaces alimentaires, on identifie neuf types de MDD thématiques : bio, équitable, nutrition,
exotique, terroir, gastronomique, enfants, cosmétique, environnement.








		

		la MDD premium : il s’agit de l’ensemble des offres proposées à un prix identique ou supérieur aux marques nationales leader et qui proposent un niveau de qualité et d’innovation important. 


Les MDD thématiques (un peu plus de 13 % du CA total et 10 % en unités) sont des produits plutôt premium à vocation de différenciation dans la stratégie des enseignes. 

Dans les grandes surfaces alimentaires, on identiﬁe neuf types de MDD thématiques : bio, équitable, nutrition, exotique, terroir, gastronomique, enfants, cosmétique, environnement



		Les différentes formes de signature des MDD

		la marque d’enseigne : il s’agit de produits qui portent le nom de l’enseigne, quelle que soit la catégorie de produits. Ce choix permet à l’enseigne de se rapprocher des consommateurs en leur proposant une offre capable de les satisfaire et à laquelle ils pourront être ﬁdèles. 

Il situe l’enseigne au même niveau qu’une marque nationale et lui permet de se différencier en termes de qualité, de prix et de promesse, et de valoriser l’enseigne par une communication globale et harmonisée 



		

		la marque propre : il s’agit de marques différentes du nom de l’enseigne qui peuvent être perçues par les clients comme des marques nationales. À ce titre, elles sont une arme concurrentielle redoutable face aux marques nationales, à la fois en termes d’innovation et de transversalité. 

Ainsi, les marques dites thématiques couvrent de nombreuses catégories (santé, terroir, exotisme) et peuvent contribuer à apporter une offre qualitative et différenciante à l’enseigne


[image: image97.png]Exemple

Reflets de France chez Carrefour constitue la marque « terroir » par excellence et couvre de
nombreuses catégories de produits (charcuterie, confiserie, liquides...). Rik et Rok est la
marque propre d'Auchan destinée & une cible « enfants ». L'enseigne Intermarché a dés le
départ opté pour une stratégie exclusive de marques propres (Canaillou pour le pet-food,
Monigue Ranou pour la charcuterie, Paturages de France pour les laitages...).








		

		la marque économique : pour les marques premiers prix, la stratégie est souvent d’utiliser un nom générique peu complexe où le nom de l’enseigne n’est pas présent : Coup de pouce, Numéro 1, Eco +


Mais il faut noter que dans un contexte de crise, certaines enseignes réintroduisent leur marque 


d’enseigne sur les MDD premier prix pour renforcer leur positionnement économique : exemple 


Carrefour et sa marque n° 1 devenue Carrefour Discount 






		

		la marque drapeau mixte : il s’agit d’approches mixtes utilisant de façon plus ou moins claire la signature de l’enseigne. 

Elle peut être dans certains cas déclinés avec une terminologie utilisant le nom de l’enseigne et une extension représentative de la promesse de la marque.



		

		[image: image98.png]Exemple
Les MDD des filieres comme « Filiere qualité Carrefour » ou encore les marques Bio (Carre-
four Agir Bio, Monoprix Bio), les marques d'épicerie fine (Monoprix Gourmet).

Elle peut également se traduire sous la forme d’un couplage d’'une marque drapeau représentative
de la marque d'enseigne mais sans utilisation formelle du nom et d'une marque propre.

Exemple

Leclerc a opté dés le départ pour un signe drapeau « Marque repére » associé & des marques
propres. Intermarché a derniérement remis & coté de ses marques propres le signe « Sélec-
tion des mousquetaires ».








		

		[image: image99.png]Figure 25 - Les différents types de MDD

selon I'implication visible de I'enseigne et leur positionnement prix
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		La mise en place du Merchandising : Les indicateurs économiques de l’assortiment ….. 



		

		Un assortiment se doit d’être rentable. 


La marge que réalise un distributeur via son assortiment doit permettre de de 


· couvrir les charges 

· de dégager un résultat positif. 

Même si l’assortiment en tant que tel n’est pas le seul élément qui détermine les marges, son inﬂuence est déterminante et joue sur l’ensemble des éléments de coûts et de charge d’un magasin :

les coûts de la distribution physique : transport, logistique des produits ;


· les coûts administratifs : facturation de l’assortiment et comptabilité ;


· les frais ﬁnanciers : immobilisations liées aux produits stockés et investissements réalisés ;


· les frais commerciaux : personnel de vente, promotion, publicités, marketing des marques de distributeur, services






		Les indicateurs de marge

		[image: image100.png]La marge brute : il s'agit du premier indicateur financier pour un distributeur. La marge brute est
égale au prix de vente d'un produit moins le prix d'achat.

Marge Brute = Prix de vente — Prix d'achat

Le taux de marge est le pourcentage de la marge dans le prix d'achat. Il se calcule de la facon
suivante :

Taux de marge = prix d‘achat — prix de vente / prix d'achat

Le taux de marque permet de fixer un prix de vente en calculant la marge brute en pourcentage
du prix de vente.

Taux de marque = Prix d'achat — Prix de vente / Prix de vente

Un produit est acheté hors taxes 8 euros et le revend 9,35 euros. La marge brute unitaire est de
1,35 euro et son taux de marque de 14 %.

Le coefficient multiplicateur

C'est une facon simplifiée de calculer le prix de vente & partir d'un coefficient multiplicateur déter-
miné sur le prix d'achat.

Un produit est acheté 12 euros. Le coefficient déterminé par le distributeur est de 1,8. Le prix de
vente est alors de 21,60 euros (12 x 1,8 = 21,6).

La marge avant et la marge arriére

La marge arriére correspond aux avantages financiers qui sont donnés par un industriel ou un four-
nisseur & une enseigne contre des services ou la négociation d'avantages particuliers (exemple :






[image: image101.png]mises en avant dans les rayons, présence sur un prospectus.
marge brute (voir ci-dessus).

La figure 26 présente les mécanismes des marges pouvant se mettre en place.

La marge avant correspond & la






[image: image102.png]Figure 26 — Les mécanismes des marges

Négociation
sur les senvices et conditions

particuliéres

Prix de vente Prix

fournisseur aprés Catalogue
Prix de vomte récflomont remises fournisscur
supporté par le distributeur 1 euro 1.15 euro

80 centimes i 1,05 curo
H Prix{e vente
¢ conommateur

Marge
avant : |

5 centinjes
—_—
Marge globale du

distributeur :

25 centimes











		Les facteurs qui influencent la marge

		Le volume des ventes a une incidence sur la marge brute d’un produit : un produit qui dispose d’un taux de marque inférieur et d’un volume de vente supérieur pourra avoir une marge brute supérieure à un produit qui aura un taux de marque supérieur et un volume de vente inférieur



		

		La vitesse de rotation des stocks a une inﬂuence sur le rendement du capital investi et donc la rentabilité du point de vente. 

Une vitesse de rotation des stocks importante et un taux de marque faible peut générer une meilleure rentabilité qu’un taux de marque élevé avec une vitesse de rotation peu importante.


[image: image103.png]La rotation des stocks est exprimée en jour ou en mois et se calcule de la fagon suivante :
R = chiffre d'affaires annuel en euros / valeur du stock moyen en euros

La vitesse est calculée de la facon suivante :

V = Nombre de jours dans I'année (365) / Rotation du stock (R)








		

		Les délais de paiement : octroyés par le fournisseur, ils permettent au distributeur de disposer d’une trésorerie, qui peut alors être placée en tant que produits ﬁnanciers et qui est une source importante de la rentabilité des enseignes. 

Quand les délais excèdent la vitesse de rotation des stocks, le distributeur encaisse le produit des ventes avant d’avoir payé ses achats, ce qui lui confère 


une trésorerie positive





		

		L’ensemble des facteurs qui inﬂuencent la rentabilité d’un point de vente est synthétisé dans la ﬁgure suivante :



		

		[image: image104.png]Figure 27 - Les facteurs influencant la rentabilité d’un distributeur
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Le merchandising couple ‘’Point de vente et rayonnage  –

		Notion de shopper et la techniques de la notion de merchandising organisationnel, de gestion ….. 



		

		Les grands magasins tels que pensés par Boucicaut en 1852 apportent une évolution importante: désormais, les shoppers déambulent librement dans les magasins. 


Le libre-service se veut alors le catalyseur de développement du merchandising qui devient le vendeur silencieux, allié des distributeurs pour faire entrer le chaland 

· (merchandising visuel des vitrines notamment), 

· (merchandising d’organisation) : l’aider à trouver les produits qu’il recherche,

· (merchandising de séduction) lui offrir un shopping expérientiel (merchandising de séduction) 

· (merchandising de gestion). : tout en assurant la performance financière des détaillants 

Le merchandising s’applique à de nombreux aspects du point de vente et s’avère aussi important pour le détaillant que pour l’industriel.


Longtemps, le merchandising reste secondaire pour les réseaux qui se concentrent sur leur croissance externe et le maillage de leur territoire en implantant de nouvelles unités de vente. 

Ces derniers lui allouent peu de ressources. Appliqué de 






		

		manière indifférenciée entre les unités de vente, le merchandising, souvent délégué aux industriels est alors perçu davantage comme un coût que comme un gisement de croissance interne fort pour les magasins. 

D’un merchandising pour tous, les distributeurs évoluent désormais vers un merchandising pour chacun. 

D’une offre identique à tous les points de vente d’un même réseau, les distributeurs ne conservent qu’un lointain souvenir, désormais les magasins deviennent des lieux de vie. 

Le merchandising participe activement au renouveau expérientiel des points de vente.


Après avoir établi le design du point de vente, il convient d’organiser le parcours 


d’achat du shopper en veillant à l’utilisation optimale de l’espace de vente. 

Dans cette section nous suivrons l’exemple illustré par la gure9.1.






		Notion de  mise en exécution du concept : Plan de masse, Plan catégoriel et Planogramme ….. 
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		LIEN

		Dans cette première étape, le détaillant dessine le canevas du magasin et distribue l’espace de vente entre les univers de consommation: la boucherie, le textile ou encore la crémerie par exemple. 

C’est à ce niveau qu’interviennent les choix de répartition de l’espace entre les rayons, les catégories, les familles ou les segments: c’est le zoning.


Le zoning aboutit au plan de masse du magasin qui répartit l’espace entre les univers. 

Pour ce faire, il convient d’étudier l’élasticité des ventes à l’espace an 






		

		





		

		





Le merchandising du magasin : la conception du point de vente  –

		La notion de GMS ….. 



		LIEN
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		[image: image107.png]Description Magasins & dominante alimentaire exploités en libre-service.
P lls mettent a la disposition de la clientéle un vaste parking.

.. |Surface de vente|Supérieure a 2 500m?
Hypermarchés

Complets de 25 000 a 40 000 références dont 3 000 a 5 000 e
Assortiments alimentaire et 20 000 & 35 000 en non alimentaire.

Exemples Carrefour, Auchan

Ce sont des magasins & rayons multiples dont un importan
rayon alimentaire qui limitent leur assortiment a quelques mil-
. liers d'articles courants & rotation rapide. Ils sont rattachés a de:
Magasins centrales d'achat et implantés le plus souvent en centre-ville.

populaires Surface de vente|Comprise entre 1 000 et 1 500m?.
Quelques milliers d'articles courants a rotation rapide

Woopr

Ce sont des magasins qui offrent, sur plusieurs étages et dan:
Grands Description une gamme large et profonde, différentes catégories de mar-
magasins chandises groupées en rayons agencés comme des boutiques

Exemples Galeries Lafayette

Description
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Description

Les MAS sont des sociétés commerciales détentrices de plu.
sieurs magasins de vente au détail (au moins 10) par le biais
desquels elles distribuent des produits (alimentaires ou non)
qu'elles achétent en gros ou qu'elles produisent ou fabriquent
elles-mémes.La fonction de gros est assurée par le biais d'une
centrale d'achat et la fonction de détail par les magasins qui
possédent les sociétés : les succursales.

|Exemples

Casino










		La notion de l’apparence du point de vente ….. 
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		Définition et les objectifs et les règles de base du merchandising efficace ….. 



		

		Le merchandising est l’ensemble des méthodes et techniques de présentation et de mise en valeur d’un lieu de vente et de ses produits, aﬁn de favoriser leur vente et leur rentabilité. 

Il commence dès l’entrée du magasin jusqu’à l’acte d’achat en passant par le processus de satisfaction du client. 


L’ensemble de la démarche marketing étudié précédemment peut être un échec si le merchandising n’est pas adapté et efﬁcace. 

Les règles de base du merchandising peuvent être synthétisées de la façon suivante : 

· le bon produit à la bonne place, 

· dans la bonne quantité, 

· au bon prix 

· avec la bonne information.






		Le merchandising pour le distributeur ….. 



		

		Pour un distributeur, le merchandising s’organise selon deux axes : 

· une dimension macro qui consiste en l’organisation globale du point de vente en termes de parcours client, de répartition de l’espace magasin et d’expression des codes de l’enseigne, 

· une dimension micro qui s’intéresse à l’organisation de l’assortiment et à la mise en avant des catégories de produit dans les rayons






		Le merchandising pour le fournisseur ….. 



		

		Le merchandising vise à optimiser la présence de ses marques et produits dans 


l’espace de vente qui lui est dédié par l’enseigne. 

Celui-ci fait l’objet de négociations avec le magasin et se focalise sur une 


dimension micro : 

· choix des produits et des références, 

· emplacement dans le magasin, 

· quantité et emplacement dans le rayon, 

· disposition, matériel de présentation et de mise en avant






		Les règles de l’agencement de la surface de vente du magasin



		

		Pour agencer efﬁcacement une surface de vente, il est nécessaire de distinguer :

· la surface de vente (allées, rayonnages, zones de promotion…) ;


· la surface de stockage (réserves, entrepôt) ;


· la surface dédiée au personnel (bureaux, salle de pause) ;


· la surface dédiée aux déplacements du client hors vente (escalators, escaliers, espaces de repos, 


· espaces de service – nurserie, salle de jeux








		


		Il est possible de faire évoluer cette répartition selon 

· les évolutions des ventes des catégories de produits dans le temps, 

· la saisonnalité des collections (magasins de vêtements), 

· le climat (rayon glaces, rayon barbecue dans un hypermarché) 

· les opérations promotionnelles.


[image: image111.png]Exemple
La surface de vente d'un magasin Fnac représente 35 & 40 % de la totalité de la surface '.

I est possible de faire évoluer cette répartition selon les évolutions des ventes des catégories de
produits dans le temps, selon la saisonnalité des collections (magasins de vétements), selon le cli-
mat (rayon glaces, rayon barbecue dans un hypermarché) ou encore les opérations promotion-
nelles.








		remodeling

		[image: image112.png]Exemple
Dans un hypermarché, 15 % des références changent chaque année.






Le fait de modiﬁer l’agencement des rayons, d’agrandir et de rénover est appelé le remodeling. 

· Les remodeling mineurs qui génèrent des modiﬁcations pour les rayons, leur agencement, le parcours du client, ont lieu tous les 4/5 ans 

· les remodeling majeurs qui modiﬁent en profondeur le concept des magasins sont mis en œuvre tous les 10 ans.








		La stratégie de l’agencement du point de vente : Les leviers d’action pour influencer le client ….. 



		Les 5 leviers

		l’agencement consiste à concevoir l’organisation du point de vente dans un espace de vente structuré en univers, rayons, catégories et familles de produits.


Pour être réussi, cette conception doit se centrer sur 5 dimensions-clés qui inﬂuencent fortement la perception des clients et qui vont conditionner la réussite du concept de magasin 



		

		[image: image113.png]— I'extérieur du magasin et sa capacité & attirer, & étre identifié et a faire venir : la présence de la

marque et de ses principaux codes (drapeau de marque, slogan) est essentielle, ainsi que la
devanture/ vitrine ou la structure du magasin en tant que tel (exemple : magasin avec une appa-
rence de bois pour un magasin bio, design de la vitrine, produits mis en vitrine...) ;

I'entrée appelée également zone d'atterrissage constitue le premier lien physique entre le client
et I'enseigne et doit permettre & celui-ci de se faire une « bonne premiére impression », lui don-
nant envie de continuer ses achats ;

I"aspect général du magasin en termes de design, de matériau utilisé, de couleur, d’agencement,
de parcours et de communication doit étre traité avec beaucoup de précisions et constitue le
fondement de la stratégie d'enseigne mise en place ;

les rayons et la mise en scéne des produits — I'organisation percue, la scénographie éventuelle,
I'ergonomie, la clarté, la facilité de repérage — vont étre les déclencheurs des achats ;

— I'ambiance voulue dans le magasin : olfactive, sonore, visuelle va conditionner la qualité du

temps passé au shopping et générer ou pas des achats d'impulsion ainsi que la capacité du
magasin a fidéliser et 4 faire revenir ses consommateurs ;

la qualité des services et des relations client proposées : accueil, attente, caisse, service apres-
vente, autres services. Tout comme I'ambiance, elle est essentielle & la stratégie de fidélisation du
magasin ainsi qu'a sa capacité a transformer I'achat.










		Les éléments stratégiques du merchandising d’un magasin ! Les leviers commerciaux ….. 



		Les 5 leviers
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		Le plan de masse du magasin



		

		Le plan de masse du magasin doit se baser sur 

· le proﬁl des clients, 

· le temps passé par ceux-ci dans le magasin (par exemple, le temps passé par un consommateur en hypermarché est de 58 minutes), 


· la fréquence de visite du point de vente






		Le plan de masse se construit sur la base de plusieurs critères



		Les critères

		La densité de la surface de l’offre



		

		Pour passer de la surface de vente globale au linéaire au sol, il faut déﬁnir la surface de vente accessible aux clients. 

Celle-ci est mesurée par le COS (coefﬁcient d’occupation des sols) :


COS = Linéaire au sol (longueur totale de mètres de meubles ou consoles dans le magasin) / sur face de vente.


[image: image115.png]Exemple

Un rayon en épicerie sucrée en hypermarché d'une surface de 980 m2 dispose de 12 élé-
ments de 10 rangées chacun de 1,35 m de profondeur. Le nombre de métres linéaires au
sol estde: 12 x 10 x 2 faces x 1.35 = 324 mls.

Le COS épicerie sucrée est de : 324 x 100/ 980 = 33,06 %.







Ce ratio merchandising permet de déﬁnir le niveau de confort d’achat souhaité par l’enseigne. 

Plus la surface de vente est importante, plus le COS est faible. Il est en moyenne de 35 à 40 pour un magasin de 100 à 400 m








		

		La circulation dans le point de vente  ….. 



		

		La circulation dans le magasin est déterminée par 

· le plan d’implantation des rayons, 

· la densité de la surface de l’offre, 

· la largeur des allées, 

· la présence de meubles en dehors des rayons (îlots, 


· palettes…). 

Elle est généralement organisée selon un parcours prédéﬁni par l’enseigne qui repose soit sur les objectifs de l’enseigne, soit sur la vision du client soit sur des approches mixte


Le parcours s’organise par le mobilier et les univers. Il repose sur différentes approches en relation avec 

· les habitudes de vie ou d’achat des clients (logique du « placard » pour l’épicerie et donc présentation des thés et cafés dans le même univers), 

· les usages (articles en tête des listes de courses comme la crémerie) ou les attentes (produits lourds en début de parcours).


En général, un client qui se trouve face à un obstacle se dirige vers la droite ou regarde plus facilement vers la droite que vers la gauche.

Les allées ont un rôle essentiel car elles doivent attirer vers le fond du magasin et permettre au client d’aller dans toute la surface de vente. 

Elles permettent également d’organiser des axes de circulation de la manière la plus adaptée. 

· Les meubles sont souvent placés en forme d’amphithéâtre avec des meubles hauts contre les murs, les parois et 

· les meubles plus bas au début des allées. 

· La largeur des allées permet également de ﬂuidiﬁer le traﬁc et de faire perdre moins de temps au client.






		

		[image: image116.png]Exemple
Dans un hypermarché, les allées centrales peuvent atteindre 6 a 8 métres de large.










		

		Organisation d’un parcours  ….. 



		

		parcours libre : une première approche est de déﬁnir si le client est laissé libre ou est contraint dans un parcours organisé. 

Le parcours libre est organisé avec un mobilier implanté de façon irrégulière donnant de la liberté de circulation au client et lui permettant d’être dans une optique de ﬂânerie.

[image: image117.png]Exemple

Limplantation en boutique permet au client de choisir 14 ol il souhaite aller et de proposer
de moduler les rythmes de visite et de donner une impression de plus grande qualité. Dans
les grands magasins, les boutiques sont appelées « corner » et certaines enseignes intégrent
des boutiques dans leur surface de vente appelée « store-in-store ».








		

		parcours contraint : le parcours contraint consiste à obliger le consommateur à passer dans tous les rayons d’un magasin. Il est de moins en moins utilisé aujourd’hui.






		

		[image: image118.png]Exemple

Au début de son histoire, lkea proposait un circuitimposé appelé labyrinthe qui obligeait le
client a aller dans tous les départements du magasin. Aujourd’hui, ce mécanisme est peu
apprécié des consommateurs et lkea propose désormais des parcours raccourcis ou des
acces directs & certains rayons.








		

		parcours dirigé : une variante des deux approches précédentes consiste à orienter le client sans le contraindre trop drastiquement dans ses parcours. 

Deux formes classiques se retrouvent :


• parcours en boucle organisé autour d’une table centrale ou d’ilots centraux qui incitent le client à le contourner par la droite et à en faire le tour,


• parcours en grille qui reste la forme la plus fréquente dans les hypermarchés et supermarchés et permet une gestion intensive de l’espace de vente. 

Les allées sont parallèles ou perpendiculaires les unes aux autres et permettent une implantation de meubles allant dans le sens voulu. 


Les têtes de gondoles ou meubles promotionnels sont au bout des allées et alignés, ce qui permet un repérage et une visibilité accrus.






		

		[image: image119.png]Figure 29 — Parcours en grille
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		– plusieurs types de parcours : pour répondre aux attentes variées des consommateurs, les enseignes proposent souvent plusieurs parcours possibles selon l’objectif de la visite. 

Pour un grand supermarché ou un hypermarché, deux types de parcours peuvent être proposés :






		

		· parcours court de type course quotidienne orientée « marché » : entrée par les rayons boulangerie, snacking, ﬂeurs, arrivée rapide vers l’épicerie et les produits frais et présence de caisses rapides dans la même zone, voire de consignes réfrigérées pour les caddies,

· parcours long de type course hebdomadaire : entrée par le non alimentaire (DVD, livres, hightech) ou entrée par une zone de promotion ou de produits saisonniers (barbecue, jouets…).






		Le zoning  ….. 



		

		Le zoning consiste à allouer l’espace de vente du magasin aux différentes catégories de produits, univers ou départements. 

Le zoning est l’agencement général du magasin en zones de vente et se  représente graphiquement sous la forme de plan de masse général. 

Il est construit en lien direct avec les parcours client.


[image: image120.png]A NOTER » Le terme rayon se rapproche de celui de zoning mais reste plus traditionnel et représente
I'espace d’un point de vente ou sont vendus des produits complémentaires ou appartenant a une
méme catégorie. On distingue traditionnellement cing rayons dans les points de vente a prédominance
alimentaire : produits frais, épicerie, liquides, surgelés et produits non alimentaires a fort taux de rota-
tion (entretien, droguerie, toilette, quincaillerie...). Par extension, un rayon est assimilé au terme rayon-

nage et peut représenter le meuble qui permet d’entreposer les produits d’'une méme catégorie.
Le zoning de Carrefour Planet (source carrefour.com)
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		Exemples : le zoning des magasins de proximité ….. 



		

		Les nouveaux formats de magasins de proximité en alimentaire ont donné lieu à des réﬂexions distinctes en matière de zoning. 

· Intermarché Express a déﬁni trois zones dans ses magasins : une zone « tout prêt » de produits de snacking ou de plats cuisinés à l’entrée, une zone « tout frais » avec les produits frais, et une zone à l’arrière de « tout le quotidien ». 

· L’enseigne d’Auchan A2pas propose une « zone snack et de grignotage », une « zone marché » avec les produits frais et surgelés du quotidien, une zone « prêt à cuisiner et à réchauffer », une « zone liste de course » avec les produits essentiels de la maison. 


· Carrefour City propose deux zones bien distinctes : « pour maintenant » et « pour après » et une zone « détente » située à l’entrée du magasin.






		

		En fonction des ﬂux des clients dans ces zones, on distingue généralement des 


· Les zones chaudes sont des espaces de plusieurs rayons ou gondoles très fréquentés sur des itinéraires habituels des clients (arrivée aux caisses, comptoirs, cabines d’essayage, à la droite du magasin, gondoles favorisant les achats d’impulsion). 


· La zone froide est l’inverse : zone peu fréquentée, dans certains coins, achats de forte implication et à prix élevé, achats de type éducatifs.


[image: image121.png]Exemple d’une grande surface alimentaire et ses zones froides et chaudes
(adapté de www.interfacesmerchandising.fr)

[ I .OOQ....
@
—











		Le design….. 



		

		Le plan de masse doit également être assorti d’une réﬂexion sur les aspects visuels du magasin. 


Ceux-ci doivent permettre d’améliorer la mise en scène des produits et convaincre plus directement les clients. 

Le design doit en particulier accentuer certains critères 



		

		– envie d’entrer, repérage facile de l’assortiment et des services : impression d’harmonie, de clarté, utilisation de plan, de panneaux de signalisation, luminosité… ;


– envie d’aller au fond du magasin : importance de l’éclairage, avec une plus forte concentration sur les produits, niveau des plafonds (plus bas dans des rayons plus intimes : cosmétique, hygiène, cave), visibilité des rayons ;


– mettre en valeur tous les produits et non pas un seul dans le respect de l’identité de l’enseigne ;


– générer des effets de surprise : podiums, éclairage différent, couleur, odeur ou musique, présence d’écrans, de bornes interactives ;


– éviter la monotonie : présentation variée des produits (sur cintres ou empilés pour des vêtements, dans des rayons ou sur des broches pour des produits d’épicerie)






		

		Le rôle des designers est donc déterminant.



		la communication



		

		pour que le magasin soit un media pertinent de l’enseigne, il doit aussi utiliser un ensemble de moyens ou signes qui vont faciliter le repérage et déclencher la vente. Deux moyens clés sont à travailler en priorité 





		

		la publicité sur le lieu de vente (PLV) : sous ce terme se retrouvent l’ensemble des opérations de communication et de promotion utilisé par le magasin pour mettre en avant les produits souvent de façon ponctuelle : 

· animation thématique, 

· promotion de prix, 

· dégustation, 

· distribution de coupons de réduction… 

Cette PLV utilise toutes formes de supports : 

· présentoirs, 

· têtes de gondoles, 

· stop-rayons, vidéos, 

· afﬁchettes, 

· animatrice, 

· séparateur d’achat sur les tapis de caisse…






		

		la signalétique et l’information sur le lieu de vente (SLV et ILV) : elle permet à l’enseigne de « tracer des parcours » et de donner un maximum d’informations à ces clients, sur 

· les produits, 

· les services, 

· la traçabilité, 

· les prix, 

· les conseils d’utilisation, 

· les horaires… et remplace souvent un conseiller de vente ou un vendeur.






		Le merchandising : la conception des rayons ! Les règles d’implantation rentables….. 



		

		Dans une majorité de grandes surfaces, un produit doit se vendre seul ou avec un minimum de conseil ou d’aide à la vente. 

La présentation d’un rayon ne peut donc être hasardeuse et doit au contraire s’appuyer sur des règles d’implantation strictes pour être rentable.


La mise en place des produits dans un rayon donne lieu à la création d’un planogramme (ou plan de masse idéal) qui structure l’assortiment d’une catégorie 

de produits en fonction :


· des meubles choisis, 


· des marques choisies, 


· des prix d’achat 

· des données des ventes, 

· des dimensions 

· des produits 

· des contraintes techniques (délais de réassort, de colisage et de conditionnement).






		Les principaux termes techniques : Linéaire, Linaire au sol, tête de gondole, facing….. 



		Un linéaire

		Un linéaire est originellement la longueur des rayonnages d’un point de vente où sont stockés/exposés les produits destinés à la vente. 

Les modalités de remplissage du linéaire tiennent compte 

· de la hauteur des tablettes le constituant, 

· de la nature des biens et de la concurrence existant pour la catégorie. 

Elles sont au centre des négociations entre producteurs et distributeurs. 

Dans la pratique, le linéaire peut être assimilé au terme rayon ou rayonnage






		linéaire au sol

		On parle de 

· linéaire au sol (longueur au sol des produits présentés) 

· de linéaire développé (linéaire au sol x nombre de niveaux ou tablettes de présentation des produits).






		gondole

		On appelle gondole 


· un meuble composé ou non d’étagères superposées, mobiles ou ﬁxes utilisé pour la présentation des produits sur un point de vente en libre-service






		capacité de stockage d’une étagère

		est le nombre de produits de même dimension pouvant être stocké sur une étagère. La capacité de stockage se calcule de la façon suivante 






		

		[image: image122.png]L =longueur de I'étagére/longueur du produit

P = profondeur de I"étagere/profondeur du produit
H = hauteur de I'étagére/hauteur du produit
Capacité de stockage = Lx P x H










		La frontale ou facing

		La frontale ou facing désigne le nombre de produits présenté de face sur chaque niveau d’un linéaire dans un point de vente. 

Le facing se mesure généralement en nombre de produits / packaging ou en centimètres linéaires.






		

		[image: image123.png]Exemple
Si 30 produits d'une méme référence sont initialement implantés en rayon sur 5 rangées, le
facing est de 5 produits disposant chacun de 6 autres produits présents derriére chaque

facing.








		Les modes de présentation ….. 



		

		[image: image124.png]— les tablettes qui permettent de bien ranger les produits de facon empilée avec une bonne visi-
bilité des prix. Les tablettes ne dépassent pas 2 métres de haut et 80 centimétres de large ;

— les broches ou crochets permettent d‘accrocher des cintres ou des petits accessoires, et de
gagner de la visibilité en facilitant le choix des clients (par exemple pour des chemises par rap-
port & des étageres) ;

— les corbeilles incorporées dans I'étagére ou empilées les unes sur les autres : elles facilitent la
mise en place pour des petits produits, permettent de présenter des produits en vrac et de casser
la monotonie de certains rayons ;

— les meubles ou présentoirs spécifiques & une famille de produits : petits meubles réfrigérés
pour certaines marques de glace, meubles pour les piles ;

— la présentation sur palette ou dans des bacs ou containers : qui donne une impression de

masse et de prix bas tout en faisant faire des économies de manutention au magasin.

Au-dela du choix du mobilier, la présentation des linéaires et des gondoles doit suivre des regles

d'organisation visuelle (merchandising qualitatif) et répondre & des critéres d'efficacité et de renta-

bilité (merchandising quantitatif).








		Le merchandising qualitatif du linéaire ….. 



		Les faces positives et négatives des linéaires

		Les parcours organisés dans un magasin génèrent de fait un sens de circulation pour les clients






		

		La face positive d’un rayon est celle que l’on voit quand un client emprunte le sens de circulation  

La première règle sera alors de placer dans les faces positives des rayons, des catégories de produits ayant un potentiel de vente élevé ou que l’on souhaite mettre en avant en leur donnant une visibilité plus forte (pour des raisons de marge supérieure par exemple)


La face négative accueillera plutôt des produits d’usage courant, auxquels le client pensera forcément, ou des produits qui seront complémentaires aux produits se situant sur la face positive (exemple : le rayon sauce face au rayon pâtes situé en face positive


la face négative se trouve derrière le client quand celui-ci avance.






		

		Lorsqu’un magasin a des allées assez larges pour avoir un double sens de circulation, les faces positives et négatives sont inversées lorsque le client prend le sens contraire de circulation






		

		[image: image125.png]Figure 30 - Sens de circulation et faces positives et négatives des rayons
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		L’implantation verticale et horizontale des produits

		On distingue les présentations verticales et horizontales. 

Dans la présentation verticale, les produits d’une même famille sont présentés verticalement, le consommateur voit plusieurs marques en même temps et il peut plus facilement les comparer.






		

		Dans la présentation horizontale les produits d’une même famille sont disposés horizontalement dans le rayon. 

Le client découvre toutes les marques sur une même étagère et toutes les familles 


de produits dans son champ de vision et cela donne un effet de masse. 

Il est possible aussi d’envisager une approche verticale ou horizontale à la marque ou encore de mixer la famille et la marque : horizontalité à la famille et verticalité à la marque.






		

		[image: image126.png]Figure 31 - Les deux approches d’implantation
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		L’approche visuelle du linéaire

		Plusieurs règles conditionnent la perception d’un linéaire 


· comme l’inﬂuence de la couleur ou le balayage optique de la gondole.






		

		Dans un magasin, le client entrevoit environ 

· à 4 mètres une vision globale de la couleur 

· de la forme dominante présentée (produits empilés pour des tee-shirts, formes rectangulaires de petit format pour des paquets de café, formes colorées et rectangulaires pour les céréales, masse sombre empilée pour les jeans…). 

Il distingue 

· les signes graphiques à environ deux mètres, 

· puis les logos et les marques à 1,5 mètre, 

· et à 50 centimètres ou moins, les indicateurs de prix, les labels, 


· les informations et le détail des illustrations.








		

		Face à un linéaire ou un stand, le regard d’un client se pose au centre puis balaie de gauche à droite dans le sens classique de la lecture. 

Ceci crée des zones triangulaires qui sont alors 

· balayées deux fois et restent plus attractives pour les produits les plus importants (voir ﬁgure 32






		Le balayage optique d’un linéaire

		[image: image127.png]







		

		Le balayage visuel du linéaire dépend de l’esthétique générale qui passe par les couleurs, les motifs ou les matières. 

Pour éviter que le stand soit illisible, il faut éviter de mélanger trop de couleurs 


entre elles et respecter les tendances de la mode (par exemple dans un magasin de vêtements). 


Plus un rayon apparaît encombré, plus cela génère un excès d’informations et plus le champ visuel de l’individu se resserre : ce qui lui fait faire des choix sur un nombre plus limité de produits (voir les travaux de Philips et Bardshaw)






		La segmentation colorielle

		La segmentation colorielle est souvent déterminée par les marques leaders du marché qui vont alors permettre d’organiser le rayon en fonction d’elles 

· (par exemple la marque Mousline de couleur jaune et rouge, 

· les goûters sucrés au chocolat et la marque BN autour des couleurs marron et 


· rouge, 

· les yaourts au biﬁdus actif et le vert d’Activia de Danone). 

La segmentation colorielle peut également être envisagée selon les familles de produits, ce qui structure le rayon en bloc homogène disposant d’une couleur dominante 






		

		[image: image128.png]Exemple

Pour le marché des huiles alimentaires : jaune pour I'huile de tournesol, vert pour I'huile
d'olive, orange pour les huiles spéciales (noix, colza...), bleu pour les huiles plus techniques
(ex. : Isio 4).










		Le merchandising quantitatif du linéaire : plusieurs règles pour rentabiliser ….. 



		

		Les acheteurs, les marketeurs et les responsables en magasin doivent aussi tenir compte de plusieurs règles pour rentabiliser 


· un assortiment 


· le merchandising des linéaires.


Ils doivent d’abord identiﬁer les catégories, leur poids, leur évolution, leur saisonnalité, et les principaux segments de produits qui les constituent.






		

		[image: image129.png]Exemple
Le segment des huiles d'olive constitue un segment de la catégorie huiles alimentaires.








		

		Ils doivent ensuite tenir compte de l’élasticité des ventes selon l’espace alloué au produit, à la 


marque ou à la catégorie (en fonction de la place de chaque produit, les ventes évoluent).


Ces indicateurs sont mesurés en interne puis sont ensuite comparés par rapport à d’autres magasins de la même enseigne ou d’autres enseignes






		

		Plusieurs indicateurs quantitatifs sont pris en compte



		

		[image: image130.png]— chiffre d'affaires / espace : part du chiffre d'affaires par rapport a I'espace occupé par la catégo-
rie ou la marque en métre linéaire ;

prix moyen offert / prix moyen acheté : le prix moyen offert sur la catégorie par le magasin est

comparé a la moyenne des prix des produits réellement achetés. Il est généralement admis que

le prix moyen offert doit étre légérement supérieur au prix moyen acheté d'environ 10 % pour

tirer la demande vers le haut, mais il ne doit en aucun cas étre trop élevé ;

— classement des ventes en chiffre d‘affaires, quantité et progression des ventes, ainsi que des
marges par marque ou référence. Ainsi, il existe des produits dits d'appel qui peuvent étre ven-

dus au prix d'achat et donc sans marge (« & la plague ») mais dont le volume des ventes et les
ristournes de fin d'année assurent la rentabilité.








		Le nombre de facings et l’élasticité des ventes ….. 



		

		Pour qu’un produit soit vu, il est nécessaire de lui allouer un minimum d’espace. Il est reconnu que les ventes évoluent en fonction de l’espace alloué. 

Mais il existe un seuil de saturation au-delà duquel l’espace alloué à un produit, une catégorie ou une marque n’améliore plus les ventes et devient inutile.






		

		[image: image131.png]Exemple
Dans un supermarché, on considere que le seuil minimal est compris entre 20 et 50 centi-
metres.










		

		Le nombre de facing inﬂuence la visibilité du produit et joue un rôle important dans son potentiel de commercialisation. 

Au-delà de l’augmentation des ventes, les marques cherchent donc à obtenir des facings importants en linéaires pour deux raisons : 

· l’espace alloué a un effet sur la qualité perçue du produit, 

· le linéaire facilite l’étape de recherche du produit et diminue ainsi le temps requis pour le processus d’achat






		

		[image: image132.png]Exemple

La marque Coca-cola recommande que tous ses produits soient regroupés dans une méme
zone pour que les produits phares comme le Coca Light ou Coca Classic tirent les ventes
des autres références et des innovations.

A NOTER » Dans la grande distribution, « faire le facing » signifie remettre les produits du fond sur le
devant de I'étagére et compléter éventuellement les produits mis en rayon.








		Notion d’élasticité des ventes Mode de fixation du prix en fonction de la demande….. 



		LIEN

		[image: image133.png]Notion d'Elasticité
Dans cette approche, on relie les quantités vendues au prix du produit : ainsi plus le
prix est bas, plus les ventes augmentent et inversement plus le prix est élevé, plus
les ventes baissent

Lélasticité de la demande (e) mesure le degré de variation rela-
tive de la demande en fonction de la variation relative du prix.
Elle mesure la réaction des consommateurs devant les prix.

Le degré de sensibilité de la demande par rapport au prix s'exprime & l'aide d'un
coefficient d'élasticité-prix (3) égal a la variation relative de la demande (A a/q) rap-
portée 2 la variation relative du prix (A p/p).

Ce qui donne la formule suivante : ¥ = _A alg

Aplp

Autrement dit, la valeur du coefficient d'élasticité est donnée par la variation en %

de la demande provoquée par une variation de 1% du prix de vente.

Elasticité = _Ademande (en %)

A prix (en %)

L'élasticité peut étre positive, nulle ou négative.

+ Elasticité positive (X > 0) : dans ce cas, une augmentation du prix conduit & une
augmentation de la demande. C'est un cas assez exceptionnel dans la mesure ol
il est rare que lmage associée & un produit change si le prix est augmenté.

+ Elasticité nulle (X = 0) : cela signifie que la demande est constante quel que soit
le prix

+ Elasticité négative (£ < 0) : dans ce cas la demande diminue lorsqu'on augmen-
te le prix.




 [image: image134.png]+ Demande rigide ou inélastique (£ < 1) : dans ce cas les ventes dépendent peu
du prix. C'est par exemple le cas de produit non substituable (ce qui existe rare-
ment) ou dontle besoin peut étre impérieux.

Lorsquil y a une variation refative de la consommation d'un bien A due & une varia-

tion relative du prix d'un bien B on parie d'élasticité croisée. S_DIADOA
Pour 2 produits A et B, le coefficient d'élasticité croisée est donné =5 ==
par la formule : 18 P08
Ou : DA correspond a la demande du produit A ol

Et PB correspond au prix du produit B P8










		La position du produit dans les linéaires  Niveau d’exposition, espace allouée….. 



		

		Au-delà du nombre de facing, la position des produits sur la gondole ou le linéaire inﬂuence ses ventes. 

Il existe plusieurs niveaux de présentation qui conditionnent la visibilité et la capacité de préemption d’un produit et donc sa capacité à être acheté :




[image: image136.png]— le niveau des yeux (de 1,5 & 2 m) : les produits sont dans le champ visuel du client mais ne sont
pas toujours accessibles. Il s'agit d'un niveau vendeur et rentable pour le point de vente. Le
niveau le plus haut peut également étre appelé « niveau chapeau ». Les enseignes y placent
généralement les produits premium, les produits nouveaux, les produits d'appel ;

— le niveau des mains (de 0,6 & 1,5 m) : les produits sont dans le champ visuel mais sont en plus &
portée de main. Il s'agit du niveau le plus vendeur et le plus rentable. On y trouve les produits de
marque, les produits leaders et les MDD ;

— le niveau dusol (0 & 1 m): les produits sont peu visibles et peu accessibles. On'y trouve les pro-

duits que le consommateur a |'habitude d'acheter, les produits premiers prix, volumineux, lourds,
ou en vrac.










		

		Le balayage optique du linéaire conditionne aussi la mise en place des  produits selon les zones les plus balayées. 

Les zones situées au centre et à gauche constituent des zones chaudes qui favorisent également la visibilité du produit et sa capacité à être acheté.


On distingue aussi des zones spéciﬁques dédiées à un objectif particulier :


– la « brèche promo » pour la présentation groupée des promotions de toutes les marques auxquelles sont ajoutées les MDD premiers prix ;


– la zone d’appel : souvent située dans une zone chaude – gauche du rayon bénéﬁciant d’un double balayage, niveau des yeux, têtes de gondole, gondoles au centre d’une allée – elle permet de mettre en avant des innovations ou certaines marques premium ou spécialisées ;


– la zone pour produit permanent versus produit saisonnier : il existe des zones qui ne comptent  que des produits permanents ou que des produits saisonniers. Pour certains rayons, la part de  linéaire dédiée au permanent ne doit pas être trop élevée car le rayon pourra souffrir d’un manque d’attractivité (exemple : rayon textile). Un bon équilibrage des zones devra donc s’effectuer selon la stratégie de l’enseigne et les spéciﬁcités du rayon.


[image: image137.png]Exemple
Pour sa marque textile Tissaia, Leclerc préconise 70 & 75 % de produits saisonniers et 25 &
30 % de permanents.








		LIEN

		



		L’espace alloué selon le type de produit ….. 



		Les produits prémédités ou d’impulsion

		Tous les produits d’un magasin n’ont pas la même fonction, ce qui permet d’avoir des stratégies d’implantation différentes.





		

		Certains produits bénéﬁcient de phénomène plus direct d’impulsion d’achat. On peut distinguer deux catégories



		

		les produits d’achats prémédités parmi lesquels sont :



		

		Les produits non réactifs : ceux-ci comportent les produits 

· basiques, peu différenciés (sel, farine, sucre) 

· très spécialisés (vinaigre de framboise) pour lesquels l’espace alloué a peu d’inﬂuence sur les ventes à partir du moment où il est sufﬁsant


Les produits d’usage courant (céréales, conﬁtures, café, lessive, shampoing) pour lesquels l’effet du linéaire doit être bien pensé : il doit être important mais bénéﬁcie d’un seuil de saturation au-delà d’un certain niveau ;






		

		Les produits d’impulsion qui comprennent les achats occasionnels



		

		· (DVD, livres, conﬁserie, certains biscuits), 


· les achats de confort (lait pour le corps, masque pour les cheveux), 


· les achats d’impulsion purs (produit alimentaire inconnu). 


Pour ces produits, l’espace alloué améliore fortement les ventes et le seuil de saturation n’est atteint que tard






		L’espace alloué selon les types de  marque….. 



		Les types 

De marque

		La répartition d’un linéaire selon les types de marques est également habituelle. 

On peut alors établir la surface allouée selon 

· les parts de marché nationales de chacune des marques et des références, 

· au prorata des bénéﬁces bruts antérieurs ou escomptés. 

Cette méthode permet d’allouer un linéaire plus important aux marques leader






		

		



		Les marques


MDD

		Le développement important des MDD a également incité les enseignes à redéﬁnir les méthodes d’attribution des linéaires. 

De nombreuses enseignes font aujourd’hui de leur MDD le pivot visuel de leur offre, alors que la marque leader était encore au milieu des années 1990 la principale clé du rayon à côté de laquelle se plaçait le MDD. 

La MDD obtient donc généralement plusieurs emplacements considérés comme vendeurs et sources de rentabilité.


Quelques règles ont été identiﬁées en matière de stratégie d’implantation des MDD


· plus le nombre de marques proposé est faible, plus l’espace alloué à la ou aux MDD est important ;


· plus l’écart de prix entre la marque nationale leader et la MDD est faible, plus l’espace alloué à la MDD est important ;


· plus la part de marché de la MDD dans la catégorie est forte, plus l’espace alloué est important.



		

		Mais des phénomènes de surreprésentation des MDD sont apparus rendant les espaces alloués aux MDD contre productifs. 

Un rééquilibrage avec les marques nationales capables de générer une  forte attraction est alors nécessaire. 

Les différents types de MDD proposés par les enseignes permettent de pallier ce phénomène en générant un encerclement des marques nationales moins  directement perçu par le consommateur et moins contre-productif 

[image: image138.png]Figure 33 - Exemple de plan de masse du rayon pétes alimentaires
selon les types de marques
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		Il faut noter toutefois que l’allocation du linéaire est le fruit des négociations entre les fournisseurs 


et les distributeurs, et que celles-ci peuvent modiﬁer considérablement la présentation d’un rayon 


d’un magasin à l’autre.



		

		[image: image140.png]Il faut noter toutefois que I'allocation du linéaire est le fruit des négociations entre les fournisseurs
et les distributeurs, et que celles-ci peuvent modifier considérablement la présentation d'un rayon
d'un magasin & l'autre.

Exemple
Dans certaines enseignes, la marque leader peut arriver & négocier la réimplantation totale
du rayon, ce qui lui permet de bien placer ses marques et produits.








		Le cross merchandising ….. 



		

		Un même produit peut être placé à plusieurs endroits du magasin pour générer des achats d’impulsion

· piles au rayon jeu vidéo, 

· chaussettes au rayon raquettes de tennis, 

· conﬁture d’oignon au rayon foie gras


· pour offrir plus de choix au client (boîtes de conserve à côté des légumes ou 


· Fruits frais. 

Le cross merchandising doit apporter un réel avantage au client et être perçu comme un service intelligent :

· gain de temps, 

· gain de parcours, 

· choix. 

Il permet aussi de situer des produits dans des zones chaudes alors que le produit n’est pas un produit d’achat courant (livre de recettes au rayon traiteur).






		Les indices quantitatifs du marchandising : Rentabilité des produits, l’attractivité du linéaire ….. 



		

		· La rentabilité des produits, 


· l’attractivité du linéaire et sa rentabilité 


permettent de calculer un certain nombre d’indices qui doivent optimiser la gestion d’un linéaire :






		

		Les indices de sensibilité



		

		Objectif : Ils permettent de vériﬁer si l’allocation de mètres linéaire donnée à un produit est conforme au chiffre d’affaires qu’il dégage. 

· La longueur de linéaire au sol accordée à un produit est mesurée en mètres linéaires (ML). 

· Formule : Le mètre linéaire développé (MLD) correspond au mètre linéaire au sol (ML) multiplié par le nombre de niveaux du linéaire.








		

		L’indice de sensibilité selon le chiffre d’affaires (ISCA



		

		Objectif : L’indice de sensibilité selon le chiffre d’affaires (ISCA) consiste à rapporter le chiffre d’affaires réalisé par le produit dans sa catégorie au pourcentage du linéaire qu’on lui accorde :

Formule : ISCA = (CA du produit / CA de la catégorie de produit) / (MLD du produit / MLD de la catégorie de produit).


[image: image141.png]Si ISCA est supérieur & 1: la longueur du linéaire accordée doit étre accrue.
Si ISCA estinférieur a 1: la longueur doit étre diminuée.
SiISCA =1, la longueur est adéquate.






L’indice de sensibilité selon la marge brute (ISMB) consiste à rapporter la part de marge brute réalisée par le produit dans sa catégorie selon le mètre linéaire accordé.


L’indice de sensibilité selon la quantité (ISQ) consiste à rapporter la part de quantité vendue du produit dans sa catégorie selon le mètre linéaire accordé.






		

		Les indices de comportement



		

		Ils permettent de mesurer le comportement du client face au linéaire et donc l’attractivité du rayon.



		

		l’indice d’attention qui mesure la qualité du merchandising du rayon

[image: image142.png]IA = Nombre d'arréts dans le rayon / Nombre de passages dans le rayon

— l'indice de passage qui mesure la qualité de I'emplacement du rayon et sa capacité a étre en
zone chaude ou froide :








		

		l’indice de passage qui mesure la qualité de l’emplacement du rayon et sa capacité à être en zone chaude ou froide 

[image: image143.png]IP = Nombre de passages dans le rayon / somme des entrées dans le magasin ;








		

		l’indice de prise en main qui mesure la qualité d’attraction du packaging et de la marque


[image: image144.png]IMP = Nombre de produits pris en main / Nombre d'arréts dans le rayon ;








		

		l’indice d’achat mesure l’intérêt d’un rayon dans un magasin :

[image: image145.png]IACH = Nombre d'achats dans un rayon / Nombre d'entrées dans le magasin ;








		

		l’indice d’attractivité mesure l’attractivité globale d’un rayon


[image: image146.png]IAT = Indice d'achats/ Nombre de passages
ou Nombre d'achats dans un rayon / passages dans le rayon








		

		Ces calculs sont réalisés sur la base d’informations fournies par des caméras ou encore des capteurs électroniques positionnés dans les endroits stratégiques du magasin. 

Il est difﬁcile de les obtenir pour tous les produits ou tous les rayons, mais les caméras infrarouges et les nouvelles approches de géomarketing internes améliorent ces perspectives. 

Pour évaluer la valeur de ces indices, il est également nécessaire de comparer les linéaires et produits entre eux






		

		Les indices de rentabilité



		

		Pour mesurer la rentabilité d’un linéaire, plusieurs indices sont calculés



		

		la marge générée par chaque rayon

[image: image147.png]Marge = (Prix de vente — Prix d'achats) X quantités vendues








		

		le coefﬁcient de rotation de chaque rayon

[image: image148.png]Coefficient de rotation = quantités vendues / stock moyen. Le stock moyen est égal au stock initial
+ stock final/ 2










		


		l’indice de rentabilité du linéaire

[image: image149.png]Indice de rentabilité = (Marge X Coefficient de rotation) / MLD








		Les erreurs de merchandising et leurs effets ….. 



		

		Lors de la mise en place du merchandising, plusieurs erreurs doivent être évitées car elles ont des répercussions ﬁnancières pour le magasin :



		

		les ruptures de stock



		

		quand une rupture a lieu, le rayon ne dispose plus d’une référence, d’une marque ou d’un produit, ni dans le rayon, ni dans les lieux de stockage. 

Cela conduit les clients à ne pas acheter ou à changer de magasin, ce qui fait perdre des ventes. 

Les ruptures peuvent provenir de plusieurs facteurs : 

· commandes insufﬁsantes (oublis, erreurs administratives, aléas de consommation), 

· ruptures volontaires (de la part du distributeur) pour faire vendre ou acheter un autre produit, produits présents en réserve mais absents du linéaire (mauvaise information),

· mauvaise volonté ou encore négligence des employés, erreurs sur les dates limites de vente ou de consommation et retrait prématuré des rayons 






		

		les doublons



		

		il s’agit dans ce cas de produits ou références qui apparaissent très similaires 


pour le consommateur en remplissant la même fonction. 

Les doublons génèrent soit une cannibalisation des ventes au détriment d’un des deux produits en doublon, soit des reports d’achat pour cause de choix peu clair ou d’une moindre attraction visuelle de chacun des produits 



		

		Les assortiments trop profonds ou trop étroits :



		

		Le premier génère des ruptures de stock plus fréquentes et un contrôle de chaque référence plus difﬁcile, pouvant entraîner une démarque inconnue (perte, doublon, invendu, vol) plus forte. La démarque inconnue est constatée à la suite d’un différentiel entre le stock physique et le stock comptable. 

Tandis que le second peut ne pas couvrir tous les besoins, générer des insatisfactions et une baisse de la fréquentation du rayon. 

Dans les deux cas, on peut constater une baisse du panier moyen et une offre moins lisible ou moins adaptée








		Le merchandising par la catégorie  ….. 



		

		Il existe une autre façon de travailler l’assortiment apparue dans les années 1990 en fonction d’univers reliés aux produits et plus spécialement aux besoins des clients. 

Il s’agit de regrouper des produits correspondant à un besoin clairement identiﬁé venant de rayons différents au sein d’un même univers.

[image: image150.png]Exemple

Dans un magasin & dominante alimentaire, |'univers pour les bébés permet de regrouper les
couches culottes, le lait infantile, les petits pots, les produits d’hygiéne au sein d'un méme
rayon plutot que de les mettre chacun dans leur rayon d'origine (hygiéne, épicerie,
conserves). Certains magasins regroupent également les produits ayant trait au petit-déjeu-
ner : céréales, biscottes, chocolat instantané, café, thé, confiture...

Dans les magasins de vétements, certaines enseignes regroupent des produits qui per
mettent de se constituer un « look » particulier : tee-shirts, pantalons, baskets versus cos-

tumes, cravates, chaussures de ville.

Cette approche amene certaines enseignes & centrer les ressources humaines et les équipes sur les
besoins des clients et leurs évolutions (achat, organisation...).








		Les technologies au service du merchandising ….. 



		

		Les technologies s’intègrent aujourd’hui dans les rayons des magasins soit pour en faciliter leur gestion (pour les managers des rayons), soit pour aider le consommateur dans ses achats et son parcours au sein du magasin



		

		Pour les managers



		

		Pour les managers, les innovations se situent au niveau de la gestion des références et des stocks grâce à de nouvelles formes d’outils :



		

		Les codes-barres existent depuis plusieurs années et sont harmonisés au niveau mondial depuis 2005 via le GSI (structure internationale coordonnant la codiﬁcation des articles pour 100 pays : 

Il constitue un ﬁl rouge indispensable pour un produit, car il permet d’intégrer ses caractéristiques : 

· identiﬁcation du pays, de l’entreprise, du produit. 


Ce code est utilisé pour identiﬁer 

· le produit, 

· son prix, 

· les réductions qui le concernent et peut être relié à la carte de ﬁdélité pour mieux connaître le proﬁl des clients






		

		[image: image151.png]Figure 34 - La structure du code-barres
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		plusieurs améliorations technologiques donnent aujourd’hui aux étiquettes des fonctions logistiques et commerciales. 

Les étiquettes RFID qui permettent 

· un inventaire en temps-réel, 

· une gestion des stocks, 

· un suivi et une traçabilité des produits, 

· ou encore les EEG (étiquettes électro-


· niques de gondoles) qui sont gérées automatiquement par le magasin ou la centrale et permettent de mettre à jour les prix automatiquement.



		

		D’autres améliorations permettent d’identiﬁer en temps réel le niveau de présence et de densité des clients dans les différentes zones du magasin 

· (systèmes de comptage des clients ou d’identiﬁcation par zones) 

· ou encore de ﬂuidiﬁer le passage en caisse : nouveaux systèmes de caisse « self check out » (caisses automatiques) ou caisses en 3 temps ﬂuidiﬁant les accès (ex Colruyt



		

		Pour les clients



		

		[image: image152.png]Pour les clients, les technologies constituent des vecteurs de simplification des courses et d'apports
d'informations complémentaires ou de confort :

— les scanettes manuelles permettant de scanner les codes-barres des produits et ainsi de connaitre
le prix des produits en temps réel en réalisant une estimation totale de ses courses ;

les cartes & puce intégrées au chariot ou chariots intelligents qui accompagnent le client pas &
pas en offrant la possibilité de télécharger la liste de courses depuis la maison via une carte de
fidélité et qui proposent des idées d'association avec d'autres références du magasin ;

les balances des fruits et légumes qui, munies d'une caméra, détectent la nature du fruit ou du
légume pesé et permettent d'accéder a des informations nutritionnelles ou des idées d'utilisa-
tion ;

les Code QR sur chaque produit qui renvoient vers du contenu multimédia : précisions, vidéos,
mode d’emploi interactif... ;

— les écrans comme les vitrines tactiles avec reconnaissance visuelle du client (homme ou femme ?)
pour adapter les collections, les multi-écrans qui permettent & un client de se voir en « dimen-
sions » lors d’un essayage ou avec le vétement, ou encore la tablette de commande directe sur
table interactive des menus au restaurant ;

les tags RFID présents dans les vétements. Lorsqu’un client essaie un article dans la cabine d'es-
sayage, une chanson est sélectionnée selon I'humeur ou I'allure du vétement essayé.
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		Les objectifs de la politique de prix….. 



		

		[image: image153.png]Pour les clients, les technologies constituent des vecteurs de simplification des courses et d'apports
d'informations complémentaires ou de confort :

— les scanettes manuelles permettant de scanner les codes-barres des produits et ainsi de connaitre
le prix des produits en temps réel en réalisant une estimation totale de ses courses ;

les cartes & puce intégrées au chariot ou chariots intelligents qui accompagnent le client pas &
pas en offrant la possibilité de télécharger la liste de courses depuis la maison via une carte de
fidélité et qui proposent des idées d'association avec d'autres références du magasin ;

les balances des fruits et légumes qui, munies d'une caméra, détectent la nature du fruit ou du
légume pesé et permettent d'accéder a des informations nutritionnelles ou des idées d'utilisa-
tion ;

les Code QR sur chaque produit qui renvoient vers du contenu multimédia : précisions, vidéos,
mode d’emploi interactif... ;

— les écrans comme les vitrines tactiles avec reconnaissance visuelle du client (homme ou femme ?)
pour adapter les collections, les multi-écrans qui permettent & un client de se voir en « dimen-
sions » lors d’un essayage ou avec le vétement, ou encore la tablette de commande directe sur
table interactive des menus au restaurant ;

les tags RFID présents dans les vétements. Lorsqu’un client essaie un article dans la cabine d'es-
sayage, une chanson est sélectionnée selon I'humeur ou I'allure du vétement essayé.
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		[image: image154.png]EJ Accroitre la rentabilité

PRIX
X = CHIFFRE D'AFFAIRES - COOTS = ('RENTABILITE
VOLUME DE VENTE

Le prix a une influence directe sur la rentabilité de I'entreprise. Une modulation du prix
sans atteinte au volume de vente peut accroitre ou faire chuter les profits de I'unité com-
merciale. D'autant que la maximisation du profit est un objectif central des entreprises
en économie de marché.

» des prix élevés pour accroitre le profit.

» des prix bas pour certains produits pour accroftre le volume de vente ou créer du tra-
fic de clients sur 'unité commerciale.

» une recherche constante de baisse de colt pour accroitre le profit.









		

		[image: image155.png]A Les objectifs commerciaux

e

Objecifs
commerciaux

tie contre
concurrence

de Quand l'object est d'étre le]
L'objectif est de vendre moins cher, il faut tout faire
peu cher en compensant YNNI (pour avoir des prix bas. Les|
|a perte de marge par un| objectifs donnent une con-
volume plus élevé. On | | Le haut de gamme etles | | trainte forte sur les coits.
conquiert des parts de | | produits de haute qualité | | Cestle cas des hard-dis-
marché & condition que | | nécessitent des prixadap- counters et des GMS
la demande soitliée au tés qui sont souvent proches de concurrents
prix. On parle alors &levés. Le produit est
délasticité de la perqu par le client dans sa
demande. dimension de qualité avec
une forte relation au prix

Un prix trop faible nest

pas synonyme de qualité.

Limage est ainsi étroite-
ment liée au prix.
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		[image: image156.png]PRIX ROND
PRIX MAGIQUE

Le prixrond se termine par un ou plusieurs zéros

(Ex. 1200 €).

Le prix magique est celui qui differe légerement du premier
(Ex. : 199 €). Le prix magique introduit Iidée que le consom-
mateur percoit une différence plus grande entre 199 et 200
quientre 200 et 201 Il est trés utiisé dans Iautomobile ou
chez les discounters.

PRIX CONSEILLE

1 s'agit du prix préconisé par un foumisseur a ses reven-
deurs.

Le prix conseillé prend en compte les concepts de rentabi-
lité, qualité et les capacités d'achat du consommateur. Il est
autorisé dans la mesure o le revendeur peut ne pas appii-
quer.

PRIX IMPOSE

1 s'agitdu priximposé parle fabricant a ses revendeurs.
Cette pratique est prohibée, sauf dérogations ministérielles,
parFordonnance 86.1243 du ler décembre 86 (vair les con-
traintes Iégales) (cf fiche n°54).









		La défense du prix….. 



		

		[image: image157.png]Lachat est une réponse & un besoin mais aussi la prise d'un risque par Iacheteur. Le
fisque d'acheter un produit non conforme & ses attentes (isque déceptif, risque dun
mauvais rapport qualité/prix, risques de probleme de livraison... Le vendeur est la pour
atténuer le risque et aider e dient dans sa démarche d‘achat. Placé dans cette position

le vendeur a l'avantage. Il peut défendre son prix etla rentabilité de son entreprise.

[ La mise en situation

La vente est un rapport de force oi  la base, le vendeur et 'acheteur tentent de 'em-
porter, L'accord gagnant-gagnant ne sera obtenu que par la suite. Au départ, les états
desprit sont plus tournés vers la recherche de I'avantage “absolu” (tout pour moi)

» Le vendeur veut vendre le plus cher possible et dans les

meilleures conditions.

» L'acheteur veut acheter le moins cher possible dans les
meilleures conditions.

Ce cadre posé, les jeux en présence sont

» Linformation dont dispose chacune des parties.
» Le temps de la négociation

» Le rapport des forces en présence.

Le vendeur doit identifier chacune des garanties
ayant a l'esprit ce que son produit va apporter
au dient pour résoudre son “fisque achat’

Avantages
généraux

AVANTAGES
PERSONNELS









		

		[image: image158.png]ﬂ Les techniques de présentation du prix

Le jeu consiste & faire pencherla balance du coté des éléments positfs (avantages).

1- Scignez particulierement e cimat de confiance, a ce moment de I'entretien

2- Ne présentez le prix que lorsque le cient a pu apprécier les avantages du produit.

3- Enoncez le prix avec un grand calme, et avec naturel ; sans temps darrét et toujours
en méthode sandwich : avantages / prix / avantages.

Exemple

“votre appartement, y compris (2 ou 3 avaniages) vaut... €,y compris (2 ou 3 avantages)
spécifques et personnalisés "

A quel moment peut-on énoncerle prix ?

Si le diient pose d'entrée la question du prix : repousser I'énoncé du prix ou sinon, il n'é-
coutera plus et n'aura que le prix en téte. La discussion sarétera

4- Dramaisez les conséquences d'un refus (on ne peut pas assurer que les avantages
inhérents & I'offre d'avjourd'hui seront offerts demain..)

5 Etre totalement convaincu, soi-méme, qu'un prix dlevé induit une qualité etiou un
service supérieurs,









		

		[image: image159.png]ﬂ Comment répondre aux objections concernant le prix

Objection client
“Cest top cher "
Réponse vendeur

“A quel pointde vue e prix de votre produitvous semble-til un peu élevé 7"

Objection client

1-Y e nachéte quavec un rabais”
2-“Clest cher pour ce que Cest’
3-“Sion n'arrive pas 4 rembourser”

4-“Clest trop cher par rapporta la concurrence”

Réfutation de I'objection :
1-“J e n’achéte qu'avec un rabais”
~“Ce que je vous ai donné comme prix, C'estle prixjuste”

- “Que pensez-vous des entreprises qui incorporent dans leur prix de vente le rabais
qu'ils sont préts & consentr & leur client 7"

2- “Cest cher pour ce que c’est”
- “Quaimeriezvous supprimer 7"

- “Que considerez-vous de superflu dans votre projet d'acquisition 7"
- Revalorisez le produit par rapport au besoin.








		

		[image: image160.png]3-“Si on n'amive pas a rembourser 2"

~*90 % des gens qui font une acquisition de logement e financent & crédit”

~“Qui a fixé la régle des 33 % :les banquiers, et il est bien connu que fon ne préte qua
ceux qui pewvent rembourser.”

~“3'% seulement des gens qui financent a créditontdes diffc ultés de remboursement
et ceux & qui cela arrive sont ceux qui n'ontjamais posé la question.”

4- “Cest trop cher par rapport  la concurrence”
~*A votre avis, d'0u cela peutl venir 7"

- “Les promoteurs avec qui nous sommes en concurrence sont byours plus chers que
nous.”

- “Comparons ce qui estcomparable.










		Les contraintes dans la fixation du prix….. 



		

		[image: image161.png]n Contraintes internes

A Les contraintes liées a I'assortiment

L'assortiment que propose I'unité commerciale est une contrainte évidente sur sa poli-
tique de prix On ne propose pas un prix bas pour un produit qualifié de haut de gamme
au risque de le discréditer aux yeux du consommateur et dele rendre moins attractif. De
méme, certaines marques refusent d'étre commercialisées en GMS pour des questions
dimage et de politiques tarifaires. Ex. : les grandes marques de parfum refusent une
commercialisation en grandes surfices, hors magasin

Le piix est une composante de I'inage de marque inpliquant souvent une dis bi-
bution spécialisée pour des assorti ments qualifiés de haut de gamme.

B Les contraintes liées aux coiits de I'unité commerciale

Les coilts variables d'achat ou les coilts fixes dela structure de l'unité commerciale sont
une contrainte interne importante qui pése sur le prix. On ne peut par exemple aller trop
bas dans la fixation d'un prix au risque d'entrainer des pertes d'exploitation. Les notions
de coilts de revient, de prix plancher et de seuils de rentabilité sont fondamentales pour
le bon foncionnement de I'unité commerciale.

# Le coiit de revient représente I'ensemble des coilts, quils soient variables ou fixes,
que I'unité commerciale doit couviir pour fonctionner.

Coifsvariables  + Coitsfixes =  Coiit de revient
(Ex. :coils diachat (Ex. :loyer d'un point de vente)
des marchandises vendues)








		

		[image: image162.png]# Le seuil de rentabilité représente un chiffre d'affaires minimum que 'unité commer-
ciale doit réaliser pour couvrir son coilt de revient et ne dégager i perte ni profit. On
parle aussi de point mort.

Prix- Coit variable . <. _Colisfoes
= Marge commerciale Seuil de rentabilité = g = mmercale

Le seuil de rentabilité représente un object minimum de chifire dafiires que 'unité
commerdiale devra réaliser. Il permet également une politique de marge, de prix plan-
cher pour dégager un profit toujours lié & ce seul








		Les contraintes dans la fixation du prix : Les contraintes externes ….. 



		

		[image: image163.png]A Les contraintes du marché

4 Les consommateurs
La perception du prix par le consommateur apparait comme une contrainte de la poli-
tique de prix de Iunité commerciale. Le consommateur est sensible aux prix en fonction
» Du produit, de lassoriment
» Du type dnité commerciale
» Des revenus du consommateur
» De lenvironnement économique
»
,

De I'atmosphére de 'unité commerciale
De l'information du consommateur

La notion de prix psychologique qui met en relation la perception de la qualité d'un pro-
duit et de son prix rejoint cette contrainte & prendre en compte par l'unité commerciale
(cf.fiches n° 56 et 58)

+L'environnement concurrentiel

Lunité commerciale ne peut ignorer les prix pratiqués par ses concurrents. Elle peut
choisir d'avoir des prix plus bas et tenter datrer les clients ou de pratiquer les mémes
prix en s'alignant. Son atitude dépendra de sa volonté d'agressivité et d'une volonté de
conquéte de volume sur les concurrents.








		

		[image: image164.png]+L'environnement concurrentiel
Lunité commerciale ne peut ignorer les prix pratiqués par ses concurrents. Elle peut
choisir d'avoir des prix plus bas et tenter datrer les clients ou de pratiquer les mémes
prix en s'alignant. Son atitude dépendra de sa volonté d'agressivité et d'une volonté de
conquéte de volume sur les concurrents.

iées aux économies d’échelle du réseau

B. Les contraintes

Il s'agit daccroitre ses volumes de vente ou de producion pour répartir ses coilts fixes
de structure sur plus de volume et baisser son coilt de revient unitaire.

Lartivée du scanner a code barre en grande surface en estun exemple. Le scanner per-
met d'accdiérerle passage en caisse des achats dun diient et de diminuer ainsi le temps
dattente, le temps de facturation... Les gains de productivité ainsi réalisés permettent
daccueilir plus de dlients tout en diminuant les coits de structure liés aux caisses.
Lunité commerciale accroit aussi son volume de vente en accueillant plus de clents et
peut peser sur ses fournisseurs afin de faire baisser ses coits dachat

La communication de I'unité commerciale peut se répartir sur un réseau et se diviser
ainsi entre plusieurs points de vente. Le coit pour chacun d'entre eux sera plus faible et
Fensemble réalisera alors des économies d‘échelle liées a la taille et la multiplicité. Les
mémes économies seront réalisées surles achats de marchandises, Ia formation du per-
sonnel.

Les économies d'échelle sont la principale motivation des enseignes pour développer
des réseaux nationaux ou internationaux.










		Les contraintes légales sur les prix ….. 



		

		[image: image165.png]Le cadre général de la réglementation des prixa été défini par une succession de textes
juridiques précis

» Ordonnance de 1945 : controle des prix

» Loi Royer de 1973 :interdiction de pratique discriminatoire

» Girculaire Scrivener 10/01/78

» Ordonnance du 01/12/86 : cadre actuel

Ordonnance du 1/12/86

Principes Piincipes. Exceplions

@ Secteur monopolistique (tabac, EDF, GDF...)

o Liberté générale des prix ® des secteurs soumis & surveillance (ivre, alcool,
assurance, produits agricoles)

® blocage des prix possible en cas de crise

(Ex. : guerre du gol) ou déreglement du marché

® Libre concurrence









		

		[image: image166.png]Ce nouveau cadre proclame | liberté des prix mais assure des garanties  divers agents
par une réglementation de la concurrence.

Un certain nombre de pratiques sont prohibées afin de protéger le consommateur etd'as-
surer a libre concurrence

¢ 1a non publicité des prix et des conditions de vente

¢ le refus de déliviance d'une facture

¢ la vente & perte

¢ les pratiques discii minatoires (mémes conditions pour tous)

¢ les priximposés, seus les prix conseillés sont autorisés

¢ les actions concertées, conventions, ententes

¢ La vente 3 la boule de neige : elle consiste & offrr des marchandises au public en lui
faisant espérer I'obtention de ces marchandises a fitre gratuit ou contre remise d'une
somme inférieure & leur valeur réelle, en subordonnantles ventes au placement de bons
ou de tickets & des tiers, ou & la collecte d'adhésions ou inscriptions.








		

		[image: image167.png]La publicité des prix est trés réglementée. L'aété du 3 décembre 1987 précise les
modalités d'information du consommateur final sur les prix.

4+ toute information sur les prix doit faire apparaitre le total TTC & payer parle consom-
mateur en euros.

4 le prix des prestations annexes (envoi ou livraison) doit étre porté & la connaissance
du public

4 le prix de tout produit y compris de luxe) destiné ala vente au détail exposé a la vue
du pubiic (vitrine, étalage ou  Iintérieur du lieu de vente) doit faire I'objet d'une informa-
tion lisible (écriteau & proximité ou étiquetage)

# les articles vendus par lots doivent comporter un écriteau mentionnant le prix et la
composition du lot, ainsi que le prix de chaque produit composantle lot.

4+ le prix des prestations de service doit faire I'objet d'un afichage. Cet affichage consis-
te & lindication sur un document uique de la liste des prestations offertes et de leur prix
TTC,

Ce document peut étre remplacé par un catalogue sile nombre de prestations proposées
estimportant.

4+ pourles offres de vente et prestations de service & distance (télématique, téléphone,
voie postale..., le vendeur doit faire connaitre publiquement ses prix. Pour cela différents
moyens sont a sa disposition (catalogue, publipostage, écran minitel...).








		

		[image: image168.png]4+ pourles offres de vente et prestations de service & distance (télématique, téléphone,

voie postale..., le vendeur doit faire connaitre publiquement ses prix. Pour cela différents
moyens sont & sa disposition (catalogue, publipostage, écran minitel...)

Larmété du 10 novembre 1982 précise les modalités dinformation du consommateur sur
les prix de certains produits préemballés

Les produits préemballés, exposés pour la vente au détail & emporter doivent étre munis
d'une étiquette indiquant

» Le PV au kg, & I'hectogramme, aulitre ou au dédiltre,
» La quantité nette déiivrée,
» Le PV, correspondant.










		Modulation et différenciation de prix ….. 



		

		[image: image169.png]Le diient paie un prix différent en fonction de son instant de}
consommation (matin, soir, lundi, dimanche...) du lieu de
DIFFERENCIAT son achat, de son historique dient.
L'unité commerciale choisitde moduler son prix pourle clent;
LR SR SR =3 ; par la technique des 3R, par une offre de vente groupée,
par une réduction liée & sa consommation en groupe.

[H La différenciation









		

		[image: image170.png]Différenciation

Principe Exemple
selon : E e

lLa différenciation s'opere en|Secteur de I'assurance ou le|

Lesclients [onction de criteres propres 3|passé du client implique une

lchaque ciient (3ge, sexe,..)

politique tarifaire (bonus...

La localisation

Différenciation selon la région
ld'achat

En site touristique trés fréquen-|
16, les prix sont plus dlevés que|
dans des régions normales.

IDifférenciation selon le moment|

Les tarifs des cinémas, des|
théatres, des hotels... varient en|
fonction du moment de fréquen-

Le emps (e lachat dans la semaine. 121, ce consommaton
En cas de faible fréquentation
les prix sont plus bas.
Dans le cas de la vente de foie|
Le canal IDifférenciation selon le canal|97S Par internet en direct, le prix

de distribution

lchoisi, court, direct ou long.

peut étre plus faible qu'en cas de|
distribution en boutique spécia-
lisée









		

		[image: image171.png]A La modulation du prix

A Les3R
o Baisse de prix exceptionnelle, par exemple pour couler des produits|
aba d'exposition (magasin de meubles...) ou des produits ayant un défaut.
RN < uction de prix accordée du fait d'une grande quanité achetée ou

du statut du ciient (prescripteur, leader dopinion).

IRéduction de prix accordée en fin d'année en fonction d'un volume|
d'achat consommé.

B Les ventes groupées

Il s'agit de prendre en compte des produits complémentaires pour constituer une offre
produit ou offre groupée comme par exemple un micro-ordinateur, des logiciels et une
imprimante, ou un téléphone portable et son forfait, ou un menu dans un restaurant.
L'offre groupée permet a l'unité commerciale d'accroitre son volume de vente etau con-
sommateur de béndficier d'une modulation de prix.








		

		[image: image172.png]C. La vente aux groupes

La modulation du prix est liée & une consommation en groupe du produit. Dans le trans-
portferroviaire, la consommation en famille donne lieu & de substantielles réductions du
prix des billets ou & la gratuité pour une partie des passagers.

Les coilts variatles de ces entreprises de service étant faibles, Iaugmentation de chifire
daffaires liée & ces consommations en groupe aura une forte incidence posifive sur le
résultat.

D. Le cas duYield Management : jouer avec le temps

Le Yield Management consiste & optimiser les recettes de I'entreprise en jouant sur le
temps etles quantités vendues. Il sagit d'accroitre la demande & des moments ou celle-
d est généralement faible en octroyant aux diients de substantielles remises. Au contrai-
e, dans les moments de grande fréquentation, le prix sera plus dlevé, contibuant ainsi
& réguler la fréquentation

Les grands utiisateurs de la technique furent dabord les compagnies aériennes puis
I'hétellerie et enfin tous les secteurs liés aux tourismes et au transport. La tarification
SNCF avec ses périodes bleues et rouges en estun exemple parfat.










		Le prix d’acceptabilité  ….. 
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Cestle prix qui permet de safisfaire le plus grand nombre de consommateurs. Il est
déterminé par les réponses des personnes interrogées dans le cadre d'une étude de
marché.

2 questions sont posées

» au-dessus de quel prix n'achéteriez-vous pas ce produit ouservice, le prix éantjugé
excessif?.

» audessous de quel prix considérezvous que ce produit ou sevice sera de qualits
médiocre 7

Les résulats de étude sont présentss dans un Gbleau ougraphiquement pour metre en
évidence le prix psychologique d'un noweau service de livraison & domicile.

Nore Cumuls | Nore réponses Cumuls | % acheteurs
PV | réponses [ % % “Mauvaise % % potentiels
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		[image: image175.png]H Limites

Le prix d'acceptabilité permet de faire apparaitre le rapport qualité/prix mais un certain
nombre de remarques doivent étre faites

® les résultats de enquéte sont ponctuels et temporaires
® lesinterviewés ne sont pas en situation réelle d‘achat
® le prix d'acceptabiiité a tendance & surestimer le chiffre d'affaires du produit.
® Ie prix dacceptabilité est défini en fonction du prix des produits existants sur le mar-
ché
® les consommateurs ne sont pas soumis aux actions de communication commerciale
(publicits, promotion...) qui modifient les conditions d‘achat.
® le prix d'acceptabiiité n'est optimal que pour le consommateur
» il ne prend pas en compte les coits
» il maximise les quanttés vendues mais pas toujours le proft etle chifire d'affaires.

Lestimation du prix peut étre réalisée au moyen de sondages ou de marchés-tests,
Rappelons que lors de lachat, le consommateur essaie de mesurer les qualités atten-

dues du produit et sa dédision sera prise en fonction du rpport qualité/prix, c'est a dire
de la valeur du produit

 valeur intiinséque : les caractéristiques particuiiéres du produit
 valeur d'usage : ufité et fonctions procurées par le produit

® valeur dinnovalion : nouveauté

@ valeur symbole : signe de reconnaissance, de prestige.








		

		[image: image176.png]El Le prix a la japonaise

De plus en plus, les entreprises fixent leur prix en fonction du prix de vente au consor-
mateur final (prix d'acceptabilité, prix du marché). Cette méthode pratiquée par les japo-
nais ignore le coit de revient, calculé par déduction de la marge au prix de vente déter-
miné.Le coilt de revientestalors considéré comme une variable, dontle montantdoit étre
limité par des efforts de productivité, de logistique... Dans ce cadre, Ianalyse dela valeur
prend tout son sens. Maitriser les coilts et offiir un produit adapté au marché, tel est
désormais le but. Renault nous I'a montré avec son modéle Twingo dont le prix de vente
avait été volontairement fixé & moins de 8 500 €
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		[image: image177.png][ Les soldes

Ce sont des ventes qui ont pour objectif par une réduction substantielle de prix d'accélé-
rerla vente et [écoulement des prodits en stock. Chaque préfecture en fixe Ia date par
un armété apres avoir consulté les organismes consulaires (CCI, Chambre des métiers,
organisations de consommateurs...).

Les stocks concemés par les soldes doivent étre en possession de I'unité commerciale
depuis au moins 1 mois et ces stocks ne peuvent étre réachalandés. lis sont constitués
darticles habituellement vendus,

Les soldes privés sont autorisés & condition quiis respectentles conditions évoquées di-
dessous.

 La réduction de prix doit étre effective et a comme référence le prixinital qui est le
plus bas des 90 demiers jours. Ce prix ne peut en aucun cas étre inférieur au prix
dachat sauf si le produit a un caractre saisonnier.

® La publicité des soldes doit respecter les regles de vente & prix réduits (voir §3)

© Au moment des soldes, Iunité commerciale doit étre capable de prouver que les pro-
duits sont bien vendus habituellement et que leurs prix respectent la Iégislation.









		

		[image: image178.png]A Les promotions

En-dehors des périodes de soldes, 'unité commerciale peut proposer ses prodits 4 des
prix attractifs durant une courte période. La promotion concerne ou pas lensemble des
produits de I'unité commerciale mais en respectant certaines conditions.

® Les produits proposés en promotion sont disponibles durant toute la période etl'unité
commerciale doit soitles avoir en stock, soit étre capatie de se réapprovisionner.

® La vente & perte est interdite.

® La réduction de prixse pratique en fonction du prix de vente habituel
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ﬂ La communication liée aux ventes a prix réduits

Toute la communication doit mentionner :

© le montant de la réduction de prix (en pourcentage : - 20 % ;en valeur 1¢ 50 de réduc-

tion)

© les produits ou services concernés par la réduction de prix, Ia période et durée de la

promotion. La mention “dans Ia limite des stocks disponibles” est exclue.

@ Itiquetage au sein de Iunité commerciale doit faire apparaitrele prix réduit et le prix
al. Sauf sl s agit d'une réduction en pourcentage, elle peut s‘appliquer alors globale-

ment avec une commurication générale de I'unité commerciale.
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		[image: image180.png]La demande d'un produitsur un marché estla quantité de ce produit susceptible
d'étre achetée par les consommateurs  un prix donné.

La courbe de la demande est,
en général, une fonction
décroissante : plus le prix dimi-
nue, plus la demande augmen-
te, mais elle peut varier de
maniere différente suivant le
produit ou la conjoncture éco-
nomique générale.

Quantité

Buix

L'élasticité de la demande estune notion ufilisée pour savoir dans quelle mesure
les ventes reflétentles fluctuations des prix.

AQa AQ&, variation relative de la demande pour A
‘A
Coefficient d élasticité= en %;L
SA
PA P_:’ variation relative du prix pour A

Ex.: On passe le prixd'un produitde 100 € & 90€, les ventes passentde 250 300 uni-
s,

PA_0 oo 20A_ 150 5 gy o120%
PA 100 Qa 250 “10%
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		[image: image181.png]la demande est parfaitement in€lastique cest a dire que la demande)

Sie=0 | constante quelle que soitla variation du prix (pain, sel, essence...).
511 <e < o7 demande est peu diasique : towte variaion du prix nentaine quune
variation_fible de la demande.
Sie<.1 @ demande esttiés dlastique : une varaton du pix de vente entaing
une variation plus que proportionnelle des ventes,
Sie<o [lorsauele pixaugmente, la demande diminue (iens courants)
La demande est lasiique.
la demande augmente avec une hausse du prix 15agit de
4 l'effetde VEBLEN (effet de snobisme) : plus le prixd'un bien|
est dlevé, plus certains consommateurs achatent ce bien afin de se dis-
inguer socialement. £x. : voiture Ferrari.
Sie>0

# I'effet GIFFEN : qui correspond a la réduction dela demande]
de biens coiteux compensée par un accroissement de la demande del
biens de premiere nécessité lorsque les prix de ces demiers augmenten
(essentiellement dans les pays en voie de développement et en période|
de crise).
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		[image: image182.png]La demande d'un bien A peut subirles effets d'une bais- N
se du prixdun bien B:il sagit de I'élas ticité croisée et o
on dit que les deux produits sont réciproquement liés AlB= SR

B

® Si I'dlasicité croisée est positive, on est dans le cas de biens substituables :
'augmentation du prix d'un bien A entraine I'accroissement des ventes d'un  bien B sub-
stituable. Ex. : tain et avion

® Si I'dlasiicité croisée est négative, elle permet de faire apparaitre la relation de
biens complémentaires. Si le prix de B baisse etsi un bien A est complémentaire, alors
la demande de A va s'accroitre.

Ex. : EDF etles radiateurs dlectrigues

® Si I'élasticité croisée estnulle,les biens sontindépendants.

Ainsi, si une unité commerciale décide de baisser le prix de ses micro-ordinateurs, ceci
aura pour effet de diminuer ses ventes de micro-ordinateurs portables (bien substituable)
daugmenter ses ventes dimprimantes (bien complémentaire) mais cela nafiectera pas
les ventes de chafnes hifi ((produit indépendant)
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		[image: image183.png]m=> Provoquer lessai
Les non consommateurs
Les clients dela concurrence
Les outils

Echantllon

Produit en taille réduite diffusé gratuitement pour per
metrre 'essai

Essai gra

[Essai dun nouveau produit sans obiigation d'achat

Démonstration

[Animation sur le fieu de vente de personnes vantant le
qualités d'un produit, éventuellement accompagnée d
dégustation ou dessai

Cadeau gratuit

(Gffre dun cadeau pour indter & Iessal dun nouveau proj
auit,

Ex. : ‘calculetie offerte 3 tous les nowveaux abonnés d'un)
magazine”, ‘cadeau surprise & tout visiteur d'un noweay

pointde vente”.
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		[image: image184.png]® Utiisés surtout par les points de vente de services pour conquérir del
nouveaux clients

® Pour les produits onéreux, provoquer 'envie par un test (consoles del
Utiisation |jeux, automobiles...)

Ex :votre premier cours de musique gratuita Ecole * £ bile Academia *,
démonsration sur podium de Icole de danse *kimu-défisses " loc-
casion de la journée des associations

® Sélectionner les produits qui valorisentle point de vente

Contraintes | ¢ pogoin de publicité associée pour faire connaitre l'offre d'essai gratuit

Colt Généralement minime
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		[image: image185.png]% Fideliserla dlientele par les quanités.
Altrer de nouveaux diients par un cadeau

Les dients actuels,
Les clients de la concurrence
Les outils

lUn article supplémentaire remis gratuitement.

Prime directe Ex. : "un tre-bouchon pour fachatde douze bouteiles de

vin chez un caviste’, "trois pour le prix de deux”
 Cadeau estremis apres [achat

Prime différée Ex. : carte de fdéiits offant un cadeau aprés le dixieme

achat.

Ce conditionnement constitue un cadeau pour I'acheteur

Ex.: ‘verre & moutarde”

Prime contenant

Prime produiten plus |Ex.. +25% de produit gratu

rédn(non e prix offerte sur un produit sans rapport aved
e produit acheté
Ex. : téduction sur un menu Mc Donald's au dos des fic-
kets de cinéma*
adeau @ collecionner
Ex. : images danimaux ou de joueurs de ootball
ccumulation de preuves d'achat pour obten un cadea
Ex. : 10 vignettes 3 renvoyer pour gagner un walkman

Prime autopayante

Prime de collection

Prime par accumulation
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		[image: image186.png]Utilisation

[ Tres utle pour fidéliser I dientéle (primes par accumulation, prime de|
lcollection, produit en plus...

l® Uiiisé parfois en conquéte de parts de marché avec un cadeau aux
Inouveaux dlients

|® Peu cher & mettre en place

|® Pas forcément accompagné de publicité complémentaire

Ex : carte de fidéiits dans un magasin de bandes dessinges avec un
|lalbum offert au bout de dix achals, une serviette gratuite a tout nouvel
ladhérentd'une salle de sport

Contraintes

[o Contraintes Igales : le coit de la prime doit étre minime
|® Faire preuve dimagination pour sortir du lot

|® La prime doit étre suffisamment atirante pour provoquer I'achat

| Danger de banalisation : le dlient attend parfois systématiquement la
lprime qui devient un senvice normal

Colit

[Mise en place peu onéreuse
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		[image: image187.png]La réglementation

La vente & prime est en principe interdite, sauf cas particulier,
® Les primes offertes a des professionnels sonticites.
@ Pour les consommateurs, les principales primes autorisées sontles suivantes

Ex.: 25 % de produit gratuit

mes
“produits en plus’

Ex.: verre & moutarde

Ex. : prét d'un véhicule de livraison

 portantle nom de lentreprise de fagon apparente
etinddiébile

® ct d'une valeur maximum de

+ 7% du prix de vente TT.C.
diun produit d'une valeur < 80 €
Ex.:PVdu produit: 60€

Prime max :60x 7% = 4,20 €

+ 5€+ 1% du prix de vente T.T.C.
dlun produit d'une valeur > 80 €
Ex.:PVdu produit: 100€

Prime max =5+ (100x 1%) = 6 €
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		[image: image188.png]Changer les habitudes d'achat
Provoquer un renouvellement précoce par une reprise

de I'ancien produit

m¥> Les clients dela concurrence

oupon a présenter ala caisse pour obtenir une réduction
Bons de réduction ur un artide (on peut I'obtenir sur un conditionnement,
ans la presse oule recevair par la poste)

Offre spéciale [Baisse du prix du produit pendant une période limitée.

Ensemme de produits a un prix plus avantageux que ad]

Vente par lots jtion des prix de chacun d'eux.

&duction de prix différée sur présentation d'une preuve

Offre de lemhoursemeni‘ba(hat

Reprise rticle neuf

Ea(hat Gun produt usagé en échange de fa vente dun
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		[image: image189.png]Utilisation

@ En conquéte, atiirer de nouveaux clients gréce a des prix bas couplés
 dela publicité

@ En fidiisation, proposer des offres spéciales qui animentle point de
vente et permettent de conserver une image de discounter

@ Souventincontournable en période de * soldes

@ Technique de promotion la plus efficace

Ex :deux bouquets de fleurs pour le prix d'un lejour de la Saint\élentin
chez un fleuriste, promotion * la semaine du blanc * dans un magasin
Auchan

Contraintes

@ Technique de promotion la plus coilteuse

@ A utiiser pendant de courtes périodes car dévalorise limage de qua-
ité des prodits concernés

@ Technique peu utlisée en phase de déclin du produt car elle peut
accélérer la chute des ventes

Colt

@ Coilt de la réduction, coit d'étiquetage, emballage,
@ Coilt de la publicité complémentaire : spols radios locales, affichage,
presse gratuite...
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		[image: image190.png]La réglementation

Dans tous les cas, |a vente & perte estinterdite (oi du 2/7/1963)

Diapres l'armété n° 77-105 P du 2/9/77 relatif a la publicité des prix a 'égard du consom-
mateur, toute publicité comportant une annonce de réduction de prix doit préciser
®hors du lieu de vente, outre les men tions obligaiires :

» limportance de la réduction (en valeur ou en pourcentage) etle prix & payer,

» le nom etla marque des produits ou services concemés,

» la période ou la quantité de produits (3 000 paires de chaussettes & 1 €).

®surle lieude vent :

» le taux de réduction uniforme, réduction qui peut étre réalisée par escompte de

caisse
ou

» le prixréduit et e prix de référence (le prix le plus bas effectivement pratiqué au

cours des 30 derniers jours ).
Lindication d'avantages non effective-
ment accordés a tout acheteur est inter-
dite.

Par ailleurs, les prodts portant réduc-
tion doivent étre disponibles & la vente
(sauf soldes, liquidation, ventes au
déballage visées par la loi du 30/12/1906
modifiée pour lesquelles la période
S'acheve avec I'épuisement du stock
dédlaré)

Ainsi, tout produit commandé pendant la
période couverte par la publicité ou la
réduction de prix doit étre fourni au prix
indiaué nar cette publicité

Les bons de réduction ou

_ coupons _distiibués par la

= poste, surle lieu de vente, dif-
fusés dans la presse ou portés
sur le conditionnement doivent

préciser les mentions obligatoires sui-

vantes

® raison sociale, adresse, capital, numéro

SIREN de l'entreprise,

® désignation et marque du prodit,

® identfication de limprimeur,

® le format habituel est de 15 x 8 cm

by











		Les leviers commerciaux : Les jeux et concours….. 
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		[image: image191.png]- Créer I'&venement autour dune enseigne
d — Fiddiiserla dientele

Loterie i:;[x avec promesse de gains acquis grace au tirage a
ompétition faisant appel aux qualités d'observation, def
Concours [ ppel

éflexion et de sagacité des participants,

Winner per store
(un gagnant par magasin)

galisation par un producteur dune loterie permettant 3
haque point de vente d'offrir un gros lot

Sweepstake

Oterie avec pré-trage, surtout utlisée par les maisons de|
/AD

“Chére Mme Mercier, vous avez gagné un magnifique lot
|dans Ia catégorie “aumabile”.









		

		[image: image192.png]@ Loteries trés uillisées
@ Moteur important pour créer du trafic au point de vente
@ Aspect ludique qui plait au consommateur

Utiisation |® Possiiiité de créer 'événement & moindre coilt avec un trés gros lot
Ex:un Vélo & gagner dans un magasin de sporta lbccasion duTour de
France, 500 lots & gagner en toumant la oue de la frtune dans un
supermarché
@ Nécessité d'avoir beaucoup de gagnants méme pefits

. Contraintes Iégales
Contraintes
@ Logisiique assez complexe & mettre en place pour garantr le bon
déroulement et la transparence
Colt  [Assez minime









		

		[image: image193.png]Les jeux et concours 85

Une opération constitue une loterie llicite si 4 conditiions sont réunies

1- Lespérance d'un gain (ots & gagner),
2- La pubiicité de l'opération (sur e lieu de vente, dansles médias...),

3- Lintervention du hasard,

4- La participation finandiere (par exemple I'obligation d'achat d'un prodit)

» Les loteries et jeux de hasard impiiquant une mise de fonds initiale sont interdits en
France, sauf dérogation accordée par I'état aux casinos, & FRANCE LOTO,

» Les loteries et jeux doivent donc étre gratuits, SANS OBLIGATION D’ACHAT, etles
fraiis des participants (postaux par exemple) remboursaties sur simple demande.

» Le concours avec otfigation d'achat est autorisé sl fait appel non pas a la chance
mais & la perspicacité et a la réflexion des participants, sans qu‘aucune des questions
ne fasse intervenir e hasard (y compris la question subsidiaire).
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		[image: image194.png]Satisfaire son client

Répondre & ses besoins (approche mercatique)
Accueillir, répondre aux questions et aux besains (approche relationnelle)
Conseiller, argumenter, conclure (approche commerciale)

Satisfaire dans la durée et fidéiiser (mercatique aprés vente)

La vocation de I'urité commerciale est de vendre & ses clients un produit ou service qui
répond a ses besoins. Le besoin ne s'éteind pas avec sa satisfaction premiere et peut
perdurer dans le temps. Un téléviseur, une fois acheté, aura une utiité qui doit durer
plusieurs années, Cest cette condition que le dient sera satisfait.

En cas de probleme, l'unité commerciale qui a vendu ce téléviseur devra assurer sa
réparation dans un délai le plus bref possible. C'est a cette autre condition quele client
sera salisfait. Le réparateur sera lui aussi le plus commercial possible pour satisfaire le
dient. Certaines unités commerciales comme Darty ont basé leur communication sur le
prix mais en insistant sur le service aprés-vente et la garantie pour le dient de la durée
de vie du produit.

La mercatique aprés-vente se présente comme un nouvel outl de gestion : Ia gestion
de la relation dlient

Le dlient est présenté comme un capital pour Ientreprise quil faut séduire, convaincre,
mais surtout conserver.








		

		[image: image195.png]K4 Le schéma de linfidélité

|

® Mécontentement par rapport & I'uri-
1 commerciale ou  l'offre

® Manque de reconnaissance du
dient

® Perte de compétiivité de l'offre de
Tunité commerciale

® Baisse dimage de marque de funi-
16 commerciale

L=<

® Une autre unité commerciale propo-
se mieux

) expiime ma liberté de consomma-
teur

® Le consommateur cherche la nou-
veauté

RENCONTRE

Le dlient cherche dans une autre unité
commerdialea réponse & son besoin

RUPTURE

J e quitte Funité commerciale
oiuj'avais I'abitude d'acheter











		Les leviers commerciaux : Les outils de la fidélisation ….. 



		

		[image: image196.png]B} La carte de fidgli

POINTS CADEAUX

Les points sont  valoir sur un catalogue de cadeaux.
Le dlient cumule des points qui permettront un choix
Ex. :Stations service TOTAL, BP

Plusil y a de points, plus les cadeaux sontimportants.

CUMUL D’ACHAT

Une carte mémoire des achats qui permettra I'obten-
tion d'un achat gratuit aprés un certain cumul.
Ex. : 10 pizzas achetées, la onziéme estgratuite.

CLENT
FIDELISE

REDUCTION DE PRIX

Le client obtient une remise sur le prixd‘un produit.
La remise est liée & un certain montant d'achat cumulé}
sur une carte.

CARTE DE Ex. : carte client roi. La carte permet d'accumuler des
FIDELTE remises & venir qui sont données au client sous brme:

de chéque bancaire, donc d'argentsonnant.








		

		[image: image197.png]La carte de fiddité permet ainsi une connaissance du dlient et ouvre la possibilité de lui
faire des offres ciblées.

X Exemple de carte
Mais les cartes, trés eff-
caces pour accroitrele vo- SN
& Vetee Carte Figgy,

lume des ventes, ne seront 5 Shell) crgat qussh
efficaces pour fiddiiser que © Jusqu'a 25 % do redudion

si elles apportent aux et s I

clients de vrais avantages. (RPN

© Des Ml aupplimentaires









		

		[image: image198.png]A Les clubs de clients

Créer une relation pri entrele client etla marque.
Un membre est reconnu car tout un chacun ne peut tre mer
bre, les clubs étant payants et réservés a certains profls.

Moiver le clientvers la marque ou enseigne.
Privilégié, e dient développe un comportement def
défense de la marque, une motivation forte d‘achat.

(Ani mer 1a refation avec le client Invitation privilage,
offre spéciale de découverte, le dub doit offiir de vrais|
avantages aux ciients membres pour transformer sa moti
vation en achat. En pouvant payer ses achats avec unel
carte de membre par exemple ou en étant invité en avant
premiére & la présentation d'un nouveau produit.

Le dlient, membre du club, doit sentir une réelle reconnaissance de son statut.








		

		[image: image199.png]Exemples d’actions d'un club de dients

© Envoi d’un magazine haut de gamme exclusivement réservé aux membres (x. :fe
magazine Peugeot des concessionnaires que recoivent les acheteurs et membres du
Club Peugeot)

@ Créer des événements ol seuls les membres sont conviés (ex. : rencontre des ani-
mateurs de la chaine pour les abonnés Canal +)

® Développer des actions de parrainage des membres du club avec des récompenses
pour le parrain (ex. :club France Loisir)

® Donner de vrais avantages aux membres du dub (réductions sur leurs achats,
cadeaux...)

® Développer des activités ludiques telles que les mercredi de 'animation & la FNAC
Junior (animation créative pour les enfants).
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		[image: image200.png]La perception estle mécanisme que lindividu utiise pour connaitre le monde dans lequel
il vit. Chacun traduit les perceptions (es sens par exemple) en impressions de la réalité.
Les individus ont un environnement qui leur est propre dans lequel s donnent un sens
professionnel, une interprétation de la réalité, un ensemble e distorsions des messages.

[ Perception liée & I'environnement

Plus [a taille d'un objet estimportante, plus elle est marquante|
pour individu

o Ex. : un sapin géant devant un magasin, un léphone géant

dans le cadre d'une PLV.

La force d'un objet (signalétique lumineuse...) capte I'attention|

B UR tres facilement.

LA Ce qui estifférent dans un ensemble.
FERENCIATION | £ © tne mise en scéne dart de la cave bés rustique et un
ensemble de dégustation de vin rés haut de gamme.

[Tout ce qui bouge atire r'eil
E MOUVEMENT | Ex.:le tain électique qui circule dans la vitrine de la boutique
dejouets.

[Emetire un message identique et répété (a publicité radio-
phonique).

A CONSTANCI











		

		[image: image201.png]de a lindividu

Lindividu est composé de croyances issues de son histoire fami-
icle, de préjugés et de valeurs

Ex. : la vendeuse de Iunits commerciale ne percoit pas les
clients comme le responsable de 'units commerciale.

Un individu dans le cadre de la recherche de satisfaction de
besoins est dans un état de tension interne qui peut accroitre sa
BESOINS capacité de perception de la réalité,

A
MOTIONNE!
PERSONNE

S REFERENTS | environnement culturel influe sur notre perception.
CULTURELS Ex.:L'eaun’a pas la méme signification en £ uro pe eten Afrigue.

Un individu en pleine dépression interpréte négativement tous
les évanements de son environnement.
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		[image: image202.png][} Les objectifs de la communication

REER DUTRAF IC

Trafic
CONQUERIR
LE CLEENT

“Le client doit venir”

A louverture du point de vente et tout au long de sa vie. le premier objectif
2 communicaton est datirer le client jusque sur le lieu de vente. C'est un
contrainte incontournable pour la réussite de Unité commerciale

[Trois étapes sont nécessaires

1- se faire connaitre, développer la notoriété :atirer lattention, informer d
[existence du point de vente. Pour un hypermarche, cette étape sera franchi
rapidement. Pour un point de vente plus spécialisé, cette démarche peut éir
permanents pour chercher a recruer de nouveaux ciien's qui ne connaftraie]
pas encore le magasin

=: ouertu ducnea Olympi 35 octobr, H Donaklsenfndans vove
i

2- Construire Fimage : la communication permet de créer un état d'espri
favorabie, dassocier des éléments positfs a [unité commerciale.

Ex. - fnancement par un magasin ntersport du marathon local

3- Provoquer Faction :i sagit datirer ke clien potentiel jusque sur le lieu d
\ente. Cela peut se faire soit en lui donnant une bonne mage, soit en utlisan
des accelérateurs. Ex : prix de lancement dans une salle de gymnastque,
bterie pour fouvertue d'un supermarché, concours de dessin pour fouver-

ture d'un magash de pusts...










		

		[image: image203.png]PROVOQUER LES ACHATS

“Le client doit reves
Une fois le magasin connu, le deuxieme objectf de la communicaton est dd
developper a fidélt, en incitant le client 2 se rendre le plus souvent possibl
au point de vente.

Trafic  [Deux possibiltés
permanent: |1 soit linciter 3 * consommer * plus.
FIDELISER | Ex :wotre banquer vous appelle pour fier un rende z-vous agence car vous
LE CLIENT |7y étes pas alé depuis bngtemps, vt coiffeur reprend directementrendez-
vous pour ke mois prochain...
2- soit prendre des clients au concurrent en augmentant la fidélité a notre
enseigne.
Ex : b tickets Leckrc vous incient & revenir au maga sin Leclerc, b diiéme
pizza “gratute” wous incie 3 acheter votre pizza toyours au méme endroit.
‘e client doit consommer plus”
Une fois le client présent sur e point de vente, les moyens de communicatior
ont pour objecti de provoguer ses achats en fincitanta consommer plus qu
ce quil avait préwu. Le but est de développer le comportement diachat dim|
AUGMENTER (571215
LE PANIER |au-dela de Iagencement du lieu de vente, divers moyens de communicato
MOYEN  [‘temporaires” peuvent étre utiisés : les promotions, les PLV, les mises er

avant de produts, les packages.
Ex : lassurance 3 moité prix avec Fachat d'un véhicu, trois boites de hari
cots pour le prix de deux,  téte de gondole qui met en avant les " calen-
drers de Favent * debut décembre.
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On distingue la cible de communication qui est'ensemble des personnes que f'on veut
toucher par un message, de la cible markefing, composée des consommateurs.

La communication cherche & toucher
LA CIBLE FINALE LES CBLES INTERMEDIARES

Les acheteurs, Prescripteurs, influenceurs,
les consommateurs relais d'opinion

o pour tn revendeur de salles de bains, mailing
o prospectus en boite aux letres|auprés des plombiers de Iagglomération qui vien-
pour fa semaine du blanc, dront ensuite avec leurs clienss,
o spot radio pour la rentrée dule pour un magasin de jeux éduca i, disributon de
club dejudo, eux auprés des créches pour sensibiliser les
o c-mailing auprés des cliens [ pusricuitices,
actuels dusite nteret. o référencement auprés de portils qui permetront|
dsiguiler es intenautes vers un site.
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A. Montant du budget

Le budget de communication alloué a
I'Unité Commerciale est souvent défini de
maniere annuelle.

Il dépend de divers éiéments : &ge et
notoriété du point de vente, intensité de la
concurrence locale, taille de la zone de
chalandise.

Il est souvent fixé parla centrale du réseau
méme si sa gestion est

) en fonction des objectifs.

Ex : toucher us les habianis de Iag-
glomération trois Bis par an en boite aux
lettres.

» en fonction du seuil de rentabilité.

Ex : cette promotion sera rentable si elle
provoque une augmentaton de plus de
15 % des ventes

, en fonction du budget des concurrents.
Ex:aumoins auiantque le supermarché U

Les sources de financement

dééguée pour partie locale-

C'Unité Commerciale]

Gestion de son propre budget

ment.

Atiibuton_d'un_budget par le résea
Le budget de communication Le résea national pour mener des actions localef
peut étre fixé de diverses (ex : sponsoring de clubs sportfs, mal
manieres ings..)
» en fonction du niveau d'ac-
i Soutien d'anmatons, de mises en avant

Ex:5 % du CA réalisé.

Les producteurs

de démonstratons.

Les autres
commergants

udgetcommun avec e cente commer
cial, Tunion locale des commergants.
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		[image: image206.png]Y La commun

ication hors UC : créer du trafic

LA PUBLICITE MEDIA

Moyens Commentaire
ocale Son colt est abordable mais laudience reste relativement faible:
Gnéms U8 pour Teucher s eunee mars Cotfeur cr Tes mages doven
etre de qualte professionnelle
Radio Utle pour ransmetire une mormation 3 une cible spacique, pa
a [pour créer une image
PQR [Trés lue par les moins jeunes, colteuse

il Presse gratuite

(Grande diffusion, les lecteurs sont concernés par le sujet

Presse magazine

LA COMMUNICATION HORS MED

Peu de ftres locaux.

des ediions régionales de magazine:
nationaux

Beaucoup de contacts sur une zone géographique trés précise

[Audience faible mars tes cibiée avec des centes dinErats selor
es sites visités











		

		[image: image207.png]LA COMMUNICATION HORS MEDIA/

Moyens Commentaire

Utle pour fdeliser la chentale ot argumenter plus longuement que
dans une publicits

E-mailing  |Peu d'uslisaton sur e plan local

Mailing

ISA Imprimé Sans  [utile pour transmetire une information dans une zone précise (géo)
o Adresse marketing)

- Contacts chers, donc marge mportante nécessaire ensute, ma
Phoning s < ot
possibiité de personnaliser Fargumentation
- Associs Tunte commerciale sux valeurs du sport ou de Tevand]
Sponsoring P
ment
v Dffcik 3 ufiser au nveau Tocal, communicaton sur ne cibe T
Mécénat ;
lypée etalong terme.

rospectus, catabgue, fars
pbqueties publeiares, consumer magazine

Permet de laisser une trace écrite des arquments de vente et un
base de comparaison pour e client

Erzr;‘:myen Te prospection et de développement de | notoreH

Vecteur dimage along terme peu onéreux

PT——— ‘j;\::;pom Transmetie de Tinformaton sans avoir besoin de per
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		[image: image208.png]n La communication dans 'UC : augmenter le panier moyen

Moyens

Commentaire

Exemple

Tres utlisées pour fiddiiser avec
des collections

Cartes de fiddlité d'un vidéc
dub

Technique la plus efiicace de pro-
motion, mais aussi la plus coliteuse|

Les 10 jours fous de la ren;
trée d'une franchise de
vétements pour enfants

Aspect ludique qui plait aux clients|
et peut aussi attirer des non-clients|

[Tombola pour_gagner un
séjour au ski dans un maga-
sin de sports

Tres utlisés par les services pour
conquéir de nouveaux dlients

5 premiere "moustache|
gratuite dans un cabine
deesthéique

Animation du point de vente e
mise en avant de produits pour un|
colit minime, parfois pris en charge|
par le producteur

Présence des lutins du Pera
Nodl dans un point de venta
de jouets pendant la pé:
riode des fétes

Orientation et information du client|
par des moyens automatiques

Borne de démonstration
vidéo doutilage dans un
magasin Castorama











		

		[image: image209.png]La communication des unités commerciales virtuelles :

Créer du trafic I e LES 0BJ ECTFSI -9 Provoquer I'a(hall

MEDIA LES MOYENS oo
La publicité classique CoENUNTE
Promotion des ventes
HORS MEDIA omotio ]
Partenariats Orientation (plan du site)

Relations publiques
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		[image: image210.png]Créer une image
Transmettre une information sur I'entreprise et les produiits
m=> Les eunes urbains aisés

ﬂaes de piésenition Le catalogue en
iise

|Argumentaire commerdial et mise|
len valeur des produits.

/i

ommunication “corporate” qui permef
finstaurer la confiance.

Les ehafhichargiemalts

Vidéo, fonds d'écran,

démonstrations. La Foire Aux Questions (FAQ)
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		[image: image211.png]@ Peut &tre utle pour un point de vente indépendant qui souhaite affi-
cher sa modernité

@ Utile pour prospecter une diientéle au-dela de la zone de chalandise
proche

Ex:Site de quelques pages d'un magasin de jeux vidéo, site d'un hétel
de station de sports dhiver

@ Trés bonne mémorisation : le client est chez lui, protégé par l'anony-
mat, et prend son temps pour assimiler linformation

Utilisation

@ Média peu adapté & la communication locale : la clientéle préfere
généralement se rendre au point de vente

@ Nécessité de réactualiser le site en permanence

Contraintes [e Nécessité de faire connaitre le site : référencement, liens muliples,
publicité.

@ Peu dimpact direct sur les ventes en général

@ Capacité a communiquer limitée par les contraintes techniques

Colt A partir de 2000 euros pour un petit site de qualité professionnelle
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		[image: image212.png]Informer sur [offre de lentreprise
Transmettre une image de marque
Tes dients actuels
Les clients de la concurrence

Catalogue

Les Riuipestna iiyaids

Présentation de I'ensemble des pro-

Document d'une seule page duits ou services avec argumentation

format A4 maximum

Les chaind@aiifstionales Les chaiRlesjnatienales

[ Présentation de Tentreprise |
en général

Liste de prix et de réductions|











		

		[image: image213.png]Utilisation

@ Trés uiilisé pour soutenir largumentation commerdiale des vendeurs
(plaquette)

@ Utile pour laisser au client le temps de réfiéchir et comparer (cata-
logue)

@ Permet de concrétiser une offre de services par nature non concréte
(catalogue de coupes chez un caiffeur)

@ Permet de ransmettre rapidement une information simple (1SA)

@ Bon complément d'une présence sur un salon qui ne permet pas de
conclure au premier contact

Ex : distribution de prospectus argumentée par un “nounours “dans la
rue pour annoncer Ibuerture d'un magasin de vétements pour enénis,
édition d'une plaquetie de prestige donnée avec les devis d'un vendeur
de cuisines hautde gamme

Contraintes

@ Bien dibler a distribution pour éviter la déperdition

@ Réactualisation réguliere nécessaire carles documents écrits enga-

gent la responsabilté de l'entreprise

@ Dificile de sortir du lot car le diient est trés solicité (prospectus
notamment)

Colt

A partir de 15 centimes le document distribué
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—

Intemes

Extemnes

Pouvairs Publics

Milieux financiers.
J ournalistes

—— Grand public

Objeciifs

Renforcer la cohésion des membres du groupe
Motiver le personnel
Amdiorer e climat social

Influencer la réglementation
(lobbying)

Obenir des soutiens finandiers
Obtenir de la publicité gratuite
Construire uneimage qui ne jailia
Das sur les ventes










		

		[image: image215.png]Les relations presse Les discours

[Eles sont généralement prses en charge pal s membres de lenteprse peuver]
in attaché de presse. Elles peuvent prendr shiculer une certaine mage en part
iverses brmes: dossier de presse,viste denl pants des émssions rado ou tHév:
breprise, cockail essa des produt, corféren s, en Gcrivant artcks ou vres, @
e de presse.. Lobjectf est de provoquel tervenant brs de congres ou o

rices o mentors Suorebs 3 tenieprs orférences.

fans les média pour toucher e grand publc \ - MicholEdoverd Leckrc,
Lédition Les événements

“entreprise édte divers documents pour toucher se! s consttuent [a forme de relatons publiues

ifférents pubics : rapportannuel d'actit, brochur lus spectaculre pour e grand publc. If peut

e prestige, journal nterne drentreprise, journaldesi Yagi de ) oumnées Portes Ouvertes", de "grande:

 aux pubics extemes, mortage audio-vistel esses* réunissant lensemble du personnel. o

forganisation de compétiions sporties;

[® Utile pour insérer Tunité commerciale dans Te paysage local etla vie de 13
fcité
|® Permet de toucher un large public & moindre codt
Utilisation (e Message trés crédible quand il est relayé para presse

|Ex - invitaton des joumalisies & linauguration du noweau point de vente
d'une grande surface de bricolage, organisation d'ne course de rollers noc-
urne & ravers (2 ville par un magasin darticles de spors
[® Ne permet pas d'argumenter sur Toffre commerciale, seulement sur 1e poin
lde vente en générel
Contraintes [e Nécessite une grande originalité pour e efficacement relayé dans les
Imédias

|o Les retombées presse doivent étre mesurées avec précision.
[ imitg pour es refatons presse
l® Tris variable pour lorganisation dévenements

Cot
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		[image: image216.png]Partdes dépenses publicitaires en France : 10 %

EXl— Provoquer Faction immédiate
m=> Les inemautes

Le sponsoring

Ex.: Parrainage de la page ‘météo" d'aol.f]
par un distributeur d'dlectro-ménager.

Les bandeaux publicitaires Les pop-up (fenétres)
00D R uverture d'une fenétre|
Ex.: Banniere avec image vidéo ani] 'Rencontres.com’ 3|
mée etlien pour vanter les taux d'in haque connesion su
éréts attractifs du Crédit Lyonnai a page d'accueil def
ur un site d'annonces immobiliéres Vanadoo
Le référence ment payant Les liens payant
Achat de mots clés (parfois gratuits)

Ex : Appariion en téte de liste dg  [EX : Sur un site destiné au
“Amazon.fr" quel que soitla recherchg  [pnseignants, achat d'un “bouton’]
efiectude sur le moteur Google. fr Ui permet de passer au site d'un)
Editeur de livres scolaires
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[Ex : Parrainage de la page ‘météo” d'aol.f]
par un distributeur d'électro-ménager.

Les bandeaux publicitaires Les pop-up (fenétres)

50% des espaces uverture d'une fenétre|

‘Rencontres.com” El
haque connexion su
2 page d'accueil def

x.: Banniere avec image vidéo ani
e et lien pour vanter es taux d'ind
éréts atractifs du Crédit Lyonnaig
ur un site dannonces immobilieres

Le référence ment payant Les| a
Achat de mots dés (parfois gratuits)

X © Sur un site destné au;
nseignants, achat d'un “bouton’
i permet de passer ausite d'un|
Giteur de livres scolaires

X : Apparition en téte de fiste
mazon.fr" quel que saitla recherc

flectude sur le moteur Google.fr









		

		[image: image218.png]@ Il existe des sites destinés 3 la population d'une ville ou dune région
(spectadles et sorties)

Utiisation ) 3
@ Population trés ciblée : jeune, locale, aisée
@ Adapté aux centres dintérét concernés : night clubs, restaurants,
@ Audience fible quoiqu’en augmentation
Contraintes [e Beaucoup d'amateurisme dans les sites locaux (fisque de problemes
techniques, mauvais comptage de Iaudience...)
Codt  [De 20 & 50 euros pour 1000 pages vues
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		[image: image219.png]I n'existe quun seul point de contact direct avec
Ientreprise.

Il existe plusieurs points de contact avec I'entreprise.
Ces différents points de contact sont issus

de plusieurs canaux permettant de toucher sa cible,
de communiquer ou encore de vendre ces produits.

Toutefois, ces différents canaux restent indépendants
les uns des autres.

Lentreprise étend sa stratégie multicanale (magasin
physique, site internet, application mobile,

réseaux sociaux...) et propose des interconnexions
entre ses différents canaux pour les rendre
complémentaires et donc plus efficaces.

Chaque canal peut donc offrir son propre avantage
a chaque étape du parcours d’achat du client.

Lentreprise place son client au centre de la relation
et fait fonctionner I'ensemble de ses canaux
(physiques et digitaux) de maniére optimisée.

Il ne s'agit plus de proposer un espace de vente,

mais plutdt de faire vivre des expériences pour mener
vers I'acte d'achat.

Une boulangerie : pour acheter une baguette, e client
doit se rendre physiquement dans la boulangerie

Une maison d’édition : d’une maniére classique,
le client peut trouver les différents ouvrages

et acheter ses livres dans des librairies, ou alors il peut
se rendre sur le site internet de la maison d’édition

et acheter la version électronique du livre.

Une chaine de magasin de prét-a-porter : le client
peut essayer et acheter ses produits dans les points
de vente physique ou alors acheter sur le site internet
et se faire livrer chez lui.

Mais il peut également acheter ses articles en ligne
et les recupérer dans I'heure qui suit en magasin pour
éviter la queue ou s'il ne pense pas étre présent chez
Iui au moment de la livraison :click and collect.

Un commerce qui se sert des nouvelles technologies
pour faire vivre une expérience plus enrichissante avec
de nouvelles fonctionnalités. Les exemples d’Amazon
Go, de made.com et tant d'autres qui transforment.

un commerce physique en un lieu de rencontres
(Starbuck coffee), un showroom (made.com), un lieu

de click and collect (Zara)...
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		[image: image220.png][ Définition

La performance est le résultat obtenu par I'unité commerciale.
La notion de performance résulte de deux notions.

EFFICACITE

EFFICIENCE

H

PERFORMANCE

Lefficacité est mesurée par I'atteinte des objec-
tifs c'est-a-dire la réalisation des objectifs défi-
nis ( Ex :CA)

Lefficience reflete la conformité de I'atteinte des
objectifs par rapport aux contraintes de
ressources.

Elle correspond a la productivité (Ex : panier
moyen, taux de marque moyen )










		

		[image: image221.png]H Les objectifs

Les objectifs sont donc au coeur du dispositif d’évaluation de la performance.

A. Nature des objectifs

/ . N
Commerciaux |

Nature des
objectifs

Communication \( Financiers

{/ Sociaux \)
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B Définition d’un objectif

Un objectif
clair
Des moyens :
Un délai » budget
» équipe (effectif,

compétence...)
» logistique
Satisfaction
client
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		[image: image223.png]C. Suivi d’un objectif

L'objectif étant défini et les moyens pour I'atteindre déterminés, il reste a en suivre la
réalisation.

C'est I'objectif de la mesure de la performance.

Le suivi d’un objectif quantitatif (CA, marge...) est relativement simple car I'évaluation
des résultats est en général trés objective et réalisable a court ou moyen terme.
L'atteinte d'un objectif qualitatif (amélioration de la satisfaction client par exemple) n’est
atteinte le plus souvent qu’a long terme et pour mesurer son évolution a court ou moyen
terme on retiendra des indicateurss, variables mesurables qui varient en méme temps
(nombre de réclamations par exemple).

ﬂ intérét de la mesure de la performance

(

/~ Diagnostic pour \\

le manager : 1
Information indispensa-
| ble pour la gesuon de

/ Animation de ™\
I'équipe : |
motivation, évaluation,

\ rémunération...  /
L /

Mesure
performance

Action, réaction )
)
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		[image: image224.png]Le tableau de bord 124

[ Définition

Le tableau de bord est un document synthétique qui permet de :

» présenter les informations pertinentes pour la prise de décision
» faciliter le suivi des objectifs et I'auto-contréle

» planifier les actions dans le temps










		

		[image: image225.png]ﬂ La construction du tableau de bord

Exemples

Identifier la
situation actuelle

1] Contenu

Définir les objectifs

CA de l'année écoulée

Accroitre le CA global

a atteindre P Quantité de 10 % en 1an
‘ Délai
Identifier les CA quantités vendues
indicateurs possibles
—

Sélectionner les indicateurs
les plus déterminants
—_—
Déterminer la source CA enregistré en comptabilité,

d’informations CA encaiss € (Banque, Caisse)

e

CA global, CA par rayon









		

		[image: image226.png]Organiser la collecte
de l'information

v

Définir les responsabilités

e

Construire le

tableau de bord

Ventes journaliéres, hebdomadaires
gréce au service comptable

Chef de secteur

Présenter le tableau








		

		[image: image227.png]El Les critéres d'efficacité d’un indicateur

Critére Commentaire
représentatif refléter la situation a étudier
fiable la source d'information ne doit pas étre contestable
simple a comprendre compréhensible de chacun des collaborateurs concernés
mesurable facilement une quantification doit étre faite simplement
représentable graphiquement | toute évolution peut étre visualisée (Ex : courbe)









		

		[image: image228.png]EJ Lanalyse du tableau de bord

prévoir H mesurer H comparer Hcommuniquer | agl

L'analyse des écarts (réalisé - objectif) est indispensable au contréle de l'activité de I'u-
nité.

» Un écart positif sur le chiffre d'affaires, les quantités vendues, la marge, le taux de
retour d’un publipostage est favorable car il constate un dépassement de I'objectif.

» Un écart négatif serait a l'inverse défavorable (objectifs non atteints).
Par contre, un écart négatif pour un nombre d'interventions du SAV, un taux de réclama-

tion, un délai client serait favorable car il constate une amélioration du service ou de la
situation.
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		[image: image229.png]K3 Les principaux indicateurs

Indicateur

Commentaire

Chiffre d'affaires

Analysé :

» envaleur brute

» taux d'évolution CAv - CAwa x 100
CAw:

Il est décliné par :

» rayon ou famille de produit
» vendeur

» type de client

» au m? de surface

Panier moyen

C'est le CA moyen d’une vente
CA
Nb de ventes

Volume des ventes

Evolution des ventes en volume
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Taux de fi

Calculée en valeur CAUC
CA ensemble des UC
en volume ventes en volume UC
ventes en volume ensemble des UC

Pourcentage de clients fidéles d’une période a l'autre

Taux de satisfaction

Pourcentage de clients satisfaits

Rupture de stock

Nombre de ruptures, causes

Taux de retour au SAV

Délai de livraison

% de retour au SAV

appréciation du service au client
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Commentaire

Marge brute ou
marge commerciale

Résultat d’exploitation

» Marge Brute = Prix de Vente - Co(t d’Achat
» taux de marque= PVHT - Colit Achat HT

PVHT
» taux de marge = PVHT - Colt Achat HT
Colt Achat HT

Elle est déclinée par :

» rayon ou famille de produit

» type de client

» au m? de surface de vente ou au metre linéaire

Il est exprimé en % du CA ou des capitaux investis

Résultat net

Il est exprimé en % du CA
Résultat net
CA
ou des capitaux investis
Résultat net
Capitaux propres
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Il permet un suivi des achats et le calcul de la marge

Charges de personnel

Le suivi des charges de personnel est un élément impor-
tant pour I'efficience

Coit des actions de
communication

Ce colt permet de vérifier la rentabilité des actions
réalisées

Rentabilité économique

Capacité d'autofinancement
CA
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Commentaire

Fonds de roulement
Besoin en FR

Trésorerie

lls évaluent la capacité de I'unité commerciale a financer
ses besoins de trésorerie

FR = Ressources stables - Emplois stables
BFR = Emplois circulants - Ressources circulantes

Trésorerie = FR - BFR

Autonomie financiére

Rotation des stocks

Durée de stockage
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P Clients + Effets a recevoir
Délai crédit clients Chiffre d'affaires TTC X 360

Fournisseurs + Effets a payer
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		Les stratégies de négociation : La préparation de la vente….. 
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		[image: image236.png]Avant-vente

4 Connaissance de I'entreprise et
du marché

» concurrence,

» agents économiques.

# Connaissance de la
clientéle/ciblage

» besoins,

» comportement dachat,

» motivations et freins,

» gérer un portefeile client.

# Création d'un fichier BDD
» optimiser les fichiers,
» identfierles cients potentiels.

# Connaissance du produit
» avantages produit,
» caractéristiquesfpreuves,
» forces et fiblesses du prodit.

# Gérer son travail
» gestion dutemps,
» préparation des entretiens.

4 Gérerles actions commerciales
» marketing direct,
» documentation commerciale,
mailing,
» salon/point de vente.

¢ Prendre rendez-vous avec les
clients
» tééphone.
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		[image: image237.png]E3 Vente

# Les techniques de vente

prise de contact,

écoute,

techniques dargumentation,
techniques de réfutation des
objections,

techniques d'annonce du prix,

» condurela vente.

4 La psychologie de I'acheteur et
son approche

4 Savoir communiquer efficacement
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		[image: image238.png]E] Aprés-vente

# Suivi commercial / satisfaction client
# Fidélisation

4 Utlisation de la base de données
#Gérer les réclamations dlients

#Prévenir et gérer les impayés










		Les stratégies de négociation : La communication non verbale….. 
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		[image: image239.png]La compréhension d'un message oral est obtenue gréce au sens des mots (7 %), & l'in-
tonation (38 %) et aux gestes (55 %). Inutile de dire que la gestudlogie occupe une place
de choixlors d'un entretien de vente, d'épreuve d'examen ou de recrutement.
Préparez-vous a étre observé,

[ Le regard

Les yeux sont un outil de communication directe avec une personne, alors concentrez-
vous surla fagon dontvous regardez.

Attention au regard fuyant ou aux yeux mi-clos, vos interlocuteurs y reconnaitront votre
volonté de non réponse ou d'étre ailleurs.

Evitez de lire vos notes ou de n'avoir d'yeux que pour une seule des personnes pré-
sentes. Votre regard doit convaincre lauditoire auquel vous vous adressez.

Ne baissez pasa téte, vous perdrez|e contact visuel etvous donnerez a I'échange une
relation dinférieur & supérieur dans laquelle la communication sera & sens unique.

H Le visage

Sur votre visage, vos émotions se lisent & travers votre sourire, vos mimiques, vos mou-
vement des sourcils, des levres ou des yeux.

Les expressions du visage traduisent alors la joie, la surprise, la colere, la peur, I'ton-
nement.

La meilleure fagon dentrer en communication est d‘opter pour un sourire naturel qui crée
un climat positif










		LIEN

		[image: image240.png]ﬂ Les gestes

Posture et mouvements forment un ensemble facilement observable, qui, conscient ou
inconscient, traduit un état affectif de la personne tudiée : votre attitude physique peut
refiéter votre atitude mentale. Les gestes permettent d'accompagner et ponctuer la

prestation orale, a contrario I'absence de gestes indique lindifférence.
Evitez les gestes barrieres, privilégiez les gestes d'ouverture,

Les gestes barrieres Les gestes d'ouverture

Les mains sur les oreilles

La téte appuyée sur les poings fermés | Le buste en avant

Les bras croisés Les paumes dela main ouvertes en Iair
Se frotter les mains La téteindinée sur le cté

Le doigt passé dans le col de chemise [ Les jambes paralleles

La poussiere imaginaire Les pieds bien posés si debout

Le raclement de gorge Les bras & plat sur le bureau

Leslévres crispées Le regard

Les sourdils froncés









		

		[image: image241.png]] La tenue vestimentaire

Votre présentation (vétements, maquilage, coiffure...) doit étre en accord avec la situa-
fion. Pour choisir des vétements, vous prendrez en compte le confort et I'aisance quiils
vous procurent :lors d'un entretien, évitez des chaussures neuves, une tenue trop chau-
de, une ceinture trop serrée, un chemisier trop décolleté... (cf. fiche n° 35).
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		[image: image242.png]Des vendeurs formés, connaissant leur potentiel, leurs unités commerciales etla com-

murication, ne suffisent pas.
II faut également préparer le contact dans sa tenue et ses atitudes.

Le vendeur doit créer un climat de confiance, sa présentation doit donner une bonne
impression. Il estle reflet de I'unité commerciale.

ETRE NE PAS ETRE
Coiffé Hirsute:
Regard vif droit Regard morne,
‘Aimable fuyant
Souriant Revéche
Rasé Grincheux
Elégant (costume ou Mal rasé
tenue décontactée mais Débrails
impeccable)
Organisé
“ Brouilon
Soigné Négligé
propre sale

(adapté de <Object vendre» Ed Foucher)
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		[image: image243.png]Le proverbe selon lequel “on n'a pas deux fois 'occasion de faire une bonne premiere
impression” est totalement fondé,










		Les stratégies de négociation : Bien se connaître….. 
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		[image: image244.png]Se connaitre

Psychologique

¢ maitriser ses émotions,
lgérer son stress.
| développer sa concentra-
fion, sa mémoire.
|# agir avec tact et diplomatie!

(cf. fiche n° 34)

|# conserver son aptitude)
Iphysique au plus haut niveau
|# étre dynamique

(cf. fiche n° 35)

+ augmenter sa disponibiiité
4 accroitre son écoute,

sa capacité a commurniquer
4 comprendre soninterlocuteur]
4 demeurer enthousiaste

Intellectuel

4 développer sa curiosité sur
I'environnement.

¢ accroltre sa capadité a
sadapter (dlients différents,
produits évolutifs...)

+ améiiorer sa gestion du
temps

4 demeurer organisé
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		[image: image245.png]ﬂ Connaitre les principes de communication

Environnement de I'unité commerciale

atmosphere, accueil Le vendeur de 'unité com-

merciale doit comprendre

et maltriser les &iéments

de la relation commerciale

pour adapter son com-

Feedback portement & celui de I'a-

- cheteur. Toute la relation

) A est régie par les principes

) R de la communication inter-

Emetteur Récepteur personnelle entre deux

acheteur/vendeur acheteur/vendeur /individus dans un environ-
nement (cf. fiche n® 31).











		Les stratégies de négociation : Maîtriser son stress….. 
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		[image: image246.png]Les sources du stress

Les différentes sources du stress

Unité commerciale Vie quotidienne

@ une modification des habitudes de travail[$ 5 Mutatons dela sod€te
Ex :horaires) ‘urbanisation et les conditions de vie qui

@ lintroduction d'une nouvelle technologie 2" découlent (bruit, pollution...) .
jriveso @ I'doignement domicie-travail (pression|
Ex :logiciel) " )
e g des horaires, peur du retard, embouteil]
@ une mauvaise défniton des postes def{>> ")
travail e
® un manque de communication s problemes familiaux
des conditions de travail non satis-|® e manaue de temps
foisantes (manque de lumiére par exemple)
@ des objectifs de budget, délai, CA... &
réaliser
@ des relations professionnelles hiérar-
chiques difciles
@ des confits











		LIEN

		[image: image247.png]g4 Les effets du stress

Troubles intellectuels
Manque de concentration,
difficultés danalyse, pertes
de mémoire, difficultés dans
Ia prise de décision

Modification
du comportement
Agressivité, hostllité
irritabilité, démotivation
manque de créativité

LE STRESS

[T —— SETRADUIT Réaction du corps
de paliatit Ll orge seche, sueurs
Sucreries, alcool roides, insomnies, mal au
tabac, drogues, ventre, migraines,
médicaments, café douleurs musculaires
roubles oculaires, prob-
lemes de peau, maladies
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		[image: image248.png]EJ Les solutions au stress

Au travail

Les solutions pour bien gérer son stress

A la maison

o réorganiser I'espace de travail (dasse-
ment, rangement)

@ amdliorer I'environnement de  travail
(couleurs, matériel, décors...)

@ organiser les différentes activités,
rechercher les priorités

@ gérerle temps
o déléquer
@ gérer linformation et sa diffusion (cour-

ier dlectronique, afichage...)

méditation.

A cette fin, diverses techniques sont utiiisées : massages, relaxation, yoga,

o préserver son temps de sommeil : sans|
repos, aucune chance de vaincre le stress

® dégager du temps pour des activités seul
ou en famille (oisirs...)

® faire du sport pour évacuer les tensions

® manger mieux : une bonne hygiene del

Vie est une base

® apprendre  se détendre, C'estindispen|
sable pour gérer I'équilibre entre tension e
détente afin de ne conserver que du stress|
positif

Positivez !









		

		





		Les stratégies de négociation : Les objectifs de la négociation pour les parties prenantes….. 
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		[image: image249.png]Dans le cas de funité commerciale qui cherche & maxmiser sa rentabilté, le dient
cherche au contraire & minimiser sa dépense pour un maximum d'avantages. Seule une
solution commune donne lieu  'acte de vente pour safisfaire acheteur comme vendeur.
Dans le cadre de 'unité commerciale, 'entretien de vente concerne non seulement le
consommateurfacheteur et le vendeur (quand il y en a un), fun exprimant un besoin,
Fautre la solution pour y répondre, mais aussi le produitissu de I'assortiment et égale-
ment e lieu dela relation, c'est a dire I'unité commerciale elle-méme.

Les objectifs

e
COMMERCIALE CHETEUR LE VENDEUR

@ Développer [a rentabi-
iité

@ Promouvair son image

@ Conquérir de nouveau:
dients

@ Baisser ses coilts de
revient

@ Se développer

@ Satisfaire un besoin

@ Trouver le meilleur rapport

qualitéfprix

@ Trouver la sécurité :
garantie/SAV

@ Trouver une image de

marque

@ Ne pas connaitre de rup-
ture de stock:

@ Etre accueill (notion de
dlientroi) (cf. fiche n° 38)

@ Vendre un produit ou
un service

@ Convaincre un dlient

@ Présenter un produit

@ Réaliser des objectfs
de vente

'@ Gérer son temps

@ Promouvoir une gamme|

@ Fidéliserle client

@ Avoir un bon salaire











		

		[image: image250.png]Les objectfs des différents acteurs paraissent contradictoires ; le but de la négociation
sera alors de trouver le dénominateur commun. Chacun des acteurs utilise son pouvoir
& I'égard de I'autre pour aboutir & Iaccord final.

En dehors de la vente a distance ou du libre-service intégral pour lesquels la négocia-
tion est faible ou inexistante, on distingue différentes situations selon le rapport de force
en présence,










		Les stratégies de négociation : Les objectifs de la négociation : La stratégie intégrative….. 
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		[image: image251.png][d Les stratégies

TRATEGIE DISTRIBUTVE ~ STRATEGIE INTEGRATVE

4+ «Chacun pour soi» ¢ Recherche de satisfactions
[communes, de gains mutuels,

Caracteris iques
# «gagnant - perdant> ¢ «gagnant - gagnant>
4 Les objectifs de la partie
Objectt 4+ Gagner au détiiment de la[adverse sont reconnus et res-

partie adverse pectés
4 Parvenir  un accord

4 Les intéréts et objectifs)
Idée principale |propres sont supérieurs aux|
intéréts communs

4 Les intéréts des deux parties
sont explicités

+ Adversaire
Atiitude des | Pas de coopération
négociakurs | Atitude hostie / comporte-
ments agressifs

'+ Partenaire
4 Coopération
|# Condiliation, pas de chantage

¢ Condiliation

® lendon 4 Confiance
Climat # Meance ¢ Fermeté surles objectfs
Ly # Négociation dure et &prou- € 3
by 4 Souplesse dans Tobtenton

d'un consensus.











		

		[image: image252.png]+ Polémique '+ Ecoute active

. 4 Passage en force |4 Promesse / recommandation
Tactique 3 !
4 Manceuvres basées sur la|# Reconnaissance de I'appel &
tromperie I raison, & la morale

La relation commerdiale est faite d'dléments empruntés a ces deux stratégies en fonction
de la personnalité des négociateurs en présence et de leur rapport de force. Elle est rai-
sonnée, et condilie une atitude dure sur les objecifs a atteindre et une attitude douce
face aux partenaires.










		Les stratégies : Les phases contact : Prise de contact ….. 
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		[image: image253.png]Lors d'une premigre visite d'un prospect que vous souhaitez faire devenir cient,
respectez une mise en scéne en 6 phases successives.

La prise de contact

Le premier contact conditionne Ia
réussite dun entretien de vente et i
doit étre particulierement soigné. 11
respecte la régle des 4 x 20.

Les 20 secondes que dure cette
prise de contact conditionnentla stite
de 'entretien.

Limage donnée en début d'entretien
devra étre professionnelle (compé-
tence) et favorable (sympathie,
pousser a la confiance). Si Fopinion
est négative, il sera difficile d'amener
le dient & la confiance qui est un
préalable nécessaire a la vente.

(cf. fiche n° 39)

- Dynamisme
- Professionnalisme
- Image positive

4 x 20 oo

CONFIANCE/ECOUTE

VENTE POSSIBLE

viter :
» Parler du temps (forcément perdu)

» Des sujets liigieux

» Laspect des locaux, les flatteries

» D'étre trop prés du dlient, de le toucher











		

		[image: image254.png]La régle des 4 x 20

A: Les 20 premiers pas

Le vendeur approche du clientil peutfaire vingt pas. By
=> Le dient voit 'apparence générale notammentla tenue vestimen-
taire, Ia netteté, la propreté ainsi que le maintien (vouté ou droi

B. Les 20 centimétres du visage

Le dlient voit parfaitement le visage du vendeur.

=> Le vendeur sourit avec un visage accueillant et sympathiq
regard est franc. Il fixe le diient sans agressivité, avec assenvi
regard doit dire : comment puis-je vous aider ?

Le

C. Les 20 premiers mots

Le vendeur acceuille le dlient. Bo,
=> Le Bonjour est fondamental ainsi que les mots qui le = AU-O”R /

suivent qui sont positifs et valorisant pour le clent. BLe'M%

D. Les 20 premiéres secondes

=> Tout ced dure 20 secondes. Elles conditionnent la réussite de la suite de 'entretien
de vente.

Un mauvais début peut compromettre toute la réussite.

“On n'a pas deux fois 'occasion de faire une bonne impression’.










		Les stratégies : Les phases contact : Prise de contact les expressions à utiliser….. 
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		[image: image255.png]A Les expressions et attitudes

Les expressions et attitudes

A EVITER [ A PRIVILEGIER

® Saluer de maniere familiere
® Les digarettes, chewing gum

o J e mexcuse de vous déranger
 Pourriez-vous m'accorder 2 petites
minutes ?

 Avez-vous besoin de quelque chose ?
® Argumenter sans écouter

® Les questons ou expressions négatives
VOus ne pensez pas ?

o Parler de vous

® Avec moi aucun probleme

® Les concurrents ne pésent pas lourd

@ Des affaires comme ca, on n'en trouve
plus

® | e vous arréte

® \Vous faites erreur, vous avez tort

® Pas d'accord

o e crains

@] e ne pense pas que, je ne crois pas
o] e ne sais pas

© Probleme, difficulté, ennui, panne, dan-
ger, inconvénient, risque

® | amais

® Ecouter, observer
o Affirmer

o Parler de lui

® Parler au présent

@ Utliser un vocabulaire riche, original,
clair, précis

o Utiser un vocabulaire adapté a ses
motivations (SONCAS) (cf. fiche n° 42)

© J e comprend votre point de vue
 Nous trouverons la soluion adaptée.
 Améiiorer, maintenir, économiser

® Protéger, garantir

 Empécher, prévenir

o Procurer

o Fadiliter

o Fiabilité, sécurité

® Productvité, rentabilité













		Les stratégies : Les phases contact : La découverte….. 
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		[image: image256.png]H La découverte

La deuxizme phase consiste a faire parler le dlient, a sintéresser sincerement a Iui. Le

vendeur pose des questions pour comprendre et se placer en ECOUTE ACTIVE.
(cf. fiches 40 et47).

Questions. ;:’l:‘i':e Compréhension
~Questions ouvertes qui ciéentla décowverte du  Etie BESOINS
client (ue cherchez-vous dans le choix de...) empathique |(es besoins ou
- Questions fermées qui portent sur des points a| (avoir la faculté  [les problemes du
édiairdr (qui décide de cela...) desemetrre |dlient)
- Questions de reformulation : reprécisent un| dans la peau du
besoin dient)  [BESOINS
- Questions de relance : on reprend un fait ou| ettendances du
une demande évoquée par le client (vous m'avez] dient
évoqué outd Iheure...)
- Questions alternatives : offir le choix]
(préférez-vous... ceci ou cela)











		

		[image: image257.png]Cette étape de la négociation nécessite la découverte du dlient, de ses besoins et moti-
vations,

Différentes techniques sont utiisées

SONCAS SABONE ~ PICASSO
Sécuité  Sécurté  Possession
Orgueil  Affecivité  Iertie
Nouveauté Bien étre Conservation

Confort ~ Orgueil  Amour

Argent Nouveauté  Sécurité

Sympathie Economie  Social
Orgueil

(cf. fiche n*42)

Cette découverte du client estla phase Ia plus importante. Le vendeur sera & 'écoute
du dlient (observation et écoute active) (cf. fiche n°47). I lui posera des questions (cf.
tableau 1) et il reformulera (cf. tableau 2). Gréce & cette phase, vous recherchez des
informations sur votre client.








		

		[image: image258.png]Cette découverte du cient estla phase la plus importante. Le vendeur sera  'écoute
du diient (observation et écoute active) (ct. fiche n°47). Il i posera des questions (cf.
tableau 1) et il reformulera (cf. tableau 2). Grace 4 cette phase, vous recherchez des
informations sur votre client.

Tableau 1- Les questions

TYPES REPONSE UTILISATION
Fope i accroche
«Quﬁ\nhlyszezrei‘gvaiéne\ longue et explicative recherche des besdins
FERMEE -
«Combien de photos ouilnon obtenir des précisions,
par an?> un chiffre, une précision confirmations
“ALTERNATIVE

provoquer un choix,

«Ne pensez-vous pas | une réponse suggérée iRy

lque ce matéiel sature 7|









		

		[image: image259.png]ECHO

Tableau 2- La reformu
REPON:
Repiise du ou des derniers
mots
«J e souhaite un outl

performant»
un outil performant 7>

lation
UTILISATK

Obtention de prédisions
Véiification de notre
compréhension

RESUME

Faire le point pour danfier
«si]'ai bien compris, vous
m'avez dit>

Résumé pour obtention de
précisions

RECENTRAGE

Variante de la précédente
«<Nous évoquions, il y a un
instant..

Aprés interruption
ou digressions

DEDUCTIVE

Déduire une suite logique

«...etvotre image
se dégrade.

Aide du clienta expliquer ses|
pensées

SUGGESTION

Suggérer une soluton possible]
<Si nous envisagions
la soluion suivante...>

Emission d'ypotheses
favorables

Test de I'accueil parle dient









		

		[image: image260.png]Les phases d’un contact commercial 37

En fin d'écoute, le vendeur reformule et synthétise les points évoqués par le diient. Cela
permet de montrer au dlient la bonne compréhension de ses besoins ou de son pro-

bleme.

“Mr Durand, vous recherchez un produitqui..”

Par cette synthése, le vendeur intro-]
duit la solufion qu'il va proposer au|
clientetquiil argumentera.











		Les stratégies : Les phases contact : L’argumentation….. 
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		[image: image261.png][El Largumentation

Il s'agit de proposer au dientla réponse idéale pour lui.

rgumentaire est adapté€ au client
Arguments et
Ecoute
Questions é oute 9 avantages pour
compréhension le client

Largumentaire, c'estla présentation d‘avantages du produit en rapport avec les besoins
du dlient (SONCAS). Ces avantages sontissus des caractéristiques du produit ou serv-
ice de lentreprise (cf. iche n°41).











		

		[image: image262.png]Toute situation de vente nécessite de construire un argumentaire c'esta-dire des
réponses dlaires aux questions que le client peut se poser sur le produit,

Caractéri ues Avantages Preuves
Le marché Fperformances |- demonstration
- situation - solidité - brevet
commerciale - commodité - normes,
 poliique commerdiale - simpiicité - homologation
-image de marque et notoriété | rapidité tests
- structure y | fiabiiits, sécurité |- statistiques
- position concurrentielle
_investissements - rapport - articles de presse
- relations publiques. qualité/prix - références diverses
) ) - exclusivité - prix, récompenses
Les produits ou senvices - N
- historique (invention, date...) |- nouveauté - plans, graphiques
- composition (matires, origine, critres |- rentabilité - documentations
de sélection...) | efficacité technique, commer-
- procédé de fabrication (savoir-faire, il
contréles...) dale
- caractéristiques techniques (poids, - photos.
dimension, couleur...)
- utiisation, entretien
- conditionnement (matériau, procédé...)
- gamme (étendue)
- prix (marge, conditions spéciales,
conditions de paiement...)
- services (iivraison, garantie, SAV...)









		

		[image: image263.png]La découverte de la psychologie du client est facilitée par la méthode SONCAS

m( maintien de Intégrité, recherche de la protection )
m( exigence, estime de soi, recherche de llestime des autres, besoin de dumner)
(m< anticonformisme, recherche de la nouveauté )
(Conort y—( commociité, confort D
(et y—( avidité, domination D
W( expression de soi, altruisme, besoin d'appartenance )









		

		[image: image264.png]“ette méthode dasse les motivations etles freins psychologiques en 6 catégories. Avant
oute argumentation, le vendeur doit découvri la ou les tendances de son client, par des
questions, I'écoute et 'observation. Il pourra enstite e guider vers 'achat de son produit
ar des arguments personnalisés,








		

		[image: image265.png][Volonté de recher-
cher la sécurité
Peur de la nouveau-|

1

e crains
ie ne pense pas
que dans le temps...

Donner confiance, rassurer|
(qualité...) :] e suis certain
Ancienneté, notoriété, expé|
ience, tradifion, classique
Proposer un produit qui a fit]
ses preuves

Etre le premier
Etre puissant
Dominer, paraitre,
se distinguer

MOl je

Ecouter, Flatter
Utliser des supertatifs

Parler rareté du produt, priort-
t6 accordde...
Client privilégié

Gott de rinconnu,
du risque

\Volonté détre mo-
deme

[Volonté de proposer

des nouveautés

Modeme, aventu-
te, changement,
nouveautés, inno-
vations, avant-
garde, mode, pro-
gres, futur, avenir,

original, inédit

Proposer des nouveaux pro-|
duits, nouveles qualités...
Proposer des améliorations
Initer la curiosité









		

		[image: image266.png]Volonts de simplifier
les problemes
Réduire les difficu-
tés

Rechercher le con-
fort

Tranquille, calme,
détente, habitude,
facile, sans proble-
me, sans souci

Proposer un produit qui a fit]
ses preuves, un produit de
qualité
Proposer assistance, garantie,
service,

Gagner de l'argent,
agir en fonction de
son intérét, faire
des économies,

Avantage, rentabili-
1, éconoie, affai-
e, occasion, profit

Parler rapport qualité/prix, pro-
poser prodit rentable, qui rap-
porte de I'argent

Volonté  de  faire
plaisir, de rendre
heureuy, d'étre so-
dial, confiance natu-
relle vis  vis d'au-
trui

Les autres, les|
gens, social, béné-
vole, cadeau

Conseiller, traiter le dlient avec|
sympathie et naturel, adopter|
une atttude détendue, lui don-|
ner des arguments pour ses|
dlients
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		[image: image267.png]A Le traitement des objections i rs)

Tout au long de I'entretien, le client peut poser des questions et objecter. Il a besoin de

précisions etle vendeur doit traiter Fobjection.

Limportant est de garder son calme et de répondre par des avantages, de rassurer le
dient. Dans tous les cas, lobjection aura été préparée avant (iste des objections possi-

bles surle prodit, l'entreprise...)

Argumentaire Objections du
Avantages ient

-

Réponse du
vendeur









		

		[image: image268.png]HLe tlpe d’objections

REPONSE

UTR

TION

PRETEXTE Se débarrasser du vendeur | Reformuler et poser une
e vais réféchir> question ouverte et dirigée
V&ifier compétence et
TesT sérieux du vendeur Argumenter et répondre
«Quelles sont les potentiai- «technique»

tés de ce moteur ?»

Ne peut &e avoue 1o o e interprétation
CACHEE mimique d'étonnement, P @ Interprétal
o Rechercher I'objection réelle
nervosité.









		

		[image: image269.png]n Les réponses aux objections

Ex. : objection «Ce proditest rop cher», on pourra répondre

TECHNIQUE

oul MAIS

REPONSE
‘Accepter la remarque et
reformuler avec d'autres

arguments

EXEMPLES
O, je comprends
votre préoccupation
mais regardons la qualité

AFFAIBLISSEMENT]|

Reformuler [objection en
diminuant sa force

T prix d2passe un peu ce que
vous comptiez mettre dans cet
achat

EFFRITEMENT

Faire justiier [objecion par le cient

Trop cher par rapporta quoi 7

ECRAN

Contourner I'objection poury
répondre plus tard

Bien entendu, nous parerons
du prix, auparavant.

BOOMERANG

Redonner fa parole au client
avec sourire et humour

Que difiez-vous & ma place ?

COMPENSATION

Eliminer une objection mineure
en argumentant sur des
avantages importants

Ce produitesta la mode, il est
demands par nos diients

APPUI

S'appuyer sur lobjection pour
enchainer sur un argument

Clestjustement mon role de
vousinformer des qualités et
particularités de ce produit

ANTICIPATION

Devancer une objection (I faut
atre sir quelle serait soulevée)

Vous allez sans doute me dire
que.

TEMOIGNAGE

Appuyer|a réponse en faisant
intervenir d'autre personnes

Ce prodit est aussi vendu par.

SILENCE

Tgnorer Tobjection

(ne pas en abuser)









		

		[image: image270.png]] Uannonce du prix

Le prix 'est pas abordé en début d'entreien, mais aprés une série d'arguments en I
justifiant, avant la condlusion et sans insister (cf.fiche n°52).

TECHNIQUE

ADDITION

REPONSE

Additionner des avantages pour
montrer que le prix estjusiiié

EXEMPLI

sans_compter la_livraison et
linstallation comprises

SOUSTRACTION

Montrer au client ce quil perd
il nachéte pas

La semaine prochaine, vous ne
bénéficierez pas de réduction

DIVISION

Fractionner le prix pour le rame-
ner a lunité, a une dépense|
quotidienne

Cela revient & 10 € parjour











		Les stratégies : Les phases contact : La reformulation….. 



		

		[image: image271.png]E Reformuler

La phase de reformulation consiste & évoquer et lister 'ensemble des points d'accord.
Le vendeur montre et provoque la réaction positive du cient quant a la réponse du pro-
duit pour son besoin.

Lobjectif estici de faire dire OUI au client pour condlure.
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		[image: image272.png]n Notions

La demiere phase d'un plan de vente, la conclusion, se révéle la plus difficle . Pressé
par les acheteurs professionnels, les exigences des diients, le vendeur oublie parfois que
cette phase essentielle conditionne fortement la rentabilité de I'entreprise. En octroyant

une remise de 10 %, les bénéfices sont aussi et presque mécaniquement occultés de
10 %

La conclusion est plus une affaire daction et de volonté que simplement un probleme
technique.

Agir pour .é VOLONTE (Motivation / Stimulation)

conclure

Affeire de motivation et de stimulation, la volonté de conclure se développe par lincita-
tion financiere,








		

		[image: image273.png]Agir pour
conclure

-

VOLONTE

(Motivation / Stimulation)

Affeire de motivation et de stimulation, la volonté de conclure se développe par lincita-

tion financiére.

A2
N

Motivation

- Salaire

Stimulation

Rémunération basée
surla marge

S Avantages Avantagelié au faible

coiitde la vente

— Prime ala demande








		

		[image: image274.png]ﬂ Quelques techniques simples

® Lareformulation des poin's d’accord

En reformulant tout au long de I'entretien, le commercial provoque la volonté posiive de
son client. Afin de conclure, il reformule I'ensemble des points_d‘accord et propose au
dient d'agir en donnant un délai, en commencant a remplir un bon de commande;

 La présentation de Vavantage général

Le diient agissant résout un probleme lié & un avantage du produit. La proposition sera
“Si mon produit répond... 3 vos besoins...iln'y a pas & hésiter”

En résumant ainsi, le vendeur utiise également|a mise en situation (anticipation). l met
le diient dans sa situation d'utiisateur du produit

® [dentifier les feux verts de I'ache eur

Le diient marifeste des signes dachat de tous types quil fautidentifier

» Etude appronfondie de la documentation

» Questions relatives au suivi commercial, & Iaprés-vente.

» Présentation du produita une autre personne, solicitation de son opinion








		

		[image: image275.png]® La présentation du bon de commande

» Habituer le client a Ia présence du bon de commande dans le courant de Ientretien
de vente et lui faire tenir.

» Ne pas remplir un bon de commande en vitesse etle présenter oralement au client
lorsquil le fit

» Considérer e bon de commande comme une victoire mutuelle cient-vendeur.

o Uilisafon des stimulants
» Remise de derniere minute ou avantages supplémentaires.

» Proposition de financementintéressante.
» Limitation du nombre de produits vendus.










		Les stratégies : Les phases contact : Le suivi d’affaires ….. 



		

		[image: image276.png]Les missions du commercial ne s'arrétent pas apres la visite du client. Son réle est aussi
de réaliser un certain nombre de tiches plus administratives pour entretenir la relation
dientale et fidéiiser son client. Ces tches peuvent étre déléguées a une assistante com-
merciale ou encore externalisées a une entreprise spéciaiisée.

Les objectifs

Le commerdial réalise un suivi daffeires pour :
maintenir le contact établi,

assurer la vente,
satisfaire son client,

fiddliser pour vendre & nouveau,
accroitre son volume d'affaires,
mettre & jour les fichiers,
gérer Ia relation financiere.









		

		[image: image277.png]A Assurer le suivi

Le suivi des contacts consiste a gérer le fichier (zjout, suppression, mise & jour) des con-
tacts issus de prospection, a entretenir une relation (téléphone, courrier, visite...) pour
réaliser a terme une offre commerciale et conclure une vente.

Le suivi des dlients se concrétise par diverses taches administratives

» Adresser au dient les documentations, devis, catalogues, échantillons, PLV, qu'on Iui
a promis.

» Proposer un mode de financement adapté (ocation, crédit-bal...)

» S'assurer de la bonne exécution de sa commande : délai, quantités, conditions com-
merciales négociées.

» Traiter les réclamations.
» Organiser le service aprés-vente (nstallation, formation).

» Mettre a jour le fichier clients (produits commandés, typologie, prochain rendez-
vous...)

» Suivre le volume d'affaires
» Suivre le reglement (comptant, créit).
» Apprécier le degré de safisfaction du client,









		

		[image: image278.png]Le suivi d’affaires 45

'ensemble de ces tiches et la compétence du vendeur concourent a la fidélisa-
tion dela clientdle.

linformation de la force de vente fadilte le travail en permettant un recours & des logi-
dels spécifiques (gestion de bases de données, financement, marchandisage, présen-
@tion de solutions personnalisées...), I'accés rapide auxinformations et leur mise  jour
avec ['objectf d'accroitre I'efficacité du commercial
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		[image: image279.png]La rédamation ciient est une raison pour le commercial de faire mieux. La prise en
compte de la réclamation est importante, elle prouve lintérét de lentreprise pour ses
dients. La réclamation est aussi une affaire de prévention. Prévenir par des objectfs de
qualité et des procédures sans faille.

On peutimaginer une démarche en 6 phases pour traiter et gérer les réclamations.

Analyser le problé me @5 olutionner

? e probiéme
@ Ecouter le client /

Gérerles Identifier les
— rédamations | =g @ réclamations et
Motiver leurs récurrences
Pensemble de
Ventreprise

Etablir des procédures
de gestion clients









		

		[image: image280.png]] Ecouter le client

L'écoute du dlient est une phase importante pour éviter un conflit & venir,

» Qui ? Quoi 7 (le probleme) avec qui ? (e contactinterne du cent)

» Prendre note et préciser que rapidementl'entreprise reprendra contact avec le client
» Garderle sourire et laisser le client s'exprimer méme sl n'est pas content.

» Dans cette premiére phase, il est inutle d‘argumenter (absence de l'ensemtie des
données du probleme)

ﬂ Analyser le probléme

En intere, avec les services concernés il faut dans la seconde phase trouver le quoi ?
etle pourquoi ?

» Défaillances, erreurs,

» Mauvaise foi

» Prestations extérieures défaillantes.

Enstite, trouver une soluion avec le service commercial









		

		[image: image281.png]El Solutionner le probléme

Prendre rapidement contact afin de proposer au diient une solution qui résolve son pro-
bleme.

» Solutions En cas derreur
» Excuses manifeste de
» Gestes commercial Ientreprise

Un probleme épineux peut survenir avec un dlient de mauvaise foi. | usqua quel point le
dientira-til dans cette voie ? 'entreprise et ses commerciaux doiventici aire preuve de
fermeté. Un mauvais client fait perdre un temps précieux.








		

		[image: image282.png]B Mettre en place des procédures

La mise en place de procédures de traitement des clients type ISO peut préverir les
rédamations.

» Codification : jécris, je fais, je gere.
» Mesurer souvent la satisfaction : faire parler les ciients, surtout ceux qui nont pas
pour habitude de le faire.

ﬂ Motiver

Motiver I'ensemble de I'entreprise autour des clients.









		Les stratégies : Les phases contact : L’écoute des réclamations ….. 
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		[image: image283.png]#La concentration

Avoir I'espiit libre pour écoute et le dient, laisser ses souds & l'extérieur afin de
percevoir toutes les réponses aux questions posées.

Le commercial doit savoir ne pas parler (surtout pour rempiir des vides) car son dlientlui
dit des choses trop importantes pour ne pas les écouter.

Le commercial aura & I'espiitde ne pas faire intervenir d'opinions personnelles dans son
écoute.

# La compréhension

Comprendre, c'est écouter et ne pas interpréter ce que ditle cient. Chacun veut avoir
raison mais avoir raison seul, C'est pour un vendeur une expression de Iéchec.

Le dient a sa propre psychologie, sa propre logique qui n'est pas celle du vendeur. En
comprenant cette logique, on peutla rencontrer et argumenter dans un sens attendu par

le dient.
Je propose
-+ ~ Le produit attendu —> Je vends
- Les arguments adaptés

Comprendre, c’est faire preuve d’empathie, qualité de se metire
alaplace de son client, de tenter d’éprouver ce qu'il éprouve.
Cette faculté nécessité de metire sa propre personnalité au second plan.









		

		[image: image284.png]H Ecouter aussi son environnement, sa gestuelle

¢ La gestuelle
Gestes et regard sont aussi importants queles mots. Etre a I'écoute, c'est aussi recon-

naitre les gestes d'ouverture oules feux verts expiimés par le client. Comprendre qu'un
dient se ferme, c'est prévenir un échec avant quil ne soit définitf.

¢ L'environnement

'environnement des clients parle tout autant que le reste.
» Les meubles du bureau

» La décoration

» Les objets personnels

» Le style général de I'entreprise
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		[image: image285.png]Un dlient difficile n'est pas un client pénible ou de mauvaise foi, c'est un dlient exigeant
dans Ia négociation. Ses exigences (parfois excessives) vont porter surles prix, délais.
Pour faire face aux exgences des dients, le commercial doit identifer les rapports de
force en présence et avair a I'espitI'enjeu de la négociation,

n enjeu de la négociation

Le diient dans Ia négociation qui s'opére avec le commercial cherche & atteindre 4 objec-
tifs

» Il veutle meilleur prix possible en I'exprimant ou non. Il comparera les offres en omet-
tant par fois la non similitude des produits,

» Il veut obtenir une remise pour prouver sa capacité & la négociation et se feire plaisir
» ll veut un produit de qualité et de grande durabilité (e beurre et Iargent du beurre)

» Il pense souvent que dans la négociation, il y a un perdant et ne veut pas se sentir
perdant.

Le dlient négodie donc sur
» Le piix (bas)

» Le produit de qualité (dlevée),

» Un délai de livraison et de paiement (‘un court, Iautre long).
» un service de I'entreprise irréorochable.








		

		[image: image286.png]A Le rapport de force

Ce rapport de force estla traduction de cette volonté de chacun de faire “fire gagner
son camp”

» Le dient veut répondre & ses 4 objectifs

» Le commercial veut développer la rentabilité se son entreprise.
Comprendre e rapport de force, c'est se donner les moyens de gérer e cient exigeant.

La compétence

f La multiplicité
du client JLLbes
Les origine
du rapport de]
force
La wille -
du client La gestion

du temps









		

		[image: image287.png]# La multiplicité de I'offre

Sur un marché ol la concurrence estimportante, le diient dispose d'un choix qui i con-
fere un avantage indéniable sur e vendeur. Le “je vais voir vos concurrents” prend ici
toute sa valeur. A moins de présenter un avantage concurrentiel fort, le vendeur est vite
démuni et soumis & la pression sur le prix.

#La gestion du temps
Un diient pressé par le temps n'a pas le méme pouvair de négodiation que celui quia le
temps. Etre |4 au bon moment, c'est partir avec un avantage.

4 La compétence du client

Plus le dient est compétent sur le marché, la disponibilité de I'offre etla technicité des
produits, plus il esten situation de dicter ses conditions aux vendeurs.

4 La taille du client

Ceestle e stis votre plus gros dient” qui tue. Plus un dient estimportant dans le porte-
feuille d'un vendeur, moins il est aisé de négocier. Néanmoins, cet élément peut aussi
&tre un atout pour le vendeur.








		

		[image: image288.png]El Gérer les clients indélicats

» L'agressivité : rester courtois et ne pas céder. Metre fin & 'entretien si nécessaire.
» La prolongation de Fattente : gérer son temps et se donner des limites.

» Les interruptions : reformuler.

» La non-délégation : °| e ne suis pas|e décideur”...“Alors, qui estle décideur ?"

» Le silence : éviter de remplir e vide et attendre que le clent cade,

& Pour faire face

Fortde son produit /Attentif a son clien
etde soi etalI’écoute de
son marché

[ Efficace pour | Cohérent dans
répondre et son offre et

fidéliser crédible
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		[image: image289.png]sgs aie

[H Définition

4 SELON EDWARD BRAND, le merchandising obéit a la régle des cing "R": “The right
item, in right quantities, at the right place, the right time and the right price”.

C'estdonc :

» le bon produit (celui que le client désire),

» en quantités suffisantes (une rupture de stock provoque la perte d'une vente et le
mécontentement d'un client),

» au bon emplacement (il faut simplifier la recherche du client et mettre en avant les
produits les plus intéressants pour le magasin),

» au bon prix (celui que le consommateur est prét a payer),

» a la bonne période (celle pendant laquelle le consommateur veut faire son achat).

4 SELON LIFM (Institut Frangais du Merchandising), le merchandising est “un
ensemble d'études et de techniques d'application en vue d'augmenter la rentabilité du
point de vente et I'écoulement des produits par une adaptation permanente de l'assor-
timent aux besoins du marché et par la présentation appropriée des marchandises”.








		

		[image: image290.png]H Les hommes du rﬁerchanaiéing

Toujours selon I'FM, il existe 3 niveaux de fonction dans le merchandising :

MEL;llgﬁE:'IIDEIgFHG labore la politique de marchandisage de I'entreprise.

IMet en oeuvre la politique grace a des études sur l'utili-
LE MERCHANDISER
ou analyste merchandising lsation optimale de la surface disponible dans chaque
point de vente.

L'AGENT MERCHANDISING OU RACK ] OBBER Met en place sur le terrain les plans|

(souvent appelé “merchandiser” dans les annonces .
d’emploi par abus de langage) définis par le merchandiser.









		

		[image: image291.png]El Les objectifs du merchandising

Objectif

Augmenter
la fréquentation

Exemple

Réimplanter régulierement l'allée pénétrante pour créer lévénement en
permanence (Noél, foire aux vins, semaine du blanc...)

Prendre des clients
aux concurrents

Avoir une ambiance d'achat plus chaleureuse, faire gagner du temps ay|
client, avoir un espace de parking mieux organisé

Inciter le client a
revenir plus souvent|

Avoir en permanence des produits en promotion mis en avant, avoir des|
passages rapides pour les achats de dépannage

Augmenter le
panier moyen

Augmenter la
marge par client

Maximiser le nombre des achats d'impulsion potentiels sur le circuit dul
client, satisfaire un plus grand nombre de besoins

Favoriser les marques distributeurs, pousser les ventes des rayons moins
sensibles au prix (accessoires, loisirs...)
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		[image: image292.png]Distributeur et producteur n'ont pas tout a

t les mémes objectifs mais ils utilisent des

techniques complémentaires pour maximiser l'efficacité de la présentation de leur offre.

DISTRIBUTEUR

®

Carrefour

Augmenter le panier moyen
etla marge réalisée par client

Allocation de surface par
rayon, allocation de linéaire
par référence, présentation en
masse, ambiance d'achat...

~— OBJECTIF —p

«— 1 ECHNIQUE!
PERMANENTES

PRODUCTEUR

AR

Etre choisi plutt que les pro-
duits concurrents, clarifier
I'offre, faciliter 'acte d'achat

Design produit, étiquetage
informatif, packaging (forme,
couleur...), mobilier de
présentation, merchandisers

en magasins









		

		[image: image293.png]Démonstrations, promotions,
PLV, présentoirs...,

tétes de gondole,

ILV (bornes vidéos)...

Réimplantation réguliere du

magasin, changement de l'al- |  TECHNIQUES __
e pénétrante en fonction des PONCTUELLES
lsaisons, animations..

H organisation / Gestion / Séduction

Technique Définition Actions
Le [Organiser l'unité com- [Aménagement du magasin, décoration, organisa-|
merchandising |merciale pour ma-|tion des univers, plan de circulation, organisation
d’organisation [ximiser son efficacité |des linéaires, choix d'assortiment.
® Etudes de flux par rayon :indices de passages,|

Le IControler les résul-|indices d'achat...
merchandising [tats financiers et|® Etudes de rentabilité par rayon et par produit |
de gestion |commerciaux indices de sensibilité, rentabilité du linéaire, rota-|

tion des stocks...
® Marketing sensoriel : couleurs, éclairage,|
ICréer une ambiance [ambiance sonore, parfums...
favorable a l'achat |@ Animations externes (affichage, signalé-
tiaue ) ou internes (PLV animations )

Le
merchandising
de séduction
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		[image: image294.png]Le merchandising est une démarche descendante, qui part du plus général (I'organisa-

tion des acces, des parkings...) pour se tourner petit a petit vers le moindre détail (la
place d'une référence sur un rayon...). Le merchandising commence dés l'approche du

point de vente a travers les acces, les parkings... puis se poursuit a lintérieur du point
de vente (cf fiche suivante).

u Les cinq objectifs de I'aménagement de I'espace commercial

Objectifs Lieux Actions
P loie pompiers, issues de|Organiser les acces, mettre en place une
Sécurité 5
lsecours... signalétique...
A ibilité oie pompiers, issues de [Adapter les voies aux flux de clientéle,
ccessilte lsecours... fiécher les acceés, organiser le parking...

Entrée magasin, espace|Choisir les matériaux et les couleurs,
Accueil [d'accueil, aménagements|organiser la gestion des flux de clientéle,
[d'ambiance... former le personnel...









		

		[image: image295.png]Attraction

Enseigne, affiches, archi-
tecture...

Signaler les événements, donner une visi-
bilité maximum a I'enseigne...

Logistique

Espace livraison, réserves,
laboratoires (boulangerie,
boucherie ...), bureaux...

Minimiser l'emprise sur la surface com-|
merciale, fluidifier le trafic, valoriser I'offre
du magasin...









		

		[image: image296.png]H La vitrine

La construction de la vitrine répond a deux objectifs :
» capter l'attention : elle doit attirer le regard, créer la surprise et inciter le passant a

s'arréter,

» inviter a entrer : elle doit présenter des produits d'appel et permettre au client de se
faire une idée de lintérieur du point de vente.

Les trois axes de construction de la vitrine sont : les éléments techniques, les élé-
ments d'image et les produits.

Axes de
réflexion

Les éléments
techniques

Eléments

La taille : plus ou moins grande, en
lavancée ou plate...

Le sol : hauteur du plancher...

Le fond : ouvert, demi-ouvert, fermé

Les matériaux : esthétique, durabilité,
[solidité...

Objectifs

Construire un espace effi-|
cace commercialement tout]
en étant facile a utiliser et a
renouveler.









		

		[image: image297.png]Les éléments
d'image

Les couleurs : chaudes ou froides, va-
riées ou non...

Les lignes : verticales, horizontales,
londulées
La fréquence de renouvellement : hebdo-
madaire, mensuelle...

Utiliser les stimulations sen-|
sorielles pour donner une|
image attractive.

Les produits

Le choix des produits

La signalétique : pancartes, étiquettes...
Les supports : mobilier, mannequins...
La mise en scene :themes utilisés...

Mettre clairement en valeu
les éléments centraux de
I'offre mais aussi pousser a
la curiosité.
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		[image: image298.png][ Laccueil

Les cléments d'un BON ACCUEIL

EMPLACEMENT

Deant lertrée du magasin pour les grandes surfaces, imméditement aprs pour e
olus peties Dans les unités 3 faible fux, il etk etre regioupé avec I caisse pour &t
occupé en permanence.

LE PERSONNEL

Lccuel ot etre assuré par du personnel formé 3 1 éception des clients mécontents
et I geston de situations difices (cf fiches 45 et4c).

L ensemble du personnel dot aussi étre sensible a limportance de la reconnaissance
ciert, des salustions.

CAGENCEMENT

Selon s points d vente.les fonctons de faccuel pewvent varier renseignement,pré-
orientstion. traitement des problemes smples taitement des réclamatons. )
Lespace d'accueil deira étre adapté selon e temps que le client doty rester. £xdans
un y permerché. ce temps dot &t rédut & minimum pour ne pascréer dencombre-
ment, donc fe Cient reste énéraement debout face 3 un comptor. Dans un pont o
verte d'assurances, E clint peut ée renseigné des raccusilou nviE 3 painter pour
vor un conseiler et 60t donc disposer dun espce confortzble

LA DECORATION

Dans tous les cas, lambiance dott spporter s tranquiité desprit Jumieres douces|
couleus pastels, meubes sux formes rondes )









		

		[image: image299.png]H Lentrée

Uentrée 6 magasin 6ot awir une faile suisante pour gérer Ies fx san pour autart
fayer par son gigantsme. Dans beaucoup d ponts e verte ele n permetpas asor
te_ Cela pemet Gavor Un sens de Cicuiaton prédétermin ef donc ce mievk gérer (&
trfic. et dautre part de orcer fa sotie par des poriques sécuriés corir e vol.

Le consommateur a une tendance raturele 3 tourner vers a ot lors de son entiée
dans le magasin. On place donc généralement a drote de lentiée des produs 3 forte
marge que le cientira wir des son amvée (T hi) et au contiare 3 lextréme gauche
les artides pour lesquels  est veru mais sur esquels les marges sont fables (lauide,
épceri), e poussant ainsi 3 parcourir fensemble de I surface du magasi








		

		[image: image300.png]Bl Les zones, les univers

Les 50,000 articks présents dans un ypermarché riont pas tous s méme rotaton On
vend pus dleau GEvian gue Ge cannes  peche ! Pour toutes es unités commerciales,
Ie problame estidentque i se crée naturellement des zones qui regroupent des art-
cles qui atbrent naturelement = clent (les zones chaudes) et Sautres ou les passages
e sont pas systématiues (les zones froides)

Liobjectf du I'mplantaton de I'UC est donc de réparti zones chaudes et froides pour
attendre plusieus résults

» soumettre e dient  fofe ls plus large possible et donc le pousser 3 parcouric
Iensemble du pornt de vente.

» fuidiier I Grculaton dans le magasi.

» conserver des espaces de calme pour les achats réféchis et des espaces
dynamiques pour es achats rapides









		LIEN

		[image: image301.png]LES DEUX CONTRAINTES [YIMPLANTATION DES RAYONS

DES CONTRAINTES TECHNIQUES

DES CONTRAINTES COMMERCIALES

¢ Certains produits doivent se situer 3
Coté des reserves, soit parce aulls sont
lourds et encombrants (lectroménager,
soitparce que leur s frte rotaton oblice|
5 les réapprovisicnner s souent (eau(
minérales. s et légumes) Il faut il év-
ter davor 3 traverser e magasin pendan]
les heures d'ouverture avec dencom
brantes paleties

¢ Certains produits nécessitent un labo
ratoire de préparation nominclus dans la
surface de vente (boulangerie, boucherie).
¢ Cerains produits, de faible volurre|
i de forte valeur Unitaire, sont facil
ment volés (cz auon appele s démaraue]
inconnue). o aura donc plutt tendance 3
les instaler pres des endrois ois e person
el est nombrevx (bureaus, caisses).

¢ 1 faut disperser les produits dappel
ou dachat courant pourlesavels le)
consommateur se fend dans e magasin
aiin de répartr au mieut les zones
chaudes sur toutea surface devente, sans|
aler trop lin toutebis - on imagine mal le
beure 3 un bout du magasi etla creme,
riche 3 fautre.

¢ I aut placer les articles complémen-
taires pres de ces produits de base pou|
(avcriser les achats dimpuision On pourra
par exemple placer les biscus salés a cote
des apéritfs

¢ 1l 61t regrouper les rayons correspon-

{dant a un besoin similare. | semble par|

exemple logique de présenter un rayon
puériculture regroupant les _couches
custtes et les petts pots (produts de,
base). les jovels (achat dimpuison) et s
oussetes (achat réfichl









		

		





		Les techniques du mechandising : Le merchandising d’orientation….. 



		LIEN

		[image: image302.png]La circulation dans le point de vente

La réfiecion sur la constricton de zones
dans le point de vente condut tout
naturelement imaginer un cicut type du
clent, et donc un sens de crulaton sur
Fensembie de la surface. Le plan de cicw
Iaton dune grnde surface ressemble
beaucoup a celui dune vile

Les sbects s plan de crclatn de

ité commerciale

»_ objectifs techniques : assuer la fu-

Gt du trafic en cas Gafivence, permetre
Tacces facie 5 tous les rayons et tous les
produts

» objectifs commerciaus : faciiter le
repérage, éter Inervement des bou

chons ou des parcours trop longs, incier a
vister l'ensemble des rayons.

Lesalices

Les alées sontles rues du point de vente.
Selon a taile du magasin e contrintes

ne seront pas les mémes.
Dans les grandes surbces, les objectis
essentiels sont Ia fuidité du trafic et le
repérage.

Les slées sort donc larges, organisées de.
facon simple pour répondre 3 des cor:
intes de pure eficacte Le sens de ar-
cultion est prédéterminé (essayez d'em
prunter Islée pénétrante Gun hyper-
marché  contresens 1. e demitour est
dicie, e cent est guidé Gans son par
cours en suivant les diférentes zones. Pas
de sens interit i de panneaux du code
de la oute mais le résulat est e méme.
Dans les pefes sufaces, on dspose de
mons despace mais paradoslement la
berté est plus grande car le wafc est
générslement moins dense et les cients
ot pas frcément un encombrant cha:
fiot avec eux On peut ainsi maginer des
mezzanines, des Thts, du vic. des
présentations courbes ou_tianguiires.
impossiles en grandes surfaces.

TE PERMETRE

[ES ALiEzs seconowRes|

\

7

UALLes

CENTRALE|

Caisses i
TIEEDECAISSE

A PERETRANTE








		LIEN

		[image: image303.png]ﬂ La signalétique

La signaléique a pour objectf de guider le client dans ses déplacements et de I'sider &
trouver facilement les produits. Elle doit étre claire etvisible de loin.

[Pour aider le dlient & se repérer, on utiise des mots dés, situés
sur des panneaux d'entrée de gondoles, sur des affiches sus-
lpendues, sur des joues de rayon...Il faut transmettre lidée avec
lle minimum de mots et donc les choisir avec soin. Selon ce que|
Les mots [le consommateur comprend le mieux, on utiise e nom du rayon
(culture, jardin mais pas ultra-frais ni DPH), celui de la famille
ouets, fruits et Iégumes) ou celui d'un produit d'appel qui atire
[vers un univers (TV pour électro-ménager brun, Yaourts pour
desserts ultra-frais).
IS permetient de transmetre une idée sans utliser de mots. S1ls
sont bien choisis, la transmission dinformations va plus vite et
touche tout le monde (analphabétes, touristes...). Toute la diff-
culté réside dans le choix de dessins assez clairs pour étre com-
pris du premier coup d'oeil
[Ces panneaux donentation peuvent indure des représentatons
Les photos  |photographiques, qui doivent elles aussi étre trés dlaires pour
étre comprises
[Dans les centres commerdiaux oules grandes surfaces, le chent
Les plans |doit pouvoir trouver des plans qui lui indiquent comment trouver
d'orientation |ce quil cherche. Ces plans font I'objet dune conception mire-
[ment réfiéchie et actualisée en permanence

Les
pictogrammes
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		[image: image304.png]DAMBIANCE

Le mobilier

Les variations des meubles d'exposition permettent de signaler|
au diient les changements de rayons. Portants bas pour le tex
e, gondoles banches pour Iépicerie, meuties édairés pour la
parfumerie.

Les couleurs

L= couleur du sol, des mobiliers, des édairages, transmettent
chaque rayon une ambiance particuliere. Blanc pour les pro-
duits frais, ambiance bois pour le textle, couleurs chaudes pour]
ia décoration intérieure, couleurs sombres pour la TV-hif
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		[image: image305.png]Ed Ambiance visuelle :

la décoration

Utliser I'osl du client, cest lui transmettre
des signaux visuels qui vont lui permetre
de se faire une opinion sur le point de
vente et les marchandises qui y sont
présentdes

Alorigine, la grande distribution a utlisé a
outrance la gondole, meutie blanc_au
dimensions standards (hauteur = 2m
largeur = 133, profondeur = 60 cm). Elle
servait & présenter tous les produits, soit
sur des étageres (conserves..), soit sur
des portants (textles...), soit sur des
broches (mercerie...)

Chez les hard discounters, on revienta ce
principe en standardisant les modes de
présentation. La gondole permet de
présenter en bas des produits sur palettes
et plus haut une étagére pour les produits
de faible volume ou & rotation plus faible.

Le mobilier doit en tout état de cause
rester bon marché et &tre facilement
démontable.

Chez les créateurs dambiance le mobilier

de présentation et son environnement vont
servir de décor a la mise en scéne du pro-
duit.

On travaillera sur

» le sdl :a tradition du parquet, Ia chaleur
de la moquette, la rustcité du carrelage,
les possibilités design des sols plas-
tiques.

» le mobiler : Ia convivialité du bois, la
modeité du métal.

» Iédlairage il sera direct ou indirect, co-
oré ou brut, puissant ou discret selon lef-
fet recherché surlimage des produits

Si la surfacele permet, on pourra créer dif-
férentes ambiances selon les rayons pour
obtenir des “univers de consommation” qui
transportent le client d'un rayon & l'autre.
Ex : Dans les magasins Cédre rouge, les
étalagistes metient en scéne les mémes
produits (ables en €r brgé, sieges de
Jardin, poteries...)dans des ambiances di
frentes selon la saison fardin 548, coin
du Bude Nodl...)
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		[image: image306.png]3 Ambiance sonore

Les Gtudes mendes sur lefficacité de la
présence de musique dans le point de
vente ont des résultats mitigés.

On constate que lorsquil y a de la
musique, les dlients interrogés trouvent
l'ambiance du magasin plus agréable.
Quand la musique est douce, ils ont ten-
dance & ralentir leur parcours et & passer
plus de temps dans le magasin mais ils
n'achatent pas forcément plus. Quand la
musique est plus présente, ils accélarent
leurs déplacements et sont plus efficaces
dans leurs actions.

La musique peut permettre d'une part de
créer une atmosphére favorable en terme

dimage, méme si elle se crée de fgon
inconsciente, et d'autre part de gérer les
flux de circulation

La sonorisation du magasin permet de dif-
fuser également des messages promotion-
nels destinés & renforcer leficacité des
mises en avant de produits et aussi de
donner limage dun point de vente “bon
marché’ ol il se passe toujours quelque
chose

Ex : Les jours daffuence, les magasins
anglais TESCO diffusent de la musique
plus rythmée pour accélérer la rotation des
consommate urs.
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		[image: image307.png][El Marketing olfactif

De plus en plus de points de vente font appel aux odeurs pour simuler I'eve du con-
sommateur.
Elles peuvent étre utiisées pour des rayons alimentaires (odeur de pain chaud au rayon
boulangerie, odeur de poulet rofi au rayon traiteur) mais aussi pour des rayons non ali-
mentaires (odeur d'encaustique pour des meubles en bois, odeur de pré pour un rayon
randonnde).

Comme pourla musique, on constate que les odeurs bien choisies rendent Ia visite du
dlient plus agréable, mais leur influence sur les achats est trés diffcile & estimer

Les odeurs sont devenues atjourdhui des signes distinctifs comme les autres, pouvant
étre déposés en tant que marque a I1NPI

Ex :les magasins Nature et Découverte sont parfumés aux senteurs de cédre.
Ex.:Le vendeur de melon sur le marché owre ses fuits pour en diffuser [odeur.

B Marketing tactile

Susciter Iacte d'achat en permettant au dient dexercer son sens du toucher, tel est le
but du merchandising tactile. I faut mettre le produit entre les mains du dlient, susciter le
geste de prise de possession

Divers moyens peuvent étre utllisés
« une présentation active : proposer des présentations qui incitent a prendre le pro-
duit en mains (présentation en bacs, en vrac...)

+ proposer des espaces de tests (cabines dessayage de vétements, murs de tests
de raquettes de tennis, bornes de jeux vidéos...)
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		[image: image308.png][J Marketing tactile

Susciter l'acte d'achat en permettant au dlient d'exercer son sens du toucher, tel estle

but du merchandising tactile. Il faut mettre le produit entre les mains du dlient, susciter le
geste de prise de possession.

Divers moyens peuvent étre utilisés

« une présentation active : proposer des présentations qui incitent a prendre le pro-
duit en mains (présentation en bacs, en vrac...)

+ proposer des espaces de tests (cabines dessayage de vétements, murs de tests
de raquettes de tennis, bornes de jeux vidéos...)

[ Marketing gustatif

Faire goilter le saucisson permet d'une part de vendre plus de saucisson, mais aussi de
donner limage d'un magasin proche de ses clients et de réhumariser la relation de
vente, et donc de vendre plus d'autres produits.

Dans tous les magasins alimentaires, le colt de l'organisation dune dégustation est

négligeable, mais son utiisation systématique permet de susciter |a curiosité etla sym-
pathie et de développer la fiddiité du consommateur

Ex: pour faire connaitte sa gamme et susciter la sympathie, un boulanger poura fire
godter chaque semaine un pain difiérent a ses clients. Ce sera Ibccasion de faire pas-

Seraux clients un peu plus de temps dans le magasin etde powoir béti une autre rela-
Hon.
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		[image: image309.png]Les différents niveaux

Tous les niveaux du inéaire mont pas la meme
valeur,

® L niveau des yeux, celui sur lequelle regard
se porte en premier, est le meilleur.

® Celui des mains, sur lequel il est facile de sai
si les produts. vient ensuite

® Le niveau du sol estle moins bon.

Crest intuitivement évident, mais la seule véri-

able étude sur le sujet est celle du COLONIAL
STUDY.

Chague produit réagit bien sir différemment,

A Les mises en avant

mais globalement 'étude montre qu'un produit
‘descendu du niveau des yeux a celui du sol
risque de perdre 40% de ses ventes, Bndis
que la démarche inverse peut faire augmenter
les ventes de pres de 0%. Il est logique que
perte so moins importante que le gain car un
article précédemment situé au niveau des yeux
sera ensuite recherché alleurs par ses clients
habituels. Ces résultats montrent de fagon évi-
dente toute limporiance qul faut atiacher 2 la
vie du inéaire a travers de fréquentes rémplan-
tations

Les tétes de gondole (TG) ne présentent pas la
sute des produits présents sur la gondole car
cela empeche le consommateur de percevoir
faciement fensembe de l'offre sur une famill
(principe de confinuité de présentation). Les TG
sont ulsées pour véhiculer des promotions ou
des offres saisonnieres. Ce systeme permet de
changer en permanence les TG et de donner -
lusion que Fensemble du magasin évolue au gré
des saisons. Dans |a plupart des enseignes de
grandes surfaces aimentaires ou non alimen-
faires, la présence d'un produit en TG ou en ilot
promotionnel est un service payé par le produc-
feur au distrbuteur. Cest donc un emplacement
doublementintéressant pour le distributeur.

Les tetes de gondole reviennent rés chers au
producteur qui doitlouer l'emplacement usqu’a
2000 euros par semaine en hyper) mais elles
provoguent un accroissement mportant des
ventes (de 2 2 10 fois plus). D'auires formes de
mise en avant des produts dans le rayon se
développent aujourdhui dans les grandes sur-
faces. Elles sont moins spectaculaires mais
aussi moins colteuses

® e stop rayon : étquette signalant une opéra-
tion spéciale

® lafichetie

® le présentoir de rayon ou de compioir

® les joues de balisage dediés a une marque.








		LIEN

		[image: image310.png][El Le facing

La concurrence entre références dans un point
de vente est féroce : qui sera remarqué 7 qui
sera le mieux placé 7 qui disposera de la plus
grande surface 7

Le facing (en francais * frontale *) cor-
respond a la dimension horizontale occupée
par un produit donné, qui fak donc face au
consommateur. On parle de facing en unité
(facing de 4 produits) ou en dimension (facing de
60 cm)

Plus la vitesse de déplacement du dient dans le

magasin est élevée, plus le facing minimum pour
attrer [attention sera important. Par exemp,
dans un supermarché, ke fcing minimum est
Souvent considéré de 25 cm. En hy permarche, il
est plust de 50 cm. Dans une pette suace de
Jeux vidéo, il peut étre de 10 cm.

Le facing détermine aussi la capacité de
stockage du rayon.llest influence par la demande
du produt et sa rotation. i un produt est sur 3
facings. on pourra en stocker 3 fois plus sur fe
rayon, et donc réapprovisionner moins souvent.
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		[image: image311.png]] Le sens de circulation

Chaque rayon possede un sens de dirculation, celui que les dients suivent le plus fré-
quemment. Les arficles de base devront étre situés en bout de rayon afin de pous-
ser le consommateur & parcourir 'ensemble de l'offre.

Il faut alterner les produits & forte rotation et les produits qui tournent plus lentement
mais dont|a marge est meilleure, afin de les mettre en valeur.

Les produits  forte marge doivent étre mis en avant, c'est notamment le cas des
marques distributeurs.

On essaiera de placerles produits de méme dimension au méme niveau afin d'éviter les
ruptures visuelles et les pertes de place.

L'offre doit étre la plus dlaire possible pour le consommateur. Il faut notamment essayer
de respecter Ia vertcalité de chaque famille et mettre cite & cote les produits apparen-
tés.
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		[image: image312.png]B Le regroupement des produits

Deuxlogiques d'organisation du pint de vente s'affrontent : Poplique produit et 'op-

tique

nt

Opiique PRODUIT

Principe

Ranger les produits selon leur prove]
nance ou leur fabrication

Opiique CLENT

Organiserles rayons selonle comporte-
ment dulisation du consommateur =
unités de besoin

Exemple

® Le rayon “plastique” regroupe le:
poubelles, les tabourets, les étageres,
les couverts en plastique.

® Le rayon “droguerie’ regroupe le:
produits d'entretien ménagers, |
dirage, la lessive.

@ Le rayon ‘ménager’ regroupe les
poubelles, les sacs poubelles, les ba-
lais, les pelles, les serpilieres, les pro-
duits d'entretien.

@ Le rayon “chaussures” regroupe les
chaussures, les lacets, les semelies, le|
cirage.

Le traitement des livraisons s'accélere
chaque fournisseur livre un seul rayon
=logistique optimisée

Le client suit sa logique de consommar|
tion = 1a logique du placard”

Il assodie les différents produits et aug-
mente ses achats

Incorvénient | Avantage

Le dient a du mal & repérer les proj
duits, il perd du temps, source dinsatis-
faction.
II'ny a pas de synergie produits = les
achats dimpuision sont moins nom.
breux

L'organisation est plus complexe : dis-
patching des livraisons par rayon, plans
dimplantation plus compliqués, récep-
tion du méme fournisseur par plusieurs|
rayons...











		Les techniques du mechandising : Le merchandising des services….. 



		LIEN

		[image: image313.png][ objec

's du merchandising des services

Ils sontidentiques & ceux du merchandising produits

Augmenter la fréquentation

aménager la vitiine, créer |'événement.

(Ex :vitrine d'un restaurant ouverte sur
cuisine)

Prendre des clients aux concurrents
enlui proposant une meilleure offre
parking, organisation inteme plus eficace.
(Ex : Mac drive)

Augmenter la marge par client
mettre en avantles services a forte
marge (Ex :panneaux de promotion
de la location de DVD dans une
gare SNCF)

Augmenter le panier moyen
proposer des produits complémentaires.
(Ex :boissons en tte de caisse
dans une salle de sport)

Inditer le client a venir plus souvent
promotions mises en avant,
zone spéciale *habitués”.

(Ex :mois du ‘mailot’
chez une esthéticienne)









		

		[image: image314.png]n Les techniques merchan

Elles sontidentiques au merchandising produit.

[Tl Organisation du circuit du client dans un grand salon del
LY PO Il coiffure, aménagement diun restaurant.

[T YT L (ol Etude de flux par atelier dans une salle de sport, étude del
DE GESTION rentabilité par salle dans une discotheque.

ng des services

[T TTUDT T Il Ambiance sonore d'un restaurant, décoration dun salon
DE SEDUCTION de coiffure.
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		[image: image315.png]B Contraintes spécifiques des points de vente de services

A. Dématérialisation

Le service étant immatériel, le merchandising a un réle clé & jouer dans la confiance
apportée au dient. C'est le point de vente en lui-méme qui va permettre de créer une
ambiance favorable & l'achat.

Les points dés de la confiance client

» la qualité des locaux : propreté, modernité du mobilier

personnel : tenue, accuell, professionnalisme,

» linformation produit : affiches, catalogues, tarifs

B. Espaces de communication

Le service ne pouvant pas se stocker, il n'est pas nécessaire d‘avoir des réserves ou des
espaces de stockage. Par contre, le dlient est souvent amené a consommer sur place,

etle lieu de vente se transforme donc en lieu de consommation, avec des contraintes
trés spédifiques.

Ex :restaurant, cabinet d'es thétique, salon de coiffure, hbtel, cinéma

Les contraintes des espaces de consommation

» le confort: le client doit pouvoir consacrer toutle temps nécessaire  sa consomma-
tion sans géne dissuasive. £x.. siéges de spectacle, chaufBge de piscine.

» I'espace privé : le dient doit disposer d'un espace suffisant et dinstallations qui lui
permettent d'éviter une promiscuité génante avec les autres consommateurs. Ex.
restaurant, banque, es thétique.

» les conditions de consommation : elles doivent permettre doptimiser le service.
Ex. : matériel dans un centre de thalassothérapie, qualits du son au cinéma.
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		[image: image316.png]C. Espaces de réception

Plus encore que pour les produits, I'sspace de réception dune unité de service est pri-
mordial. Il va permettre de créer une ambiance favorable a lachat et a la consommation
ot de rassurer le dlient sur la prestation future.

n Agencement de I'espace de vente

e point de vente de services est congu pour transmettre une image spécifique qui
iépend

» du service : banque, discotheque, restaurant traditionnel

» dela cible visée.

Sour étre efficace, I'agencement doit inclure dans tous ses détails I'objectif de départ
£ x : pour une banque :

» Sérieu : couleurs froides, mobilier moderne, uniformes classiques

» Proximité, chaleur : bureaux discrets, moquette, réception assise
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		[image: image317.png]ﬂ Les techniques de merchandising virtuelles

Elles sont similaires & celles du merchandising classique.

Oroarisation du déplacement du dilent sur Ie s, amé]
B ity eLA Sl nagement des pages pour transmettre linformation le plus|
\ite possible, minimisation du nombre de diics

[T YT Tl Etude de connexion par page, étude de rentabilité par pro-
DE GESTION duit.

il - imations sonores et visueles, graphisme des pages,
DE SEDUCTION grap P2
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		[image: image318.png]ﬂ Aménagement du point de vente virtuel :
architecture du site

Larchitecture dune boutique en ligne est généralement présentée sous forme d'un
organigramme. Les pages peuvent étre hiérarchisées (on passe de lune  Iautre en
remontant la pyramide), ol peuvent faire appel 4 une base de données qui permet un
passage directvers le but choisi

Comme dans un magasin, les concepteurs doivent définir les flux de circulation

» L'entrée : page daccuei & travers laquelle I'ensemble des clients se connecte. Elle
est animée comme allée pénétrante d'une grande surface (saisonnalité, promotion...)

» Les allées centrales : ce sontles pages d'accueil secondaire, sommet des familles
ou des zones du site. Elles présentent le contenu de la zone etincitent  aller plus loin

» Les familles : les “rayons" de la boutique en ligne sont présentés en regroupant les
produits d'une méme famille. Comme dans un magasin, les meilleurs emplacements
(haut de page) seront réservés aux produits les plus intéressants. Les mises en avant
sont aussi fréquentes (encadrés, fenétre pop-up, image animée...)

» Les fiches produits : chaque article est mis en valeur & travers un descriptif tech-
nique et un argumentaire. L encore, le produit doit se vendre tout seul. Chague présen-
tation fera donc l'objet dune grande attention pour y fare figurer les arguments adaptés.

» Le panier etle bon de commande représentent le passage en caisse. Comme en
magasin, il faut réduire au minimum le temps passé & saisir la commande. Beaucoup de
sites mémorisent les informations de chaque client pour accélérer le traitement des leur
seconde commande,
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		[image: image319.png]n Contraintes spécifiques des points de vente virtuels

1-
assortiment]

T3 création d'une Tche produit sur une boutique en ligne peut e Taire en quelque:
dics. Le potentiel d'assortiment dépend donc de I'offre des fournisseurs. Mai
ensuite, les contraintes logistiques sont s importanes pour arriver a livrer tou
les produits rapidement. Si le point de vente n'a pas de stock. les délais d'approvi
Sionnement risquent de décevor le dient. Sinon, il faut entretenir des enrepo:
importants, d'olsle succes des sites couplés 2 une chaine classique de distrbuto
(Fnac, Castorama..).

Via les comparateurs de prix, Ies Imfemautes ont accés 3 une informaton ranspa

tans rente sur 6 distrbuteurs d'un produit donné, La guerre des pri fait donc rage. Do
ONSPATEE! Hmportance de se dférencer sur un assortiment exclusifou des servces part]
es prix | icre
Cacte dachat sur Itemet o5t pls complque, 1 ==t mains ancré dans Tes meew
3. | et it appel 3 une technologie complexe, Trois bomes raisons qui lentssent
lGrpicaton| et L passage a Facte de e partdu consommateur va donc demander bead

coup daccélérateurs (promotions, animations... et surtout de smplicité. La pris
de commande doit pouvoir se faire en quelques clics;

Plus encore que dans les points de vene classique, I'accuell est fondamental suf
Internet. La “Home Page" estla vitrne du site, celle qui incte le consommateur 3
pousser la porte de la boutque. Elle doit éire renouvelée en permanence (beats
coup plus souvent quune vitine dassique) et proposer des animatons (eux con
cours, promos....

Le paiement 3 distance est une contrainte supplémentaire pour les sites Internef|
lls doivent soit convaincre le client de la sécurisation de leur fonctonnement. sof
proposer des akernatives (paiement a la ivraison, envoi d'un cheque...

6- suivi de
livraison

La logistique de lvraison est complexe pour servir ous les chents dans un déla
court, Les points de vente virtuels proposent donc pour fa plupart des services
complémentaires de ivraison expresse.

Une fois la commande passée, I'acheteur a distance a besoin détre rassuré et d
powvoir suivre sa fvraison

Ex :chez Dell compuer, lacheteur peut connaitre Iétape de Bbrication, b date
prévee drenioi e transporteur uilisé, b date de fraison.
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		[image: image320.png]Plus encore que dans les points de vente classiques, le dlient Internet estinfidele|

7 > >
fidélisation| LS Sites sont souvent dotss dun programme de fidéisation complexe qui assoc
les achats et les pages visitées aux relances ukérieures

Comme pour toute vente a distance, lacheteur n'est pas en communication direct
avec une personne. Pour le rassurer, les points de vente en ligne ulisent dive
moyens
» une indication précise des coordonnées dela société et une présentation de se:
activités,

» un numéro de tléphone pour pouvoir joindre un téléconseiller,
» des réfsrences, conseis, plaquetie wléchargeable. envoi de catalogue su

demande,

8- Rassurer











		Les hypermarchés : Les caractéristiques essentielles….. 
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		[image: image321.png]Selon le magazine «Points de vente», I'hypermarché est un magasin de
détail en libre service de 2500 m* de surface de vente minimale, présen-
w tant un assortiment complet (25 000 a 40 000 références), avec des
rayons alimentaires (3 000 a 5 000 références) et non alimentaires

(20 000 a 35 000 références), et mettant un vaste parking a la disposition
de sa clientele.

Notions clés Evolution du nombre
d’hypermarchés en France

® Les plus grandes unités peuvent dépasser
20.000 m* et 150 millions d'euros de CA : Nombre de
CARREFOUR PORTET-SUR-GARONNE estle magasins

plus grand de France avec 25.000 n¥.

® Les enseignes dominant ce secteur sont
CARREFOUR (214 magasins), LECLERC (376
magasins), GEANT et AUCHAN.

Forces Faiblesses
® Le bas niveau de prix ® La saturation
® L'étendue de l'offre ® La réglementation : les autorisations d'im-|

intégration dans des galeries commer-|plantations sont de plus en plus difficiles a|
ciales ou des centres commerciaux qui per-|obtenir.

mettent d'élargir la zone de chalandise|® L'élargissement a outrance de l'assorti-
grace a une offre complémentaire. ment









		

		[image: image322.png]Perspectives

L'hypermarché est un concept généraliste arrivé a maturité en France. Tous les emplace-

ments potentiels sont occupés. Avec plus d'un tiers des ventes des produits alimentaires,
la part de marché ne peut plus progresser.

2 voies de développement

e merchandising : mieux

endre les produits existants|
travers I'amélioration de

‘ambiance d'achat.

‘élargissement  de Ia|
pamme : l'adjonction de nou-|
elles familles de produits oul
He services.

lLes “category killers” Grandes Surfaces Spécia-|
lisées qui profitent de la dilution de limage des|
lhypers trop généralistes.

LLes hard discounters qui prennent des parts d
Imarché sur les produits basiques délaissés par les|
hypers.

LLes petits détaillants spécialisés qui mettent ei
lavant leur service personnalisé.











		Les supermarchés : Les caractéristiques essentielles ….. 
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		[image: image323.png]Selon «Points de vente», le supermarche est un magasin d'alimentation

atteignant au moins 400 m? (et au plus 2 500 m?) de surface de vente au
détail en libre-service et offrant un assortiment de 3 000 a 5 000 réfé-
rences dont 500 a 1500 en non alimentaire.

Perspectives

Le nombre de supermarchés tradi-
tionnels évolue peu avec seulement
une trentaine de créations annuelles.
Par contre, les hard discounters n'ont
pas encore atteint la saturation. |l s'en
crée plus de 100 chaque année car ils
ont la réputation de faire baisser les
prix, et sont donc soutenus par les
représentants des consommateurs.

Pour développer leurs ventes, les
supermarchés classiques investissent
dans la notion de “marché frais" pour
se rapprocher de l'ambiance d'achat
traditionnelle des produits quotidiens
(fruits, légumes, viandes, fromages...)
et améliorer leur image et leur
fréquentation.

Les hard-discounters (Béhés Requins)

Formule importée d'Allemagne et des Pays-
Bas, cette nouvelle race de supermarchés va
jusqu'au bout des principes du discount :

4 Un assortiment volontairement trés réduit
(400 a 500 références) avec une seule référen-
ce par produit dans le but d'accélérer au maxi-
mum la rotation des stocks.

4 Des frais réduits au minimum :emplacement
de seconde zone, pas de publicité, pas de sacs
plastique pour les clients, présentation des pro-
duits sur palettes, décoration inexistante...

Les principales enseignes de hard-discount
en France sont ALDI, LIDL, LEADER PRICE ou
ED. On dénombrait 2695 hard discounters au
1.1.02, soit plus de 30 % du nombre total de
supermarchés en France, contre moins de 4 %
en 1990.









		

		[image: image324.png]Evolution du nombre de
supermarchés en France

1990 6400

2000 8300

8883

Forces

Faiblesses

® Un positionnement prix agressif claire-
ment perqu par les consommateurs (surtout
pour les hard discounters).

® Un maillage trés serré du territoire : plus
de 90 % de la population est & moins de 10
minutes en voiture d'un supermarché.

® La spécialisation alimentaire : les courses
sont faites plus rapidement qu'en hyper et le
consommateur n'hésite pas & venir plus sou-
vent.

® La saturation : comme pour les hypers, le
maillage serré rend toute nouvelle implanta-
tion de plus en plus risquée financierement.
® La réglementation : les pouvoirs publics
estiment qu'il est important de limiter stricte-
ment le nombre de supermarchés pour pro-
téger les autres formes de commerces alimen-
taires.

® Une image de qualité médiocre liée a
l'ambiance d'achat parfois austere.











		Les leviers commerciaux : Le Site Internet Vitrine ….. 
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		[image: image325.png]Créer une image
Transmettre une information sur I'entreprise et les produiits
m=> Les Jeunes urbains aisés

eptation Le catalogue en ligne
kes BReE th"' il

[Argumentaire commercial et misel
len valeur des produits.

/i

ommunication “corporate” qui permef
finstaurer la confiance.

Les ehafhichargiemalts

Vidéo, fonds d'écran,

démonstrations. La Foire Aux Questions (FAQ)
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		[image: image326.png]Utilisation

® Peut étre utile pour un point de vente indépendant qui souhaite affi-
cher sa modernité

@ Utile pour prospecter une iientéle au-delz de la zone de chalandise
proche

Ex:Site de quelques pages d'un magasin de jeux vidéo, site d'un hétel
de station de sports dhiver

@ Trés bonne mémorisation : le client est chez lui, protégé par l'anony-
mat, et prend son temps pour assimiler linformation

Contraintes

@ Média peu adapté & la communication locale : la clientéle préfere
généralement se rendre au point de vente

@ Nécessité de réactualiser le site en permanence

@ Nécessité de faire connaitre le site : référencement, liens multiples,
publicité.

@ Peu dimpact direct sur les ventes en général

@ Capacité a communiquer limitée par les contraintes techniques

Colt

A partir de 2000 euros pour un et site de qualité professionnelle









		

		





		Les leviers commerciaux : L’Edition publicitaire….. 
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		Les contacts commerciaux
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		[image: image327.png][ Définition

Les contacts commerciaux sont constitués par les différentes situations de mise en rela-
tion des clients avec I'unité commerciale.

lls sont multiples et variés.

On distinguera les contacts :

» par un canal traditionnel
» par un canal des NTIC

H Le canal traditionnel

Exemples de contacts

E Catalogue, prospectus
ISA, mailing, bus mailing, fax
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		[image: image328.png]Oral

Contact par téléphone

Visuel

M S
(télévision, radio, presse, affichage, cinéma)

HLe

canal des NTIC

Support
Site Internet

e-mailing
SMs

Exemples de contacts

Présentation de I'enseigne
Identification des intemautes visiteurs

Mailing électronique
Message adressé sur téléphone portable

Centre d'appel

Communication

Appel d'un centre externalisé

Bandeaux, popup, annonces sur un site parte-
naire











		Les rôles de l’équipe commerciale ….. 
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		[image: image329.png]L'équipe commerciale joue un réle important dans la majorité des contacts commer-
ciaux.

Elle transmet une image de I'unité commerciale et est I'interlocuteur du client dans la
relation commerciale avec l'unité commerciale.

\ Accueil ‘

Equipe
commerciale

/7 MAjdela O\
BDD clients
_ J

/’D\ffuswon de 7\‘

Ve \ linformation /
4

< Conseil >

e Proposition ™

[\7 adaptée Y










		L’environnement de l’UC….. 
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		Répartition du CA du commerce de détail en France en % ….. 
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		[image: image331.png]HORS MAGASIN

Formes de commerce 1995 2000 2005
Hypermarchés 18,6 19,1 19,3
ISupermarchés 13,7 142 14,8
Grands magasins 14 13 12
Magasins populaires 0,6 0.8 0,7
Grandes surfaces spécialisées 9,2 10,1 11,00
(epiceris. mouongenes, boucheries ) | 115|104 o
Pharmacies 6,0 6,0 6,1
Petites surfaces spécialisées 18,1 16,8 15,8
ICommerce automobile (hors véhicule)
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Vente a distance

Ventes directes
(producteurs, grossistes...)

5,8

56

5,9

Autres
(marchés, distribution automatique...)

3,1

2,6

2,7











		L’environnement réglementaire du secteur de la distribution….. 
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		[image: image333.png]A Pour les unités commerciales physiques
L'environnement réglementaire dans lequel évolue l'unité commerciale est extrément

complexe. Comme tout cadre d'entreprise, le manager sera soumis a de nombreux
textes de provenances variées, différents selon la nature de son activité, la taille de I'u-
nité commerciale, la région dans laquelle elle estimplantée... La complexité est telle que
certaines enseignes nationales ont intégré la fonction de “gestion du risque juridique” au
sein de leur organigramme.

® mentions obligatoires

DiciEcelalpublicic ® réglementation de I'affichage

® taille des enseignes

Droit de I'urbani: - P -
roit de furbanisme ® protection des batiments historiques

® obligations comptables

Droit fiscal ® taxes...

Droit des sociétés ® formalités juridiques

@ autorisations de la CDEC
Droit commercial @ relations inter-entreprises
@ contrats de vente









		

		[image: image334.png]Droit de I'hygiéne @ hygiéne des produits alimentaires
et de la sécurité ® sécurité des acces

® affichage des prix

Diciacel afconsunanation ® reglementation des soldes

® réglementation des prix

Droit de la concurrence (g concurrence déloyale

® durée du travail
® temps de repos
® salaire minimum
@ contrat de travail

Droit du travail











		Les Bases De Données BDD : Principe et objectif ….. 
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		[image: image335.png]Ciblés et identifiés, les clients potentiels sont enregistrés dans un fichier ou BDD qui
représente la mémoire de I'entreprise. |l est 'outil de base du travail de prospection effec-
tué par le vendeur mais aussi l'outil de fidélisation. Afin de batir le fichier, I'entreprise met
en place une politique d'identification et mémorise ensuite les noms, adresse... de ses
prospects. Les vendeurs peuvent ensuite passer a l'acte.

4 Définition

Une Base De Données est un outil de stockage d'informations accessibles par différents
moyens électroniques ou non.

EA Enjeux

La BDD est indispensable dans I'objectif d'une gestion de la relation client. Elle permet
de :
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		[image: image336.png]» collecter des informations sur les clients de toute nature (socio-démographique,
comptable, commerciale, comportementale...)
» modifier des données (mise a jour)

» supprimer des données (anciens clients)
» extraire des informations pour des actions opérationnelles (mailing...) ou stratégiques

(segmentation...)

E] Les données

La sélection des données a collecter dépend des objectifs définis en terme de cible
(clients, prospects...) mais aussi pour en permettre la meilleure utilisation.

Données Données
socio-démographiques comportementales

Récence = date du dernier achat
Fréquence = délai entre 2 visites a
lunité commerciale, nombre de

Données demandes d'information, nombre de
de gestion participation a des jeux
Montant = montant du CA réalisé,

réglement panier moyen
incidents de paiement

4ge, sexe, adresse, profession...
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		[image: image337.png]] La structure du fichier

4 Informations générales

» Raison sociale - Nom

» Adresse / tél.

» Nom, fonction des acheteurs, décideurs
» Code NAF

4 Informations spécifiques
Psychologie acheteur
Potentiel de I'acheteur, de I'entreprise
Les actions commerciales effectuées

»
»
»
» Les résultats commerciaux
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		[image: image338.png]El Le fichier et la loi

Tout fichier selon la loi informatique et liberté (texte 7817 du 6/01/1978) doit étre déclaré
aupres de la CNIL (21, rue Saint Guillaume - 75007 Paris).
Commision Nationale Informatique et Liberté.

4 Droit d’'information préalable
4 Droit de retrait
4 Droit d'accés









		LIEN

		[image: image339.png]1 Réles

4 Connaitre
Passer de la connaissance globale a la
connaissance nominative des clients.

4 Segmenter

Les informations contenues dans le fichier
permettent d’entreprendre des actions sur
des clients précis (gros, petit, de cette ville,
de celle-la).

4 Mémoriser

Le fichier est la mémoire de I'entreprise
(noms, clients, adresse, vente extérieur,
RV fait...).

4 Communiquer

Le fichier permet la communication glo-
bale (mailing a tous les clients) ou indi-
viduelle (offre spécifique).

4 Mesurer
Il permet la mesure de ['efficacité des
opérations de communication ou du travail
des vendeurs.

4 Anticiper

Par I'étude appronfondie du fichier, I'entre-
prise sait a qui elle vend, quoi et comment
et peut ainsi agir sur sa politique commer-
ciale future.
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		[image: image340.png]EF Les accés a la BDD

Pour chacun les droits d'acces
Comptable sont définis.

/I;I N ) \/C\\en;\ L'équipe commerciale met a
\Manager J )/ jour et enrichitla BDD, la con-

sulte pour mieux connaitre le

client, ses réglements, les

7 EHD commandes en cours...
Ve Le client peut passer sa com-
( Equipe A /Centre mande, en surveiller la livrai-
commerciale / d'appel son.

-~ ~ La centre d'appel enregistre
(Transporteur ) les commandes, réclamations
A / et questions des clients.
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		[image: image341.png]Le transporteur peut consulter la base pour disposer des informations précises sur
I'adresse du client, sa disponibilité, ses coordonnées téléphoniques...

Le comptable assure la facturation et vérifie les reglements.

Le manager suit 'activité de I'équipe, évalue ses performances, extrait des informations
pour préparer ses actions commerciales.
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		[image: image342.png]L'utilisation des BDD 28

El L utilisation dynamique

Lutilisation dynamique du fichier se fait par exemple a travers la gestion pyramidale de
la clientele.

4 Actions commerciales effectudes

» Mailing, phoning,
» Appel du client,

» Colt d’acquisition (colt pour trouver un nouveau client).

+ Résultats commerciaux
» Commande, date, CA,

» Type de produit acheté,
» A quel moment...
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		[image: image343.png]4 Gestion BDD

(Tétémarketing )

(Relation clientéle)

Action équipe
commerciale

Couponing ) (Marketing dire

Saisie des contacts
Contréle

!

Prospects/Clients/Commerciaux
Historique

!

Markeling
» Shilisique
» Segmentation

Commerciaux
Suivi d'affaires

Prospects/Clientéles
» Mailing ciblé

» Documentation

» Téléphone relance











		Les logiciels GRC / Fonction marketiing pour attirer les clients ….. 
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		[image: image344.png]Les logiciels de GRC 29

[] Les objectifs

es logiciels de GRC ont pour objectif de placerle dient au coeur de 'entreprise & deux
iveaux

Stratégique analyser et exploiter les données collectées
afin d'aider a prise de décision

» optimiser le processus commercial
» coordonner les informations en provenance
Opérationnel des différents canaux de communication
» centraliser les informations relatives aux
clients

Safisfacion ) Optimisation ]
GRC croissante et Relation ). (" des efforts |- ( Melleure
réactivité renforcée gt comnerciaux
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		[image: image345.png]A Les fonctions

Les logiciels de GRC visent a couviir le cydle de la relation dlient,

/\Conna‘ne (Ana\yser )\ \
Cibler

SUW[G
N / \
S Personnahser)

/ Livrer ‘
Stmuler )
(_ Vendre ) /
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		[image: image346.png]Les logiciels de GRC

» collecte des informations

Connaitre » historique de la relation client
» gestion dela BDD
P ser » analyse du comportement
5 » extraction de données et dinformation dédisionnelle
- » ciblage prospects/clients en fonction des ciiteres de segmenta-

tion

Personnaliser

» adaptation de ['ffre et communication en fonction du canal
préféré de chaque prospecticlient
» différenciation

Stimuler

» action marketing
» assurerla méme qualité de communication quelque soitle
canal









		LIEN

		[image: image347.png]» prospection, vente, suivi des prévisions et cycles de vente
Vendre (globaité et temps réel) production de devis.

» valorisation du contact dlient

Livrer » GRC collaborative avec les fournisseurs, les transporteurs

Suivre » traiter et analyser les retours de chaque campagne marketing

Les unités commerciales peuvent choisir dutiiser un ou plusieurs de ces modules de
progiciels de gestion intégré (P.G.I.) proposés par les éditeurs ou préférer une solution
spédialisée.











		La publicité sur le Lieu de vente ….. 
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		[image: image348.png]Animer le point de vente
Faire consommer plus

m¥> Les cliens actuels

Présentoirs
Affiches

Vidéo surle lieu de vente (VLV)

Bores interactives Enseignes lumineuses
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		[image: image349.png]@ Permettent d'animer le point de vente sans le réimplanter, de présen-
ter des nouveautés

@ Opération généralement coordonnée avec un producteur local

Ex :mise en avant des produis savoyards dans un présentoir en brme
de luge au Super U de Bourg Saint Maurice Les Arcs, Vidéo en boucle
de Iquipe locale de rugby avec présentation des maillots du club

Utilisation

@ Nécessité de trouver les partenaires dont Iimage est valorisante
Contraintes (e Dans beaucoup de réseaux, peu d'autonomie au niveau local pour
des partenariats avec les producteurs

Colit  |Généralement peu important











		La rentabilité du rayon ….. 
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		[image: image350.png]ﬂ Les statistiques internes

L'objectif est ici aussi de comparer I'ensemble des rayons du magasin entre eux et
sur plusieurs périodes.

Des ratios peuvent étre établis a partir de la comptabilité du point de vente. Tous les
chiffres cités sont hors TVA.

C'est le bénéfice brut (BB) dégagé pour un métre linéaire,

Le bénéfice brut est la marge brute unitaire multipliée par les quantités vendues, on I'ap.
pelle aussi marge brute globale.

C'est le rapport entre hénéfice brut et stock moyen en valeur.

Le stock représente linvestissement nécessaire pour espérer dégager un bénéfice. La
rentabilité du stock peut étre rapprochée du taux de rendement interne en mathéma
tiques financieres ou du taux d'intérét procuré par un placement en banque.









		

		[image: image351.png]RENDEMENT DU LINEAIRE ou productivité du linéaire

C'est le CA au métre linéaire

. Le nombre de métres linéaires développés (MLD) est
I'addition des facings de I'ensemble des références du rayon.

Ex. :si le linéaire fait 5m de large, donc 5 MLS (Métres Linéaires au Sol) et posséde 3
niveaux, on aura 5 x 3 = 15 MLD.

Les ratios présentés ici pour I'unité physqiue s'adaptent aussi :
» aux unités virtuelles en remplagant les MLD par des GigaOctets

» aux unités de production de
occupés.

10S DE COMPARAISON DES RAYONS

Rendement du linéaire

services en remplagant les MLD par des métres carrés

CA / nombre de MLD ou CA / nombre de m’ occupés

Rentabilité du linéaire

Rentabilité du stock

BB / Nombre de MLD ou BB / nombre de m* occupés

(BB / stock moyen en valeur) x 100

Rotation physique du stock

(Quantités vendues / stock moyen en volume) x 100

Rotation financiére du stock!

(CA / stock moyen en valeur) x 100








		

		[image: image352.png]Diagnostic global : la rentabilité par rayon

A Analyse qualitative

Premiere étape de 'étude de lunité commerciale, analyse qualitative a pour objectif
final de déterminer les zones chaudes (es plus fréquentdes) etles zones froides. Elle
ne it pas appel 4 des chiffres de rentabilité mais uniquement au comportement et aux
atitudes du dient.

# Analyse d'attractivité : étude de flux
L'étude des flux consiste & suivre le déplacement des clients dans 'unité commerciale
physique ou virtuelle afin de quantifier leur comportement face aux différents rayons.

® Dans e point de vente physique, elle consistera & sivre un échantilon de dients pen-
dant tout leur séour dans le magasin, soit physiquement, soit par lintermédiaire de
caméras de surveillance. L'enquéteur notera tous les pints de passage, les points d'ar-
1éts, les prises en main de prodits...

® Dans le point de vente virtuel, Itude se fera par des moyens informatiques permet-
tant de comptabiliser les pages lues, le temps passé sur chaque page, les comporte-
ments de déplacement des clients sur e site..

L'étude de flux débouche sur des indices qui permettent de comparer entre elles les dif-

férentes familles de produits :

e de passage dans le rayon,

e datiractivité de ['offre : nombre d'arréts, temps passé.

» indice de manipulafion : prise en main, accés aux fiches produits détaillées...
e d'achat: nombre d'achats réels









		

		[image: image353.png]# Etudes qualitatives

Les études qualitatives permettent de valider les choix de présentation et de référence-
ment. Elles consistent & interroger en profondeur un nombre de dlients restreint sur la
présentation des rayons, le choix, le repérage, Ia facilité de circulation.

Les études de flux et les études qualitatives sont complémentaires. Elles permettent la
détermination des zones chaudes et froides d'une part, etla mise en lumiere du vécu du
dientdautre part.

Leurs résultats permettent dijuster a la fois limplantation globale du magasin (place des
différentes familles, allées de circulation, signalétique...) et loffre détaillée (choix des
produits dans chaque famille, présentation des différents rayons...).
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		[image: image354.png]La rentabilité du produit 103

Diagnostic individuel  a rentabilité par référence

Pour le manager de funité commerciae, l estimportant de déterminer sur quel produt
o service i gagne de fargent et quels sont cevx qui ne sont pas rentaties. I poura
sinsi prendre sa décision dintoduire de nowvells références ou de supprimer les an-
clennes avec des éléments quantiatis autant que quaitatis

‘Généralement les statistiques mises en place sontles mémes pour tout e personnel de
[unité commerdale mais leur degré de précision varie avec le niveau hiarchigue du
manager =
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n N
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Les ratios inividuels permettent dévaluer les perbrmances de chaque référence. On
uslise les memes chifres que pour les familes
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		[image: image355.png]Les ruptures de stock peuvent grandement infuer sur s perfomances des produis.
notamment lorsque ceur-c sont gérés en flux tendus, et I convent donc den ten
compte dans le dagnostc.
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		[image: image357.png]Condlusion : les clés de I'assortiment

Lassortment de funité commerciale est donc un compromis enfre des éléments

o qualitatfs - fadaptation au besoins des cients, la conformité au positonnement.

© quantitatis - a entabilt, |3 rotaton. la fréquentaticn

Dans tousles cas, les indices donnent une tendance sur les décisions 3 prendre -aug:
menter I place allouée, mettre e progut en avant._ Par contre, leur 3ppication automa
fique est mpossibl. s sont toujours complétés par une analyse quaitative du rayon
(expérience du manager, intioduction de nowveaux produts. |

Le choix des artices ou senvices de lassortment estun élément cié de la fdélisation
Ges clients, notamment en cas G xcusiitde représentation d un produt o dune mar-
oue.
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		[image: image358.png]Défini

Les ressources humaines sont constituées de tous les salariés travaillant dans I'unité
commerciale. On distingue :

le personnel de soutien (a
le personnel en contact direc direction, les services compta-|
avec les dients (hotesses| bles, la DRH, les achats, I'ap-|
d'accueil, vendeurs) provisionnement, la_gestion|

des stocks, linformatique, la
maintenance, le nettoyage
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Le personnel de front office constitue le seul interlocuteur entre le dlient et 'unité com-
merciale.

i1 joue donc un réle important dans limage de I'unité commerciale.
Le manager doit donc s'attacher a disposer de collaborateurs

» compétents pour donner une image de professionnels,
» efficaces pour une réponse adaptée & la demande du diient,
» accueillants pour une bonne gestion de la relation commerdiale.
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¢ Les réles de I'équipe de front office sont multples,

Accueillir Participer a I’animation
de 'unité commerciale

Vendre, conseiller,
fidéliser

Collecter et mettre a

disposition des respon-
sables les données

recueillies

Développer 'image
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		[image: image361.png]# Les réles du manager
Ils visent & gérer Iunité commerciale.

Recruter
Véquipe

Motiver

Définir les tches et
organiser le travail

Le manager,
Former

Définir des objectifs
individuels Planifier

Le facteur humain est donc déterminant pour la réussite ou I'échec de I'unité commer-
diale.








		

		[image: image362.png]Les principaux métiers

Y Les métiers de niveau exécutant

Ce sont les métiers au contact du diient en face a face ou  distance. Leur role varie
selon'unité commerciale (distribution, service, commerce dlectronique. .).

Méters Missions

ELS. » assurer Iétiquetage, la mise en rayon

Vendeur » vendre, conseiller

» accueillir etinformer les diients

Conseiller S
» écouter, analyser les besoins

» accueillir etinformer les diients

Chargé de dientéle » développer et gérer un portefeuille dlients

» vendre par téléphone

Télévendeur
» enregistrer les commandes









		

		[image: image363.png]EA Les métiers de niveau assistant

Lassistant dirige une équipe et assure |a lizison entre la Direction et la base.

Méters Missions

o =
Manager de rayon gérer et manager Iéquipe
» gérer etanimer le rayon

» coordonner et organiser les acivités d'un groupe de|
(Chef de développement [rayons

» recruter, animer 'équipe

» accueilir et informerles dients
[Manager » écouter, analyser les besoins









		

		[image: image364.png]E] Les métiers de niveau direction

La direction pilote Iunité commerciale. Elle applique dans|'unité commercialela poliique
du réseau.

Directeur de » diriger une unité commerciale
" » coordonner
2:"3"’:3;?"' » communiquer
hygermm » contréler
» rendre compte au siége
diriger une unité commerciale
Directeur animer

développer le CA
gérer 'unité commerciale
optimiser |a relation client

d’un magasin de chaine

Responsable » défini les régles de fonctionnement
d'une unité commerciale |» encadrer et animer une équipe
de restauration » organiser et développer ‘activité

Le développement des NTIC crée de nouveaux profils et nécessite une adaptation des
compétences.
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[image: image366.png]A NOTER e La loi de modernisation de I'économie de 2008 a fixé des regles plus strictes pour les délais
de paiement. Ils sont limités & 45 jours fin de mois ou 60 jours & compter de la date d’émission de la
facture.
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