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La démarche marketing : Notion de marketing stratégique et opérationnel–
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		Notion de marché : Ouvert, fermé, atomisé .



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



		LIEN
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		Notion de marché : Les besoins du client : Schéma de la démarche marketing .
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		Notion de marché : Les subdivisions du marché .
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La stratégie des enseignes de distribution face au consommateur –

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

		LIEN
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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
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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…
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		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…
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		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.
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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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		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
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		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
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		– 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
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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…
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		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…).






		

		[image: image39.png]





		Comprendre le comportement d’achat du consommateur : Notion de fidélité ….. 
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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
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		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).
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Comprendre le comportement d’achat du consommateur : Notion de foyer ….. 

		Notion de foyer
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		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
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		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. 
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		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
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		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
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		Comprendre le processus d’achat : Les différentes phases ….. 
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		Comprendre le processus d’achat : Les acteurs ….. 



		LIEN
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		LIEN
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		Comprendre le processus d’achat : La variété des processus d’achat : Le type de produit….. 



		LIEN
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		LIEN
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		Comprendre le processus d’achat : Les facteurs explicatifs du comportement : Besoins…….. 



		LIEN
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		LIEN
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		LIEN
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		LIEN
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		Comprendre le processus d’achat Les variables explicatives du comportement : Besoin ….. 



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



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



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



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



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



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



		LIEN

		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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		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
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		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.
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		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.
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		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.
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		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
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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.
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		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.
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		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
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		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.
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		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).
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		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.
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		· 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
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		· 

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



		

		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 :
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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 gure9.1.






		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 an 






		

		





		

		





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

		La notion de GMS ….. 



		LIEN
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		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.
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		remodeling
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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 
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		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.
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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.
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		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.
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		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.
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		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.
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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.
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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.
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		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 
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		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.
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		Les modes de présentation ….. 
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		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
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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.
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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
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		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 
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		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.
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		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
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		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.
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		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
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		Notion d’élasticité des ventes Mode de fixation du prix en fonction de la demande….. 



		LIEN
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		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 :
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		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.
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		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 
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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.
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		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).
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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
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		l’indice de passage qui mesure la qualité de l’emplacement du rayon et sa capacité à être en zone chaude ou froide 
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		l’indice de prise en main qui mesure la qualité d’attraction du packaging et de la marque
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		l’indice d’achat mesure l’intérêt d’un rayon dans un magasin :
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		l’indice d’attractivité mesure l’attractivité globale d’un rayon
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		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
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		le coefﬁcient de rotation de chaque rayon
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		l’indice de rentabilité du linéaire
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		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.
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		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
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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
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		Techniques de communication : Les leviers de commercialisation….. 



		Les objectifs de la politique de prix….. 
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.


		Eléments marketing opérationnel : Le prix….. 



		Les objectifs de la politique de prix….. 



		lien
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		Les différents types de prix….. 
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		La défense du prix….. 
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		Les contraintes dans la fixation du prix….. 
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		Les contraintes dans la fixation du prix : Les contraintes externes ….. 
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		Les contraintes légales sur les prix ….. 
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		Modulation et différenciation de prix ….. 
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		Le prix d’acceptabilité  ….. 
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		Les leviers commerciaux : Les ventes à prix réduits  ….. 
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		Elasticité prix et demande….. 



		LIEN

		[image: image180.png]



		LIEN

		[image: image181.png]



		LIEN

		[image: image182.png]





		Les leviers commerciaux : Les Essais et Echantillons  ….. 
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		Les leviers commerciaux : Les ventes avec prime ….. 
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		Les leviers commerciaux : Les promotions par le prix….. 
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		Les leviers commerciaux : Les jeux et concours….. 
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		Les leviers commerciaux : La notion de fidélisation….. 
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		Les leviers commerciaux : Les outils de la fidélisation ….. 
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		La stratégie de communication pour conquérir le client et accroit la performance commerciale….. 



		Notion de perception de la communication : Les outils  ….. 
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		La stratégie de communication : Mettre en place son plan de communication ….. 
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		La stratégie de communication : Les moyens de communication ….. 
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		La stratégie de communication : Les leviers de communication pour augmenter le panier….. 
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		Notion de perception de la communication : Les outils ; Le Site Internet Vitrine ….. 



		LIEN

		[image: image210.png]





		LIEN

		[image: image211.png]





		Notion de perception de la communication : Les outils ; L’Edition publicitaire ….. 
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		Notion de perception de la communication : Les outils ; Les relations publiques ….. 
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		Notion de perception de la communication : Les outils ; Publicité sur Internet ….. 
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		Notion de multi canal : Les nouveaux outils pour conquérir et fidéliser le capital client ….. 
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		La notion de performance et les tableaux de bord….. 
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		La notion de performance et les tableaux de bord….. 
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		L’évaluation des performances commerciales….. 
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		Les outils d’évaluation
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		Performances financières : Notion de rentabilité et performance économique….. 
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		Performances financières : Situation financière et performance de gestion….. 
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		Les stratégies de négociation : Les phases à respecter ….. 



		Les stratégies de négociation : La préparation de la vente….. 
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		Les stratégies de négociation : La communication non verbale….. 
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		Les stratégies de négociation : Bien se connaître….. 
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		Les stratégies de négociation : Maîtriser son stress….. 
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		Les stratégies de négociation : Les objectifs de la négociation pour les parties prenantes….. 
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		Les stratégies de négociation : Les objectifs de la négociation : La stratégie intégrative….. 
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		Les stratégies : Les phases contact : Prise de contact ….. 
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		Les stratégies : Les phases contact : Prise de contact les expressions à utiliser….. 
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		Les stratégies : Les phases contact : La découverte….. 



		LIEN

		[image: image256.png]





		

		[image: image257.png]



		

		[image: image258.png]



		

		[image: image259.png]



		

		[image: image260.png]





		Les stratégies : Les phases contact : L’argumentation….. 
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		Les stratégies : Les phases contact : Le traitement des objections….. 
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		Les stratégies : Les phases contact : La reformulation….. 
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		Les stratégies : Les phases contact : La conclusion….. 
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		Les stratégies : Les phases contact : Le suivi d’affaires ….. 
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		Les stratégies : Les phases contact : La gestion des réclamations ….. 
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		Les stratégies : Les phases contact : L’écoute des réclamations ….. 
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		Les stratégies : Les phases contact : La gestion des clients difficiles ….. 
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		Les fiches techniques ….. 



		Les techniques du mechandising….. 
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		Les techniques du mechandising : Merchandising du distributeur/producteur….. 
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		Les techniques du mechandising : Le merchandising extérieur….. 
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		Les techniques du mechandising : Le merchandising d’accueil….. 
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		Les techniques du mechandising : Le merchandising d’orientation….. 
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		Les techniques du mechandising : Le merchandising sensoriel….. 



		LIEN

		[image: image305.png]



		LIEN

		[image: image306.png]



		LIEN

		[image: image307.png]



		LIEN

		[image: image308.png]





		Les techniques du mechandising : Le merchandising du rayon….. 
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		Les techniques du mechandising : Le merchandising des services….. 



		LIEN

		[image: image313.png]



		

		[image: image314.png]



		LIEN

		[image: image315.png]



		LIEN

		[image: image316.png]





		Les techniques du mechandising : Le merchandising virtuel….. 



		LIEN

		[image: image317.png]



		LIEN

		[image: image318.png]



		LIEN

		[image: image319.png]



		LIEN

		[image: image320.png]





		Les hypermarchés : Les caractéristiques essentielles….. 



		LIEN

		[image: image321.png]



		

		[image: image322.png]





		Les supermarchés : Les caractéristiques essentielles ….. 



		LIEN

		[image: image323.png]



		

		[image: image324.png]





		Les leviers commerciaux : Le Site Internet Vitrine ….. 



		LIEN

		[image: image325.png]



		LIEN

		[image: image326.png]



		

		





		Les leviers commerciaux : L’Edition publicitaire….. 



		LIEN

		





		Les contacts commerciaux



		LIEN

		[image: image327.png]



		LIEN

		[image: image328.png]





		Les rôles de l’équipe commerciale ….. 



		LIEN

		[image: image329.png]





		L’environnement de l’UC….. 



		LIEN

		[image: image330.png]





		Répartition du CA du commerce de détail en France en % ….. 



		LIEN

		[image: image331.png]



		LIEN

		[image: image332.png]





		L’environnement réglementaire du secteur de la distribution….. 



		LIEN

		[image: image333.png]



		

		[image: image334.png]





		Les Bases De Données BDD : Principe et objectif ….. 



		LIEN

		[image: image335.png]



		LIEN

		[image: image336.png]



		LIEN

		[image: image337.png]



		LIEN

		[image: image338.png]



		LIEN

		[image: image339.png]



		LIEN

		[image: image340.png]



		LIEN

		[image: image341.png]



		LIEN

		[image: image342.png]



		LIEN

		[image: image343.png]





		Les logiciels GRC / Fonction marketiing pour attirer les clients ….. 



		LIEN

		[image: image344.png]



		LIEN

		[image: image345.png]





		LIEN

		[image: image346.png]



		LIEN

		[image: image347.png]





		La publicité sur le Lieu de vente ….. 



		LIEN

		[image: image348.png]



		LIEN

		[image: image349.png]





		La rentabilité du rayon ….. 



		LIEN

		[image: image350.png]



		

		[image: image351.png]



		

		[image: image352.png]



		

		[image: image353.png]





		La rentabilité du produit ….. 



		LIEN

		[image: image354.png]



		

		[image: image355.png]



		

		[image: image356.png]



		

		[image: image357.png]





		Les acteurs et missions dans la distribution….. 



		LIEN

		[image: image358.png]



		

		[image: image359.png]



		

		[image: image360.png]



		

		[image: image361.png]



		

		[image: image362.png]



		

		[image: image363.png]



		

		[image: image364.png]





		Les chiffres du commerce au niveau national….. 



		

		




		

		https://www.ecommercemag.fr/thematique/retail-1220



		

		Le commerce en France  



		

		Tableaux de l'économie française



		

		La situation du commerce



		

		Le commerce en France



		Les lois liées à la distribution….. 



		

		Dutreil (2005) 


Chatel (2008)


[image: image366.png]



		La Commission Nationale des Aménagements Commerciales….. 



		

		[image: image367.png]





[image: image368.png]










SOMMAIRE











































































































































































































 LE MANAGEMENT 


                          DE LA DISTRIBUTION
























































  





   M. Patrick POZNIAK


   Consultant Expert en stratégie B to B


   1Parvis de la Défense


   92044 Paris La Défense Cedex


   N° Siren : 42 383 234


   Tél : 06.87.67.09.17


   Mail : pozniak-admisssions@outlook.fr






































‘’USAGES ET REGLES’’


DU


MERCHANDISING


DANS 


LA DISTRIBUTION




















































































































PAGE  

5





