MODULE 2 : LA RELATION COMMERCIALE ET LA MERCATIQUE DE SITE

CHAPITRE 8 : La mise en valeur de l'offre de produits et services.

S42- La relation commerciale

423- La relation commerciale et |4
mercatique  opérationnelle de ['unité
commerciale

* La mise en valeur de produits et
services

- Souligner les enjeux de la mise en valeur dedyite et
services.

- Différencier la nature de la mise en valeur o&té selon
les types d’unités commerciales.

- Caractériser le marchandisage des linéairesldansités
commerciales physiques : critéres d’allocationloesires,
formes de présentation et de rangement des produits

- Indiguer les spécificités de la mise en valeund’ offre
de services.

- Indiquer les spécificités de la présentation’d#ré des
unités commerciales virtuelles.

- Justifier la pertinence de la mise en valeurgeduits

et montrer son efficacité.

I. Les enjeux de la mise en valeur de |'offre.
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personnalisées sensoriel du point de de vente clients a
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v l il promotions
Par des . ) , ) et une offre
récompenses Par" la r'lchesse de Soigner Ilaccuell et compléte
l'assortiment la compétence du
présenté personnel
v
Par le personnel de
contact

v

Grace a des
techniques
promotionnelles
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II. Les spécificités de la mise en valeur de |'offre.

A. Pour l'offre de services.

L’aspect visuel est tres important car il permetseéedifférencier de la concurrence, on va donc
« théétraliser » au maximum le point de vente. Hinep des éléments comme les couleurs ou la
standardisation du mobilier sensibilisent le clientle prospect. C’est un élément important qui
entretient la fidélisation, la perception de lalgéalu service rendu.

Signalétique, enseigne et codes couleurs contribuent & donner une impression (favorable) au

Extérieurs prospect et permettent de distinguer le point de vente (par exemple distinction du Crépit
AGRICOLE de la SociETe GENERALE a travers les codes couleurs des enseignes des vitrines).
Matériels ou support physique Objets, meubles, machines. .. mis & la disposition du personnel de contact et des clients.

La mise en scéne fadilite 'interaction entre le personnel de contact et le client, susciter des attitu-
« Serviscene », décor de livraison | des et des comportements qui conditionnent un bon service. Les services étant des actes intang-
du service bles, les clients recherchent avant I'acquisition des indices de la qualité, notamment pour ceux
influencés par des préjugés (ex. : service automobile, services juridiques, conseil, médecine).

- Autres clients pouvant manifester leur satisfaction ou le contraire et le bouche a oreille.

- Publicité, documents administratifs.

- Moyens de télécommunication,

- Contact avec le personnel.

Autres points de contacts

B. Pour l'offre dans les unités commerciales virtuelles.

L’évolution des technologies de l'information et ldlecommunication (TIC) a permis d’améliorer
considérablement I'architecture et 'ergonomie gdages Internet. Pour rester attractif, un site web
doit étre mis a jour régulierement afin de ne E&sér le client mais surtout afin d’optimiser la
navigation. En effet, le client se retrouve seakfa une unité virtuelle, ce qui implique simpéoit
clarte.

Caﬁtem:l

L o
g i3 & m%.v"?‘*%’ b

| Canactéristiques [ s ‘
Interface intuitive, structure de la page d'accueil, clarté du plan du site, moteur de recherche mterne
chargement rapide.

Les valeurs et |'identité de la marque doivent &tre exprimées en utilisant notamment des outils d'interac-
Graphisme et le discours | tivité diversifiés (roll-over : image modifiée quand la souris passe dessus ; animations graphiques (gif,
flash, séquences java...), diffusion vidéo ou audio en temps réel (webcasting).

Intérét, qualité, mise a jour (avec logiciels de gestion de contenu), multilinguisme et adaptation aux spé-
cificités culturelles natianales.

Transversale a 'organisation, elle implique de la modifier notamment dans le domaine des systemes d'in-
formation. Une GED performante est essentielle dans les secteurs innovants : elle facilite la maitrise du
processus de création et de mise sur le marché des produits nouveaux et réduit les délais de commercia-
lisation (time to market).

Moteurs de recherche (efficacité, facilité d'usage), agents de recherche d'informations et d’achats (réduc-
tion du temps passé par automatisation de certaines taches, intégration de fonctions d'alerte).

Ergonomie

Contenu

Gestion électronique des
documents (GED) orientée
connaissance

Outils d’efficacité

Page2 sur7



A. Wellhof propose sept regles pour qu'une offre e-merchandising soit efficace :

Simplicité Des écrans, pour privilégier clarté, lisibilité et rapidité

Sobriété Le spectaculaire est peu efficace, pas trop d'entrées a la fois
Patience Linternaute est long (9 mois) a se décider, il visite plusieurs fois
Organisation Arbarescence limitée, hiérarchisée, logique et intuitive
Imagination Trouver des astuces saisonniéres, événementielles

Séduction Jouer le rédactionnel, I'image ne suffit pas en elle méme
Adaptabilité Permanente, en fonction des modifications de I'environnement

III. Le marchandisage (merchandising).

Pour Keppner, le marchandisage se définit selon leegle des 5B (ou 5 R pour Rights en

anglais) :

- Le bon produit,

- Au bon prix,

- Au bon moment,

- A la bonne place,

- Et a la bonne quantité.

Selon la société Perr, le marchandisage répond 4 une pyramide d'intéréts,

Intérét du consommateur
Obtenir des réponses a ses attentes : choix (assortiment),
disponibilité des produits (non-rupture), clarté et attractivité
de la présentation des produits, informations, etc.

Intérét du producteur
Occuper dans les meubles de vente
un emplacement conforme 3 sa part
de marché.

,

Intérét du distributeur
Présenter une offre répondant
aux besoins et attentes de la majorité
des clients potentiels en tenant compte

des spécificités de la zone de chalandise.

A. Le marchandisage d'organisation.

& Les enjeux de la présentation visuelle de |'offre

Objectifs des régles de présentation visuellg

Cartristiques

Attirer I'attention du consommateur

Harmonie du éhire, mise en scéne dfs

produits, conseiller et informer pour susci
I'intérét et donner des idées.

Faciliter ses achats

Faciliter 'accés aux emplaregs) améliorer la
Pt

lisibilité de l'offre, adopter un linéaire clair
esthétique.

Assurer un balisage clair et lisible pour

clients

dstiguetage des produits, affichettes rayq
PLV, ILV
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Respecter les contraintes physiques | @ros conditionnements dans les zones ba

logistiques

des gondoles, absences de rupture de stocks

SSes

D .

Choisir le mode dimplantation optimal erkEtudier et respecter la logique d'achat
fonction de la nature des produits/services | consommateur : achat prévu et décidé, a

du
chat

impulsif.

& Les modes d'implantation de |'offre en linéaire.

et
e

s b
e =

e e
e e

Verticale des segments
et horizontale des marques

* Souvent utilisée car elle freine le déplacement des clients qui doivent parcourir des yeux toute
la hauteur des meubles de vente pour trouver le produit cherché, ce qui favorise les achats
d'impulsion.

« Elle permet d'implanter les produits d'une méme famille en tenant compte des marges :

au niveau des yeux sont placés les articles qui se vendent lentement mais qui ont une forte
marge brute unitaire alors que les tablettes inférieures recoivent les produits d'appel.

Horizontale

Le méme produit est présenté horizontalement et les marques verticalement, ce qui favorise
le confort d'achat du client.

En vague

Ces présentations sont censées inciter le client & regarder vers le bas puis vers le haut en
balayant I'offre proposée.

En panneaux

L'objectif est de créer un effet de contraste entre les volumes et les couleurs. Elle est utilisée
pour mettre en évidence des produits régionaux, des produits complémentaires. ..

Avec des cloisons de séparation

Lobjectif : inciter le client a découvrir les produits de l'autre coté de la cloison.

En téte de gondole

Limplantation a chaque extrémité du rayon la TG (téte de gondole) permet de présenter
en grandes quantités des articles & prix promotionnels et de multiplier le volume des ventes.

e
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-
s
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B. Le marchandisage de gestion des linéaires.

& La place des produits dans le linéaire

Les différents niveaux de N dntbices S
pré ion : e - 1,70 m
résentation : _
- Niveau haut: pour les produits T — .
A i aleur tres
facilement repérables. Sert aussi|ap
stockage. s
Valeur b
i i d e Niveau des mains aleur bonne
- Niveau des mains et des yeux :|le S
i aleus
plus vendeur. Le client aura
directement un contact avec ¢ / \ | __ 0,60 m
produit.
4 Niveau des pieds Valeur faible
- Niveau du sol: réservé aux
produits encombrants et qui ne T— 1

nécessitent pas de réflexion avant
achat

Les niveaux de présentation

Bonnes positions
au sein de I'arc de cercle

-

Meilleures positions
Niveau supérieur

Niveau des yeux

Téte de gondole
(ventes multipliées
par 2 ou 3)

Niveau des mains

Niveau du sol

Sens de circulation

& Les criteres d'allocation des linéaires tiennent compte :

Linéaire et frontale
minimum

a attribuer

a une référence

Liée au seuil de visibilité, lui-méme fonction de la vitesse de déplacement du consommateur (1 métre par
seconde) et & son temps de perception d'une référence (1/3 de seconde). Il en résulte la régle des 30 ¢m -
chaque article, pour avoir une chance d'étre repéré par le client, doit disposer d'au moins 30 cm de linéaire
ce qui se traduit par une frontale calculée en fonction de Ja taille du conditionnement. En réalité, selon

I'importance de la surface de vente, le linéaire minimal varie enire 20 et 60 crm.

Besoin entre deux
réassortiments

La fréquence de « réassort » doit étre fixée en fonction de I'importance des ventes (variables selon les jours, et
traditionnellement plus fortes en fin de semaine) afin d'éviter les ruptures de stock, sources de pertes de clients,

Chiffre d’affaires

Chaque référence reoit une part de linéaire développé calculée en fonction de sa part de chiffre d'affaires dans

la famille d'articles & laquelle il appartient ; le calcul peut aussi étre fait par rapport au chiffre daffaires du rayon ;
il peut étre fait aussi, non sur la base du chiffre d'affaires, mais sur celle des unités vendues.

Part de marché

Chaque référence recoit une part de linéaire développée calculée en fonction de sa part de marché locale ou
nationale.

Marge brute

Chaque référence recoit une part de linéaire développée calculée en fonction de sa part de marge brute dans |a
famille d'articles & laquelle il appartient : le calcul peut aussi étre effectué sur la base du profit direct par produit.

Le facing (ou frontale) qui représente le nombre de produits visibles tlatiséaire est devenu un
enjeu majeur pour les producteurs.
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Les facing allouds aux référéances doivent optimiser laurs
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& Les indicateurs de gestion du linéaire :

Indicateurs Calcul Intérét
Indice de sensibilite du %CA  x100 Mesurer la contribution du
produit au CA ou de % LD produit, du rayon au CA en
productivité du rayon fonction de son linéaire
Indice de sensibilite du %MB 100 Mesurer la part du rayon, du
produit & la marge brute qu % LD produit dans la marge brute
d’efficacité du rayon en fonction de son linéaire
Rotation des stocks en jours Stock moyen x Indique la durée moyenne de
pour chaque référence Qtés vendues période rotation d’'un produit
de réf.
(enj.)
Rendement du linéaire CA Mesure le rendement du
Linéaire au sol linéaire en CA
Rentabilité du linéaire Marge Mesure la rentabilité dyu
Linéaire au sol linéaire par rapport a la marge
dégagée

C. Le marchandisage du producteur et du distributeur.

Les marchandiseurs des grandes enseignes dewistmilravaillent sur I'optimisation commerciale
de la surface de vente disponible (metre linéalea)s leurs points de ventes. Ce travail porte sur
I'optimisation de I'assortiment qui doit répondnexacaractéristiques de chaque zone de chalandise
et sur la meilleure facon de mettre en avant leslypts retenus (aménagement point de vente,
publicité sur le lieu de vente...). Il s'agit du rtlaandisage du distributeur.

Néanmoins, les producteurs interviennent de pluplaa dans le marchandisage des linéaires.
L’objectif des producteurs n’est pas seulementtdaher a maximiser leurs ventes aux dépens de
celles des produits concurrents mais de favorsearohcurrence au sein du linéaire afin d'attirer
plus de clients (Ex : Responsable merchandisingePkabre).
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Motivations du producteur Motivations du distributeur

Obtenir des emplacements préférentiels Accroftre la productivité
Prolonger la durée de vie des produits Contradictions Renouveler I'assortiment
Accroitre la rotation des produits iy
" _ Pousser les ventes des familles de produits
Recherchgr une présentation attractive et/ou des rayons
EPtt thssctons sromeiienl ; .| Evker ore meeas
promotionnelles Eviter une trop f : is-3-vi
f ] rop forte dépendance vis-3-
Prese_nter la gamme Ia plus large possible Synergie des producteurs d o
au sein du point de vente

D. Le marchandisage de séduction.

Le marchandisage de séduction recouvre 'aménagestdimnimation du point de vente dans sa
globalité, de la conception et la mise en placendbilier spécifique a la décoration, la signalétiqu
la création de I'ambiance, I'animation (image, ésra.).

Tous ces facteurs sont fortement identitaires desBigne et contribuent a forger son image. Le
merchandising de séduction cherche a développehndtad’impulsion. Les espaces de vente se
parent de nouveaux atours, les marques dévelodpantpropre concept merchandising, des
marques batissent des espaces ou elles chercképiayer 'ensemble de leur offre en la mettant
en scéne (Swatch Store, magasin Amazon a Paris)

Exemple de cross-merchandising

h'r‘rp://abcmr'keﬁn.unbloq.fr/2012/09/20/exemple-cross-merchandisinq/
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