Mettre en ceuvre le marchandisage du rayon et des produits pour garantir la
présence des assortiments préconisés par l'entreprise

rtiment

Mettre & jour
1 Notion d’assortiment

Assortiment
L'assortiment est I'ensemble de tous les
produits ou références proposées a la vente par les entreprises de

disttiraposer son assortiment

Un bon assortiment c’est

I Correspondre aux besoins
1 Etre rentable
Caractérnistider préseaséottinsdietmagasin

I Lalargeur : nombre de besoins consommateurs qui sont satisfait dans le magasin

I La profondeur : nombre de références permettant de répondre a un besoin précis

I La cohérence : homogénéité de I'assortiment et de complémentarité des différentes gammesenises en
par le point de vente.

I La hauteur. caractérise le niveau de prix avec quatre valeurs

- Le prix plus bas

- Le prix moyen de I'offre (PMO) = sommes de prix proposés divisé par le nombre de référence
- Le prix moyen de la demande (PMD) = chiffre d’affdiives®2 par le nombre d’unités vendus

- Le prix plus élevé

LARGEUR

DCMOZOTMORA™D

Faire évoluer ['assortiment

1 le profil et le comportement de sa clientéle
I |'assortiment des points de vente concurrents
I la surface de vente du magasin



I la méthode de vente utilisée ddmpoint de
1 l'image de marque du point de vente
I la marge commerciale dégagée par les pr¢
I la durée de vie des produits

Un1 le prix de vente attendu par les clients

boh.assortiment doit p@ster 3 caractéristiques

2. correspondre aux besoins desnsommateu
3. étre rentable a distribuer
Unébamnksesoptitsentédoinsolrespoadie aux be

La
zone de chalandisd'un établissemembmmercia
mbjoritéelddatimitridise est divisée en 3 zones dé

I primaire
I secondaire
1 tertiaireD

Afin qu’un assortiment soit rentaple, celui
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marge réduite, agrémenté d’articles complément
stocks par une liquidation rapide de ce dernier.

te

ts

e la zone de chalandise

ns des consommateurs de la zone de

sa zonegéographiqua'influence, d'ol provient la
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>mposé d’une association d’articles, vendus avec une
s avec des marges beaucoup plus hautes. Tout en réduisan

Les grands types de

familles de produits

Grandes marqgues (notoriété, innovation, produit

qualité constante)

Marques régionales (réputation régionale, bonne
qualité, spécificité de consommation)
Marques de distributeurs (bon rapport

qualité/prix)

Premiers prix (prix le plus bas ou prix discount
correspondant a I'entrée de gamme)



Un bon assortiment doit éte bien présenté dans le magasinlJne bonne présentation dépend en grande partie
de la qualité du facing réalisé.

des produits positionnés en avant du rayon

une allée propre et dégagée

une gondole et des étageres propres

une information client positionnée, bien fixéaretspondant au produit

les produits présents, pxes, a leurs place et de face

les prix positionnés sous chaque produit. Les étiquettesrdcétre lisibles et a jour.

Botes produits doivent étre vendesbd 100%.

(LE FACING SE FAIT EN P2IORITE LE MAMINrAYAN DLIOUYERTURE doid IMAGASINIMAIS AbisSt@&Nk COURS
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Le

facing(facade est unanglicismeemployé emerchandisingour indiquer combien d'articles (sous la méme
forme de conditionnemeptésentation) sont visibles simultanément par un chaland passant ddiraddiraen
librdserbime facing, c’est

une allée propre et dégagée

une gondole et dedtagerespropres

une information clietyiropre bien positionnée, bidixée,visible et lisible, et correspondant au produit
des produifprésents et propres, a leplace, de face face de client, identifiés par étiquette, avancés,
comportant un étiquette correcte, visible et lisible, reconditionnés si I'emballage est abimé)

2 solutemswtautgstuésiter ... dans le cas de ruptures

4 : cacherles rupture oulaisser les ruptures apparentes

masquer les ruptures : Laisser les ruptures
apparentes

en élargissant le facing des produits voisins.

« Est la bonne méthode :

Le risque est de voir le produit disparaitre . En prenant le soin de figer les implantations et
rapidement, modifiant en profondeur la

g iy L ; . en renseignant le nombre de facing sur
composition et I'implantation de I'assortiment

du rayon, prenant ainsi le risque de remettre en I'étiquette,
cause I'équilibre économique, donc les « Informer le client de la rupture et de la date de
résultats de votre rayon. réassort.

20%|desméféréncesrparticipent a 80% du chiffre d’'affaires



Loi de Pareto 80% des références participent a 20% du chiffre d’'affaires
La loi des 20/80 est remplacée par la loi des - loi de 20/80

. 15% des référkBiCes

25% des références participent a 60% du chiffre d’affaires

60% des référencds participent a 25% du chiffre d’affaires
CHipEREPARFAIRES du chiffre d’affaires

REFERENCES

P 25% P 15%
y 2% £ 60% ¢

On peut dire, ca existe de produit acteurs et des produits figurants

Organisation de produit
L'organisation de produit provient de la nomenclature IFLS.

Cette nomenclature, qui regroupe les produits en

familles et sous familles, est utile pour permettre des comparaisons et analyse de résultats entre chaque magas
enkeipnadoit marché.
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Le produit, bien matériel ou immatériel (service) ou

combinaison des deux, proposé par une entreprise, pour la
0 deskwsulnite un client. Destinée a étre vendue a la demande de ['utilisateur.

Nomenclature et codification GS1
Afin de limiter les risques d'erreurs et de confusion, les entreprises codifient leurs produits. Dans le libre
-service,

I'IFLS (Insttut francais du libreservice) a élaboré une nomenclaturecommune des produits de grande

dom surtire) dEie pred gits dansdd awtifidsdpis | e epstismep@ESd p&HNGID.qui utilise un code a barres har
monisé lisible
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Le systeme GS1 repose sur des numéros d'identifica

tion uniques qui peuvent étre représentés sous forme de
codes a barres ou d'étiquettes RFID pour étre lus électroniquement sur le point de vente, en entrepo6t ou sur une
ligne d'emballage.



Classification IFLS
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des produits vendus en magasin permet de regrouper et de classer en catégories,
fdmilemnenstats farmd|BFES &shditie desutd i=ehé testiqoemteroes frarscais. Elle leur permet, a partir d’'une

classification
commune, d'établir des comparaisons de vente, de rentabilité, de marges...entre magasins et évite toutes erret
ou toutes confusions dans la codification des produits.



Pour définir un ass

Besoin ortiment c’est a décider les besoin et les critéres caractéristiques.

Criferequelle et combien articles

. l'enseigne (taille du rayon, stratégie d'assortiment de I’enseigne)
. lemarché (demande régional ou non, évolution des attendes detpatdiients, offre des concurrents
. |gdiéraiddes( caraptaislisg)eepadimonrdelzesldatalepne de chalandise, vocation du magasin

. Objectifs de performances du rayon (taux de rotation du statkctiriié du linéaire, rentabilité du stock
Apres landeéstision de besoin et des critéeres reste mettre les produit mise en place sous les objective de qualité
Caractéristiques d’un marché

Ok ectif de qualiti Cantenu
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Un marché est caractérisé par la demande et son évolution, la concurrence et la clientéle.

La demande et son évolution

. letaux de progression du marché, en volume et en valeur, de comparaison d'une année sur l'autre
. |'évolution des ventes de la fandieproduits selon le circuit de distribution
. lechiffre d’affaires mensuel par magasin
. lesindices de saisonnalité
. le nombre moyen des références par familles
La coraurrdlecenoyenne du linéaire

Plus le taux de détention d'une référence dans la concurrence locale sera élevé, moins le magasin aura de laf

feutdinedsapeintion d’'un produit est également appelé

1 DistributioNumérique (DN) et va d’'une échellede 1 a5

5 jecauoelsdudst disponibfEatheit.moi et chez tous mes concurrents.



La clientéle

La concurrence

il faut analyser les différentes pratiques des concurrents, notamment sur les
grandes catégories d'articles :

les produits leaders (de prise de marché) : indispensables dans un rayon, ce
sont souvent des locomotives et des reperes prix pour le client (ex : mdd sur
certaines références, grandes marques : Nutella, huile d'clive Puget), taux de
marge faible pour étre compétitif en prix.

les produits challengers : d'achats moins fréquents et avec une diffusion
nationale plus faibles, ils sont suffisamment connus pour étre pre-vendus par la
publicité, taux de marge moyen mais c'est un élément de différenciation pour
I'enseigne.

les produits outsiders, souvent des marques prémiums, régionales voire
locales, peu prénsents dans les magasins donc difficlement comparables :
taux de marge fort.

Recenser ['assortiment

La clientele

Selon la taille de la zone de chalandise (= zone d'influence) du magasin, la
concurrence, nous allons proposer un assortiment différent.

A taille identique, une clientéle rurale appréciera un assortiment large
développé en non-alimentaire, une clientéle urbaine appréciera un assortiment
profond, développé en alimentaire.

il s'agit aussi de connaitre :

® |a vocation du magasin (attraction : Auchan le Pontet, ou proximité : Simply
market), cela s'apprécie par le rythme de fréquentation et le panier moyen

@® |a répartition de la clientéle : 4ge, CSP, taille de la famille etc.

® les objectifs de performances fixés par I'enseigne : Auchan, Carrefour,
Leclerc ou Intermarché n'ont pas les mémes stratégies



Pourquoi recenser l'assortiment ? facile 4 comprendre avec cette histoire en trois actes :

Samedi matin, au rayon café

Samedi soir

Lundi matin

et une semaine plus tard ....

Croyez-vous que le café LAVAZZA retrouvera un jour sa place dans votre linéaire ?

Approche du merchandising

1.

2. définition du merchandising

3. logique dumerchandising
1.1.. Lehaenghe adishmg

Mettre en scéne I'assortiment consiste a organiser, a implanter vos produits de la maniére la plus logique poss

pour fadititgqliachatrrdizmdjsungterme est utilisé couramment en magasin.

Le merchandising c'est, dans sa conception, issu du libre service :

Une nouvelle forme des technigques de vente, dont les axes principaux sont Massortiment, la présentation, I'animation et
la gestion.

L'ensemble des actions tendant & la meilleure valorisation possible du produit auprés du distributeur et du
consommateur.

L aide apportée a un produit vendu en libre-chaix, qui doit se défendre tout seul.

Une évolution des méthodes commerciales en phase avec I'évolution rapide et permanante des techniques de la
distribution modermne, qui a besoin d'une collaboration objective entre producteurs et distributeurs.

Dafinition de Keppner :
Le bon produit, au bon endroit, au bon moment, au bon prix et en bonnes guantités.

Le merchandising c'est l'innovation, |a créativité avec de toutes les fagons une seule valeur qui compte - fe résultat.

2.1. Modification concernant le produit et le consommateur
En libre service le produit doit étre son propre vendeur, d’ou une transformation progressive du

(emballage) et packaging
: Attirer packing (suremballage par plusieurs unit@s) adeux réles fondamentaux
Expliqueour étre choisi

son mode d’emploi de facon claire et simple, pour motiver I'achat



Tres grosse pression des centrales d'achats. Le représentant se transforme en merchandiseur. Il est la pour

conseillerle responsable de magasin, vérifier et controler le bon fonctionnement de la présence produit, la bonne
rhésenench i slag prasot aptiatiséu s eofriisédireayon afin de limiter le réassort par I'intermédiair

e d'une répartition
logique du linéaire et d'un bon facing afin d’'éviter les ruptures et donc d’un réassort précipité. Egalement, c’est
rheprechehtidid ke fedre lmdisttreeos leeconsaftreageice a

. Lanotoriété : image de marque reconnue, publicité produit censé étre de qualité
. Lidentification : aspect esthétique du produit (emballage, clarté, lisible)

. Linformation (pour les nouveaux produits)

« 3. La motivation : par les prix, les offres, le conditionnement

Le merchandising, ¢'est le mouvement de la marchandise vers le consommateur.

Il faut faire un merchandising objectif, an constante évolution, et parfaitement efficace, faisant respectar la position réelle du
produit sur le marcheé, en tenant comple des caractéristiques locales et de la stratégie commerciale du producteur pour
le plus grand bisn de la rentabilité du distnbuteur et |a satisfaction du consommateur.

Le merchandising est donc devenu indispensable pour les partenaires professionnels. C'est avant tout une fagon de penser
une meilleure valorisation possible du produit, de la sous-famille, de la famille, du rayon, du magasin.

3.thhespydatrdaxes du merchandising
3.2. Merchandising des fournisseurs

1/ Les quatre axes du merchandising
Pour bien vendre un produit, avec un profit comrect, il y a une démarche incontournable .

Il faut gue le produit soit dans le magasin (pas 1a, pas vu)

Il faut gu'il soit convenablement présenté (pas vu, pas pris)

I faut gu'il soit mis en valeur et animé {pas mis en avant, pas vivant)

Il faut que sa rentabilité en soit bien maitrisée (retour sur in i nt}

On en déduit les guatre axes fondamentaux du merchandising :

L'assortiment
La présentation
L'anirmation

La gestion

GESTION

OBJECTIFS

CRITERES DE

DE GESTION BASE

Maintenance Zone de
‘\‘\ Rentabilité chalandise
Gestion des Vocation
stocks Marche
ANIMATION ASSORTIMENT
PLWIILY Maobilier
__—"| Promotion Linéaire —
Mise en avant Facing
PARAMETRES D°
IMPLANTATION
PRESENTATION

10 raisons de faire du merchandising pour le distributeur

Connaissance
A tous les niveaux, du circuit de la décision d’achat a celui de la
Consommateur gestion marchandises




Il appréhender ses réaction face au rayon, ses motivations, ses hésitation, observer les effets des promotions, d
friecendssticonditionnements
Selon les régions, les circuits, les surfaces de la vente, les
Rentabilité politiques commerciales
Il faut calculer la rentabilité de ses produits pour le distributeur
: le prix de vente, le prix de achat, les remises, les
duaintieémrueadues, le stock, la rotation, les promotions et les accords spéciaux évenélelsied@aiement.
Controéler la présence, le prix, le linéaire, le stock

Tarification

Qualitatifs et quantitatifs (bareme hiérarchisé, ristourne de fonction, coopération promotionnelle planifiée, RFA
Potentiel

En fonction d’études merchandising

Structures précises

A chaque niveau décisionnel du distributeur, il y ait un interlocuteur compétent responsable et décisionnaire
Formation

Les outils merchandising spécifiques I'informatique portable permettent ce nouveau rapport, fondé sur la confic

dArpureeméatrenutuel

Arguments solides, prouvés, apportant un «

Ces 10 raisons évitent un@ p@n‘t@ de tenphss etdeneeuae pEtribdiEmgent.
3.3. Mercha ng ¢ S
10 raisons de faire du merchandlsmg

Assortiment pour le distributeur
Trois criteres

: zone de chalandise, vocation, connaissance des marchés conce@uodstruire I'assortiment est
dendémdatéort I'acte le plus difficile pour un distributeur
Il faut implanter les linéaires de ven

te, les rayons, en fonction du flux de clienrterefonction de la surface de vente

disponible, de I'importance de I’assortiment, de I'image de choix ou de prix, de la politique promotionnelle et su
de I'expérience acquise par une enseigne, I'irbglimm sera le reflet direct de la stratégie merchandising d'un
rRedsesitetion
Présentation des produits a I'intérieur de chaque rayon, prendre en compte la logique du consommateur
Négociation
Il faut savoir négocier avec les fournisseurs, cadence de
Service visite, rotation des stocks, délais de paiement
Utiliser les services des fournisseurs, les résultats, les rendements, les études de linéaire ou d’assortiment, les

rRothridelde présentation, la gestion assistée
Il faut connaitre son potent
iel de vente dans un créneau donné, pour une zone de chalandise donnée. Le chef de

rayon va comparer ses résultats obtenus avec les résultats des autres points de vente (de I’enseigne ou des
Renatpdiits
Chaque metre (carré ou linéaire) doit étr

e rentabilisé; les analyses régulieres doivent prendre en compte tous les
parametres marge, linéaire, les stocks, les délais de paiement et avantages diféséanning permet des
drespsétorde plus en plus fines et rapides
Des écoles de
QOutils formation internes I'importance de la maitrise du merchandising
Il faut créer des «

outils» de travail, de gestion, afin de guider leurs actions en magasin. Un tableau de bord perm

dafmiztiore vue globale du rayon, et de metre en placedigastants» signalant une anomalie



Il faut animer les ventes par des actions promotionnelles ou commerciales. Le programme doit étre maitrisé (en
deaalistuEmugean desndi=ies utliiser les services des fournisseurs. I

apprend a connaitre ses clients et
ldues Trhploriemeatmerchandising

1.
2. Criteres de base
3. Parameétres d'implantation
4. Moyen d’action
1. crit@jpdefbatzegestion

C'est tazpomedd’ ioflriendéseommerciale
: Type d’habitat, revenus, composidion desdasimlldsfshalznadysatdacoosgroriddiomes hatitends la concurrence.
La zone est découpée en 3 zones

. -primaire

-secondaiaes mns du magasin

- :a 10 mngdu magasin

terdaime de2¢haiandisempegakiorendre une forme

-ezueptridgee si les distances d’attraction sont a peu prés égales dans toutes les directions
lorsgue elles sont perturbées par la concurrencpar des obstacles naturel ( voie ferrée ,
fl€mieses }de connaissances

Pénétration
: Les caractéristiques de la population évoluent régulierement, d’ou la nécessité de mesures régulic
drastdonnéenediétration dans chaque zone.
Perception : connaitre les motivations principales de fréquentation du magasin et des magasins concurren
Potentiel : comment le magasin est percu, I'impact et la résonnance des offres promotionnelles.
Points cléspositionnement du magasin par rappda concurrence.
1.2.Vocationrevoir les objectifs a atteindre chaque année en fonction de la politique du magasin.

: La vocation commerciale d’un magasin c’est sa variété de produits, de prix et de qualité en tenant compte qt

[Eetipasssthal fedédisadidoudue heohdgli change d’enseigne au vu des promotions, de I'évolution de
leur vie. Cette

fid&isatiuhamasse par la création de carte de fidélité, de créations de services, qui ne coutent rien a I'enseigne.
Le merchandising demande une connaissance de I'équilibre entre les produits a marges différentes, au stock

age
n¥oibgatrenstdalchqt ekt tdonserapidiiaudsétre vendue .C'est I'étude précise de la rentabilité des produits.

: Motivation
d’économie : c’est I’achat selon le prix, les produits premiers prix. Les marquesidetdists ont vu

IMotipatiatedaarché baisser avec I'ouverture des Hard discounts.
sécurité : cela représente I'achat des marques nationales, les marques régionales réputées, les

produits spécifiques.




Mgtipptiandiredgeltdicgus : cela représentBachat des marques haut de gamme.

Les produits sont classés selon le volume des ventes et la marge réalisée.
-Les produits a faible marge mais a prix attractifs (premiers prix)
-Les produits a réalisent |'attraction commerciale.
marge correcte servent au bon positionnement de I'enseigne par rapport aux concurrents et
ahps mierduitedpaaiagrers;apititiiits locaux, petits marchés ou produits haut de gamme servent a I'image de

llersspiguajtstaiporectiadectme imbngitée, il faut veiller avant la phase de lancement dans les médias, par le bic

prospectus, ou tout autre moyen de communication, a ce que I'approvisionnement soit fait, le produit présent e
amtitdpfisantde darte leoduahitdeaetedistidsatmeaslepmsducteur va tenter de distribuer sur une plus grande zor

doansrtalptiase de maturité, les concurrents ripostent par des actions simi
laires, des prix concurrentiels, des offres
deanpdeseves.déclin, représente une baisse des ventes, liée parfois a une offre concurrentielle.
Le seuil de rentabilité (point mort)
: un produit mis en vente aura atteint la quantité vencghezmettra d’obtenir
deslbénéfices .Frais de lancement, de publicité amortis.

Représentertaz@ollection de produits de méme famille proposée dans un magasin.

La réussite des ventes du rayon dépend directement du choix proposé
. On remarque l'assortiment par le nombre de familles de produdanplas igwa de rayons plus I'assortiment est

i hepointax tp p apP cdie Tahacls I0&R Gidl§uentdibdadoespies dans un domainecisré

férences de produits représentent un assortiment que
I’ blrenppigihe RROFOMNIDe I'équilibre entre les largeurs et les profondeurs d’assortiment des rayons.
Ce qui doit permettre de couvrir un maximum des besoins spécifiques avec un choix

Criteres de choix d’un assortiment spécifique
PROFOND
Grand magasin
Spécialistes
FMAC Supermarché haut de gamme
Pharmacies
ETROIT . LARGE
Supermarche discount
Hard discount Magasin populaine

Concassionnaire automaobile Superaltes

I
PEU PROFOND

Hypermarché



Faiandmhsridisengn lehtmsina tel ou tel produdisri faut toujours penser a la rentabilité de I'assortiment.
On classe les Profit est lié alRetour sur investissement.
On va donngradeitsaaratd nerdfitprafiben € pmdeit c aatoea plerpretfid lévelue iMpop@tance d’un produit que I'on

pensé éliminer de la collection vu sa faible marge mais geubgu’étre remplacé que par un produit a bonne
Mauwrg das aistqre s d exaondiadt tecpris @npaovipie afin que I'assortiment proposé soit le plus rentable possible

satisfaction des clients, rentabilité optimale, modebventes.

2.1. Mbbidanetre

d’Implantation
3 fonction de mobilier

Permettre une clasgifiedtiofedatairen en valeur
Etre adapté aux produits présentés
Le mobilier doit étre adapté a la taille du magasin, aux articles qui
y sont présentés, valorisant les produits tout en
étanmiebplies dedrét moditdieede falponla feadtiettpuéonvialierdserve

. -Le comptoir classique

-Les gondoles libre , vitrine, pour les produits chers, queVeut mettre en présentation.
-service , modulables en largeur et en hauteur, adaptables en fonction des rayons, des
rlesupesteatnsegren place des produits sur palettes, et aussi en fonction de la taille du commerce.
-Le mobilier spécifidariles sont fixes ou modulables.
2.2 pour les denrées périssables et le frais.

Le taylondwige des produits est rattaché a la disposition, a I’enseigne, et a la taille du magasin, plusieurs éléme

entrent en compte dais disposition des rayons, notammentclastraintes techniques, les rayons d’appel qui
defaahtenit dermptedieflix dagdigntpa) dedattiemdre, ce qui permet de suggérer au client des achats d’impulsi
rsité des produits proposés, des types d'achats, de I’'évolution du
rbaitdng
consiste a placer les produits indispensables de facon a ce que le client puisse passer devant des
ptedirigairei demadédencher des achats impulsifs.

. Placement des rayensedtachatidileyniantation sur les principaux axes de circulation.

Placement stratégique des articles dit «
Regrouper les produits complémentdiagppeb.
Créer un lien d’un rayon a l'autre

Dans la Valeur merch

andising du linéaire, le role du vendeur est trés important, c’est lui qui va aider I'acheteur dez
sa comparaison dedpred\étee rassurer I'acheteur sur I'utilité de son achat.
habitant, puischaland, prospect, lacheteur devientClient



Changement de statut du consommateur

HABITANT 100

1/ Valeur denvironnement { zona) (je passe devant )
PASSANT 65

2f Valeur de perception vitrine ( rayon ) { mon regard est aftiré )
CHALAND 42

_ 3 Valeur d'atiractivité magasin (_linéaire ) (e décide d'entrer /de mamster )

Wente traditionnelle
Rile du wendeur

PROSPECT 23

Libre-choix
4/ Valeur d'intérét ( besoin/désir ) { je manipule )

HABITANT 17

5/ Valeur de comparaison (je décida §
CLIENT 4

2.3
Le tayfamidgit étre complet, rempli, les articles alignés, que ce soit en linéaire au sol ou en linéaire développé. |

capacité du facing est représentée par la quantité d’articles en rayon, et cette quantité doit étre au moins équiv
dinx penthrdtddoit Sineadn b ia et tatte npasadditéeestupbdeaue via le facing, chaque métre linéaire rempli correspt

I'investissement du magasin, et des ses frais fixes d'exploitation divisé paoréetobal de metres linéaires
développés.

Correctifs quantitatifs du facing

Critéres statistiques Critéres marketing Critéres physigues
y , ;
y / y,
s 4 Py
Vi 4 -

/ S /

¥ N P \ . N
Tendance Politigue Produit Caontrainte Contrainte Fréquenc

n:ﬁ;‘il r:aiﬂ:LI H}:g?é Marketing Marketing Nouveau Du conditionneme (-]

9 produit fabricanl lesls malériel nt réassort

Le mobilier de vente a ses contraintes ainsi

Confronter les chiffres des panels
aves les caractéristiques locales

Evolution des parts de marché
produit politique de développement
fabriquant prise en compte

que le conditionnement produit le linéaire
doit contenir le réassort

NOWVennles el lesis

CORRECTION DU FACING

Correctifs qualitatifs du facing

Politigue merchandising Actions ponctuelles Relations
v % 4 4
o ™, s #
- ™, i s
A ™, i s
¥ * b s W
/
B Image Esthétiqu Incidenc . Action Accords . "
Voeaton || ensen || o o || ncderce || concumenc | | partuter || Sodees || Relaons
rayon publicité 2] 5

Vocation commerciale du magasin

présence de MDD, image d' promotions sur les produits, ainsi

enseigne et équilibre esthétique du que les actions de la concurrence
FRY 0N (produils/magasing)

Incisiences publiciilenon Acconds de coopérations pour services

rendus rapports représentant/chel de rayon

CORRECTION DU FACING



2.4
Led eeglésatedtimplantation dépendent de chaque enseigne, de chaque surface de magasin, en fonction des ar

vEindukes clés de répartition, en valeur absolue, et en pource

ntage sont calculés pour chaque enseigne chaque
rby présbatptoauntacodealertt soude m @rieilibgidgieele client retrouve facilement la famille recherchée d'un

mouvement horizontal naturel de la téte.fbisda famille de produit trouvée, la verticale lui permet de trouver le
freduit zeeheenbhéle chaque famille est calculé de facon a étre placé a hauteur des yeux, séparée I'une de I'autre

de faciliter la vue, possible décalage duaivees étageres sans pour autant géner la cohérence et mise en valeur
patativaostemgrns delpbdeiconsophéieamsaires a la famille.

£l
Types d’achat
Mon prévus Prévus
Au lindaire En cntrant
Interface produit/consommateur (liste m_; e EET )
,
/ \,
g “ ' \
Impulsion i port
Coup de Epont_ane Op = it Remémaoré q L ] Réflaxe
Mais 8 Clast vial [ Determine Pracis Jo pmnds
J,CU‘;“_"I réfléchi Saisir I i ! J'al besoin de... | | Je veux ce... s
e Envie de occasion ; famille marque
(sans faire plaisir {promation) by R
réfléchir)

Plaisir - - Besoin
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