
Compétence 1 

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

 Mettre à jour un assortiment
  1 Notion d’assortiment

  Assortiment

 L'assortiment est l'ensemble de tous les 
produits ou références proposées à la vente par les entreprises de 

distribution.  2 Composer son assortiment

  Un bon assortiment c’est

:  

! Correspondre aux besoins  

! Etre rentable  

! Etre bien présenté dans le magasin  Caractéristique d’un assortiment

 

! La largeur : nombre de besoins consommateurs qui sont satisfait dans le magasin  

! La profondeur : nombre de références permettant de répondre à un besoin précis  

! La cohérence : homogénéité de l’assortiment et de complémentarité des différentes gammes mises en vente 
par le point de vente. 

! La hauteur : caractérise le niveau de prix avec quatre valeurs 

- Le prix plus bas 

- Le prix moyen de l’offre (PMO) = sommes de prix proposés divisé par le nombre de référence 

- Le prix moyen de la demande (PMD) = chiffre d’affaires divisé par le nombre d’unités vendus 

- Le prix plus élevé  Faire

     3 

Faire évoluer l'assortiment  

! le profil et le comportement de sa clientèle 

! l'assortiment des points de vente concurrents 

! la surface de vente du magasin 



! la méthode de vente utilisée dans le point de vente 

! l'image de marque du point de vente 

! la marge commerciale dégagée par les produits 

! la durée de vie des produits 

! le prix de vente attendu par les clients Un

 bon assortiment doit posséder 3 caractéristiques : 1.

 correspondre aux besoins des consommateurs de la zone de chalandise 2.

 être rentable à distribuer 3.

 être bien présenté dans le magasin  Un bon assortiment doit correspondre aux besoins des consommateurs de la zone de 

chalandise.   Chalandise

 La 
zone de chalandise d'un établissement commercial est sa zone géographique d'influence, d'où provient la 

majorité de la clientèle.  La zone de chalandise est divisée en 3 zones délimitée par des courbes isométriques

 : 

! primaire 

! secondaire 

! tertiaire Distance

 / temps       Afin qu’un assortiment soit rentable, celui
-ci doit-être composé d’une association d’articles, vendus avec une 

marge réduite, agrémenté d’articles complémentaires avec des marges beaucoup plus hautes. Tout en réduisant les 
stocks par une liquidation rapide de ce dernier.    

zone    primaire:    
200    m    /    5    mn    

zone    secondaire:    
500    m    /    10    mn    

zone    
ter5aire:    1    
km    /    20    min    M    



Un bon assortiment  doit être bien présenté  dans le magasin. Une 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 étagères propres 

! une information client positionnée, bien fixée et correspondant au produit 

! les produits présents, propres, à leurs place et de face 

! les prix positionnés sous chaque produit. Les étiquettes doivent être lisibles et à jour.  

! les produits doivent être vendables à 100%.        Bon

 moment, bon place, bon qualité, bon prix , bon stock   (LE FACING SE FAIT EN PRIORITE LE MATIN AVANT L’OUVERTURE DU MAGASIN MAIS AUSSI EN COURS 

DE JOURNEE )   Facing

  Le 

facing (façade) est un anglicisme employé en merchandising pour indiquer combien d'articles (sous la même 
forme de conditionnement-présentation) sont visibles simultanément par un chaland passant devant un linéaire en 
libre-service.    Une bon facing, c’est

 :  

! une allée propre et dégagée 

! une gondole et des étagères propres 

! une information client (propre, bien positionnée, bien fixée, visible et lisible, et correspondant au produit 

! des produit (présents et propres, à leur place, de face – face de client, identifiés par étiquette, avancés, 
comportant un étiquette correcte, visible et lisible, reconditionnés si l’emballage est abimé) 

! des ruptures à éviter … dans le cas de ruptures   2 solutions de rupture

 : cacher les ruptures où laisser les ruptures apparentes                4 

Evolution de l’assortiment  20% des références participent à 80% du chiffre d’affaires

 



80% des références participent à 20% du chiffre d’affaires               Loi de Pareto 

- loi de 20/80  La loi des 20/80 est remplacée par la loi des 

ABC. 15% des références 
A participent à 60% du chiffre d’affaires 25% des références 
B participent à 25% du chiffre d’affaires 60% des références 
C participent à 15% du chiffre d’affaires  CHIFFRE D’AFFAIRES

   REFERENCES

  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 magasin, 
enseigne ou marché.     Le produit

  Le produit, bien matériel ou immatériel (service) ou 

combinaison des deux, proposé par une entreprise, pour la 
satisfaction d'un besoin de un client. Destinée à être vendue à la demande de l'utilisateur.  Codification des produits

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

-service, 
l'IFLS  (Institut français du libre-service) a élaboré une nomenclature commune des produits de grande 
consommation en six classes de produits, depuis reprise par le GS1. En outre, les produits sont identifiés par le système GS1 / GENCOD qui utilise un code à barres har

monisé lisible 
par les caisses "à scanner", afin de faciliter les échanges entre producteurs et points de vente. En 2004, la nomenclature IFLS des produits de grande consommation a été cédée à GS1 France. 
 Le système GS1 repose sur des numéros d'identifica

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

60%    25%    15%    

60%    25%    15%    



        Classification IFLS

     Une nomenclature est une liste 

des produits vendus en magasin permet de regrouper et de classer en catégories, 
familles et sous familles en fonction des caractéristiques communes.  La nomenclature de l’IFLS est celle qu’utilisent les commerces français. Elle leur permet, à partir d’une 

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



 5 La démarche à avoir pour définir un assortiment
  Pour définir un ass

ortiment c’est à décider les besoin et les critères caractéristiques. Besoin
 :   

 quelle et combien articles Critères
 : 

 l’enseigne (taille du rayon, stratégie d’assortiment de l’enseigne) 

 le marché (demande régional ou non, évolution des attendes des produits et clients, offre des concurrents 

 la clientèle (caractéristiques socio-économiques de la zone de chalandise, vocation du magasin – généraliste ou spécialisé, répartition de la clientèle)
 

 objectifs de performances du rayon (taux de rotation du stock, productivité du linéaire, rentabilité du stock 
investi Apres la décision de besoin et des critères reste mettre les produit  mise en place sous les objective de qualité

 :   Caractéristiques d’un marché

  Un marché est caractérisé par la demande et son évolution, la concurrence et la clientèle. 

  La demande et son évolution

 : 

 le taux de progression du marché, en volume et en valeur, de comparaison d’une année sur l’autre 

 l’évolution des ventes de la famille de produits selon le circuit de distribution 

 le chiffre d’affaires mensuel par magasin 

 les indices de saisonnalité 

 le nombre moyen des références par familles 

 la taille moyenne du linéaire  La concurrence

 :  Plus le taux de détention d’une référence dans la concurrence locale sera élevé, moins le magasin aura de latitude 

pour fixer ses prix.  Le taux de détention d’un produit est également appelé 
Distribution Numérique (DN) et va d’une échelle de 1 à 5 :  1

 je suis le seul à avoir ce produit. 5     ce produit est disponible chez moi et chez tous mes concurrents.
   



  La clientèle

 :     Recenser l’assortiment

 



  Mettre en scène l’assortiment

  Approche du merchandising

 1.

 définition du merchandising 2.

 logique du merchandising 3.

 champ d’action  1.1. Le merchandising

  Mettre en scène l'assortiment consiste à organiser, à implanter vos produits de la manière la plus logique possible 

pour faciliter l'achat du client, un terme est utilisé couramment en magasin.        2. Logique du merchandising

   2.1. Modification concernant le produit et le consommateur

  En libre service le produit doit être son propre vendeur, d’où une transformation progressive du 

packaging (emballage) et 
packing (suremballage par plusieurs unités) qui a deux rôles fondamentaux : Attirer

, pour être choisi Expliquer
 son mode d’emploi de façon claire et simple, pour motiver l’achat 



 Très grosse pression des centrales d’achats. Le représentant se transforme en merchandiseur. Il est là pour 

conseiller le responsable de magasin, vérifier et contrôler le bon fonctionnement de la présence produit, la bonne 
mise en place des promotions et d’un bon linéaire… Le merchandising, c’est d’optimiser ses frais de rayon afin de limiter le réassort par l’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 le 
mouvement de la marchandise vers le consommateur. Le produit doit se faire connaître ou reconnaître, grâce à
 :  

 La notoriété : image de marque reconnue, publicité produit censé être de qualité 

 L’identification  : aspect esthétique du produit (emballage, clarté, lisible) 

 L’information  (pour les nouveaux produits) 

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

 champ d’action 3.1. Les quatre axes du merchandising 
      3.2.  Merchandising des fournisseurs

  10 raisons de faire du merchandising pour le distributeur

 Connaissance
 A tous les niveaux, du circuit de la décision d’achat à celui de la 

gestion marchandises Consommateur
 



Il appréhender ses réaction face au rayon, ses motivations, ses hésitation, observer les effets des promotions, des 
prix et des conditionnements Préconisation
 Selon les régions, les circuits, les surfaces de la vente, les 

politiques commerciales Rentabilité
 Il faut calculer la rentabilité de ses produits pour le distributeur

 : le prix de vente, le prix de achat, les remises, les 
quantités vendues, le stock, la rotation, les promotions et les accords spéciaux éventuels, le délai de paiement. Maintenance
 Contrôler la présence, le prix, le linéaire, le stock
 Tarification
 Qualitatifs et quantitatifs (barème hiérarchisé, ristourne de fonction, coopération promotionnelle planifiée, RFA
 Potentiel
 En fonction d’études merchandising 

précises Structures
 A chaque niveau décisionnel du distributeur, il y ait un interlocuteur compétent responsable et décisionnaire
 Formation
 Les outils merchandising spécifiques l’informatique portable permettent ce nouveau rapport, fondé sur la confiance 

et le respect mutuel Argumentaire
 Arguments solides, prouvés, apportant un «

 plus » très net au distributeur Ces 10 raisons évitent une perte de temps, et donc, une perte d’argent.
 3.3. Merchandising des distributeurs
  10 raisons de faire du merchandising 

pour le distributeur Assortiment
 Trois critères

 : zone de chalandise, vocation, connaissance des marchés concernés ; Construire l’assortiment est 
certainement l’acte le plus difficile pour un distributeur Implantation
 Il faut implanter les linéaires de ven

te, les rayons, en fonction du flux de clientèle – en fonction de la surface de vente 
disponible, de l’importance de l’assortiment, de l’image de choix ou de prix, de la politique promotionnelle et surtout 
de l’expérience acquise par une enseigne, l’implantation sera le reflet direct de la stratégie merchandising d’un 
magasin Présentation
 Présentation des produits à l’intérieur de chaque rayon, prendre en compte la logique du consommateur
 Négociation
 Il faut savoir négocier avec les fournisseurs, cadence de

 visite, rotation des stocks, délais de paiement Service
 Utiliser les services des fournisseurs, les résultats, les rendements, les études de linéaire ou d’assortiment, les 

modules de présentation, la gestion assistée Potentiel
 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 l’enseigne ou des 
concurrents Rentabilité
 Chaque mètre (carré ou linéaire) doit êtr

e rentabilisé; les analyses régulières doivent prendre en compte tous les 
paramètres : marge, linéaire, les stocks, les délais de paiement et avantages différés ; le scanning permet des 
analyses de plus en plus fines et rapides Formation
 Des écoles de 

formation internes l’importance de la maitrise du merchandising Outils
 Il faut créer des «

 outils » de travail, de gestion, afin de guider leurs actions en magasin. Un tableau de bord permet 
d’avoir une vue globale du rayon, et de mètre en place des « clignotants » signalant une anomalie Animation

 



Il faut animer les ventes par des actions promotionnelles ou commerciales. Le programme doit être maitrisé (en 
dehors des grandes dates …)  Le distributeur va mieux utiliser les services des fournisseurs. Il 

apprend à connaitre ses clients et 
leurs comportements.  Les Techniques de merchandising

 1.

 Critères de base 2.

 Paramètres d’implantation 3.

 Moyen d’action 4.

 Objectifs de gestion  1. critères de base

  1

 .1. La zone de chalandise C’est la zone d’influence commerciale 
d’un magasin, il faut analyser la composition des habitants : Type d’habitat, revenus, composition des familles, habitudes de consommation et nature de la concurrence.

  La zone est découpée en 3 zones

 : -primaire
 : à 5 mns du magasin -secondaire

 : à 10 mns du magasin  -
 tertiaire : à 20 mns du magasin   La zone de chalandise  peut prendre une forme

 : -
 concentrique  si les distances d’attraction sont à peu près égales dans toutes les directions -excentrique

 lorsque elles sont perturbées par la concurrence ou par des obstacles naturel ( voie ferrée , 
fleuves…)  Critères de connaissances

 : Les 5 P
 : Pénétration

 : Les caractéristiques de la population évoluent régulièrement, d’où la nécessité de mesures régulières 
des taux de pénétration dans chaque zone.  Positionnement

 : connaitre les motivations principales de fréquentation du magasin et des magasins concurrents. Perception
 : comment le magasin est perçu, l’impact et la résonnance des offres promotionnelles. Potentiel

 : positionnement du magasin par rapport à la concurrence. Points clés 
: revoir les objectifs a atteindre chaque année en fonction de la politique du magasin.  1.2.Vocation

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

peut pas vendre tout à tout le monde .  C’est aussi la fidélisation du client qui change d’enseigne au  vu des promotions, de l’évolution de
 leur vie. Cette  

fidélisation passe par la création de carte de fidélité, de créations de services, qui ne coutent rien à l’enseigne.  1.3.Marchés

  Le merchandising demande une connaissance de  l’équilibre entre les produits à marges différentes, au stock

age 
nécessaire, et a la quantité susceptible d’être vendue .C’est l’étude précise de la rentabilité des produits.   Motivations d’achat des consommateurs

 : Motivation 
d’économie  : c’est l’achat selon le prix, les produits premiers prix. Les marques de distributeurs ont vu 

leur part de marché baisser avec l’ouverture des Hard discounts. Motivation de 
sécurité  : cela représente l’achat des marques nationales, les marques régionales réputées, les 

produits spécifiques. 



Motivation image de soi  : cela représente l’achat des marques haut de gamme.  L’approche technique

 Les produits sont classés selon le volume des ventes et la marge réalisée.
 -Les produits à faible marge mais a prix attractifs (premiers prix)

 réalisent l’attraction commerciale. -Les produits à 
marge correcte  servent au bon positionnement de l’enseigne par rapport aux concurrents et 

apportent une bonne rentabilité. -Les produits spécifiques, produits locaux, petits marchés ou produits haut de gamme servent à l’image de 

l’enseigne, et apportent une bonne marge. Les produits ont une durée de vie limitée, il faut veiller avant la phase de lancement dans les médias, par le biais de 

prospectus, ou tout autre moyen de communication, à ce que l’approvisionnement soit fait, le produit présent en 
quantité suffisante dans les rayons des distributeurs choisis.  Dans la phase de forte production,  de croissance, le producteur va tenter de distribuer sur une plus grande zone 

son produit. Dans la phase de maturité, les concurrents ripostent par des actions simi
laires, des prix concurrentiels, des offres 

compétitives.  La phase de déclin, représente une baisse des ventes, liée parfois à une offre concurrentielle.
 Le seuil de rentabilité (point mort)

 : un produit mis en vente aura atteint la quantité vendue qui permettra d’obtenir 
des bénéfices .Frais de lancement, de publicité amortis.  1.4.

 L’assortiment   Représente la Collection de produits de même famille proposée dans un magasin.

 La réussite des ventes du rayon dépend directement du choix proposé 
dans ce rayon. On remarque l’assortiment par le nombre de familles de produits, plus il y a de rayons plus l’assortiment est 

important, on appelle cela la LARGEUR : éventail de besoins dans un domaine précis.  Le choix proposé  au travers des marques, beaucoup de ré
férences de produits représentent un assortiment que 

l’on appelle PROFOND. L’enseigne devra faire l’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 

spécifique    Critères de choix d’un assortiment

 :  



Selon l’enseigne on choisira tel ou tel produit, m ais il faut toujours penser à la rentabilité de l’assortiment.  En merchandising, le terme 
Profit  est lié au Retour sur investissement. On classe les 

produits par ordre de profit en commençant par le profit le plus important On va donner une valeur de profit à chaque produit, ce qui permet d’évaluer l’importance d’un produit que l’on aurait 

pensé éliminer de la collection vu sa faible marge mais qui ne peut qu’être remplacé que par un produit a bonne 
marge mais qui se vendrait beaucoup moins.  Tous les critères devront être pris en compte afin que l’assortiment proposé soit le plus rentable possible

 : 
satisfaction des clients, rentabilité optimale, nombre de ventes.   2

 Paramètres d’implantation  2.1. Mobilier

  3 fonction de mobilier

 :  mettre le rayon en valeur    Permettre une classification claire
    Etre adapté aux produits présentés
 Le mobilier doit être adapté à la taille du magasin, aux articles qui 

y sont présentés, valorisant les produits tout en 
étant le plus discret possible de façon à les mettre en valeur.  Le mobilier peut être différent selon la fonction qu’on lui réserve

 :  -Le comptoir classique

, vitrine, pour les produits chers, que l’on veut mettre en présentation. -Les gondoles libre
-service , modulables en largeur et en hauteur, adaptables en fonction des rayons, des 

mesures de mises en place des produits sur palettes, et aussi en fonction de la taille du commerce. -Les portants pour
 textiles sont fixes ou modulables. -Le mobilier spécifique

 pour les denrées périssables et le frais.  2.2

. Le linéaire  Le rayonnage des produits est rattaché à la disposition, a l’enseigne, et à la taille du magasin, plusieurs éléments 

entrent en compte dans la disposition des rayons, notamment les contraintes  techniques , les rayons d’appel qui 
demandent de traverser le magasin pour les atteindre, ce qui permet de suggérer au client des achats d’impulsion. Il faut tenir compte du flux de clientèle, de la dive

rsité des produits proposés, des types d’achats, de l’évolution du 
marché. Le zoning

 consiste à placer les produits indispensables de façon a ce que le client puisse passer devant des 
produits qui vont déclencher des achats impulsifs.  Le linéaire demande 

une certaine rigueur :  Placement des rayons d’achat d’implantation sur les principaux axes de circulation.

 Placement stratégique des articles dit «
 d’appel ». Regrouper les produits complémentaires.

 Créer un lien d’un rayon à l’autre
  Dans la Valeur merch

andising du linéaire, le rôle du vendeur est très important, c’est lui qui va aider l’acheteur dans 
sa comparaison des produits, rassurer l’acheteur sur l’utilité de son achat. Après être 

habitant, puis chaland , prospect , l’acheteur  devient Client  



 2.3
. Le facing  Le rayon doit être complet, rempli, les articles alignés, que ce soit en linéaire au sol ou en linéaire développé. la 

capacité du facing est représentée par la quantité d’articles en rayon, et cette quantité doit être au moins équivalente 
aux ventes d’un samedi, de façon à ne pas être en rupture. Un produit doit être rentable et cette rentabilité est obtenue via le facing, chaque mètre linéaire rempli correspond a 

l’investissement du magasin, et des ses frais fixes d’exploitation divisé par le nombre total de mètres linéaires 
développés.     



 2.4
. La présentation  Les règles de l’implantation dépendent de chaque enseigne, de chaque surface de magasin, en fonction des articles 

vendus. Ainsi les clés de répartition, en valeur absolue, et en pource
ntage sont calculés pour chaque enseigne chaque 

rayon, chaque surface de vente ou de mètre linéaire.  La présentation horizontale est souvent privilégiée, le client retrouve facilement la famille recherchée d’un 

mouvement horizontal naturel de la tête. Une fois la famille de produit trouvée, la verticale lui permet de trouver le 
produit recherché. L’emplacement de chaque famille est calculé de façon a être placé a hauteur des yeux, séparée l’une de l’autre afin 

de faciliter la vue, possible décalage du niveau des étagères sans pour autant gêner la cohérence et mise en valeur 
par divers moyens de produits complémentaires à la famille.   Comportement d’achat des consomateurs
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