BTS M.U.C. Développement de l’unité commerciale

Merchandising : la présentation des produits
Introduction
Répartir quantitativement les articles en magasin.

Planifier l’utilisation de l’espace est important pour 3 raisons.
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	Esthétisme
	Le client est attiré par l’ordre. Le magasin souhaite procurer une sensation de bien être.

	Commercialement
	Une bonne répartition facilite le processus d’achat et le travail du personnel de réapprovisionnement

	Economiquement
	L’espace est une ressource rare, offre limitée et rigide dans le court terme. Chaque m² est une immobilisation coûteuse, à installer et à maintenir. Il faut la rentabiliser.


Cas simple : 

Plus l’espace est occupé par un produit moins important est le coût de son réapprovisionnement. En revanche le prix de revient du m² occupé est important (entretien et amortissement). D’où la problématique : doit on substituer de la main d’oeuvre à du linéaire, ou l’inverse? (Le personnel est de 5 à 9% du CA en libre service).

Il faut tenir compte de contraintes pour réponse à ce problème : 

· même si un produit se vend peu, il lui faut un facing (visuel) suffisant pour continuer à être perçu par le client

· on ne peut attribuer à un produit les coûts afférents en matière de réapprovisionnement

· tous les linéaires n’ont pas la même valeur commerciale

· si on agrandit le magasin, c’est rarement pour augmenter les surfaces de chaque produit existant, mais plutôt pour élargir ou approfondir l’assortiment.

I LA PERCEPTION DES PRODUITS EN LINEAIRE
Le linéaire se substitue à la vente traditionnelle, et joue un double rôle : 
· comme support passif, leur permettant d’être perçus par les clients, facilitant la vente préméditée

· comme support actif, le linéaire a un rôle de mise en valeur du pouvoir attractif des produits, favorisant l’achat impulsif de certains articles.

Espace et vente sont liés.
A / Le linéaire, support passif de vente
Stimulations sensorielles et taille du visuel de vente sont liés.

L’achat n’est pas conditionné par le produit mais la perception qu’on en a.

Perception = possibilité de voir, entendre, toucher, sentir, goûter une chose... selon le Petit Robert.
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1) Contraste et réflexion
Ils dépendent de la lumière utilisée. Le niveau d’éclairage élevé augmente la rapidité de la perception visuelle : les niveaux d’éclairage et la vision des objets s’améliorent.

Elle intervient à plusieurs niveaux : 

· le chaland est attiré par un éclairage ou logo de façade

· on le guide avec une ligne lumineuse

· on l’entraîne dans certaines zones spécifiques avec des sources qui augmentent les contrastes

· par ailleurs l’éclairage s’adapte selon les produits : feutré pour les vins, particulièrement blanc pour les fruits et légumes pour augmenter le “brillant” des produits (la première couche de légumes et fruits dans les cagots étant passée au spray chaque matin pour les vernir...).

Dans un magasin de luxe, l’éclairage est assez faible, avec des sources orientables pour mettre en valeur certaines zones. Pour de la grande diffusion, on mise sur l’intensité : > 1000 lux.

Exemple :
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2) Le temps de perception
Si on peut freiner la vitesse de circulation des clients, les obliger à examiner les produits, on peut augmenter le temps de perception.

· Temps d’une visite en supermarché : entre 10 et 20 minutes

· Temps d’une visite en hypermarché : entre 45 et 90 minutes

· Et on passe à peine 60% du temps à acheter, 45% si la visite est longue.

La grande surface joue donc un rôle d’information : on permet au client de se demander s’il a besoin ou non d’un produit, ou envie d’un article. Donc, plus le temps passé en magasin est long, plus on exerce de stimuli sur le client. L’acte d’achat s’en trouve extrêmement décomposé jusqu’au passage en caisses.

Important : la ménagère en supermarché est complètement perdue devant la taille de l’assortiment et les milliers de supports de communication présents. Les battement de paupières passent de 30/minutes en temps normal à 14. Il y a un effet d’hypnose. Chaque client passe moins d’une seconde devant un article pour certains, alors que d’autres stationnent plusieurs minutes et comparent prix, marque, conditionnement. 72% des acheteurs de lessive n’examine qu’un seul paquet avant de l’acheter, 74% ne comparent aucune marque, 5% comparent les conditionnements de plusieurs marques, 11% regardent les prix au kilo de lessive. Au final : il faut moins de 8 secondes pour acheter un paquet de lessive.

3) La dimension du linéaire des produits
L’augmentation de la quantité de linéaire d’un produit améliorer qualitativement et quantitativement la perception visuelle.

Toutefois cette idée n’est pas toujours judicieuse car “on ne voit que ce que l’on connaît bien”. La grande distribution peut même avoir tendance à cacher ce qui est essentiel au client : il le trouvera malgré tout. Augmenter l’espace attribué à un produit donne de la valeur positive à un produit mais n’engendre pas directement à lui seul l’acte d’achat. L’impact du linéaire marche surtout pour les produits nouveaux ou pour les articles arrivés à maturité. 

Exemple : Coca Cola
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Exemple : le linéaire lacté-frais.
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Le conditionnement de l’article : forme, taille, couleur, graphisme, matière, le positionnement dans le linéaire, la qualité du meuble retenu constituent des facteurs aussi important que l’espace occupé par le produit.

Exemple :
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B / Le linéaire, support ACTIF de vente
On vient d’étudier que le linéaire est un support passif de vente grâce à la dimension des facing retenus, sa capacité à mettre montrer des produits dont les conditionnement et couleurs font l’objet d’un soin particulier des producteurs (Danone, Bic, Shell...) Mais : Linéaire = substitut actif des vendeurs. Grâce à la présentation en linéaire, les consommateurs achètent plus qu’ils n’avaient prévu de le faire.

Par ailleurs, le linéaire est un support actif, capable de modifier le comportement d’achat des consommateurs. Il est aidé par tous les outils “in-store merchandising” : têtes de gondole, extenseurs de rayons, paniers, caddy, affichage...

Le comportement du consommateur ne se réduit pas seulement à un tête à tête avec les produits mais dépend aussi du circuit emprunté : trafic de destination (selon liste de courses) et trafic d’impulsion (le client se laisse tenté par quelques rayons). De plus, la surface d’étalage accordée à un article n’aura pas les mêmes résultats selon l’emplacement du linéaire dans le magasin et selon la place de cet articles dans le linéaire (en haut ou en bas...).

C / Remarques sur la relation linéaire-vente
· Produits insensibles au linéaire

Sels, épices : achats planifés. On n’est pas tenté d’en saisir d’avantage si on en a pas besoin. Ce sont par ailleurs des produits assez peu sensibles aux variations de prix.

· Produits d’usage généralisé

Effet assez fort du linéaire au delà d’un minimum de facing. Articles achetés couramment : petits déjeuner, fruits et légumes en conserve, produits très courants.

· Produits d’achat occasionnel.

Si faible espace, ne mettant pas en valeur le produit : pas d’achat. A l’inverse si on augmente la taille du linéaire accordé, les effets sur les ventes sont assez longs à apparaître.

II LA REPARTITION DES PRODUITS EN LINEAIRE
Problématique : un hyper = 10 000 références, des kilomètres de linéaire développé, il faut répartir les références sur quelques cm² chacune...

On peut assigner plusieurs objectifs à la répartition de l’espace : 

· maximiser le CA

· maximiser le bénéfice net par article.

· écouler rapidement un stock de marchandises, essayer un produit nouveau

· optimiser les frais de stockake, accélérer la rotation des stocks

Deux règles sur les facing minima : 

· accorder un facing minimal permettant la perception du produit

· le facing minimal ne peut être inférieur à un carton fournisseur, au risque de ramener en réserve des cartons entamés, sources d’une manutention coûteuse.

A / La répartition du linéaire en fonction des ventes
1) Au prorata du CA passé.
Au rayon croquettes pour chats

	Marque
	% du CA de la famille de produits
	% du linéaire à accorder/marque

	Friskies
	20%
	20%

	Ron Ron
	55%
	55%

	Wiskas
	25%
	25%

	Total
	100%
	100%


Avantages : 
Méthode simple, d’autant que les caisses à douchettes laser permettent la comptabilisation exacte et en temps réelle des sorties de produit et donc du CA par produit.

Limites : 
Répartition utilisée sur des résultats passés. Quid des promotions, des surfaces déjà affectées auxquelles est habitué le client, des facing minima???

Solution : La correction par le taux de croissance du produit.

	Produit
	Famille produit

	Ron Ron
	Croquettes pour chats

	% des ventes de la famille croquettes : 10%
	

	Progression des ventes du produit / an : 30%
	Progression des ventes de la famille/an : 20%


% de linéaire accordé aux croquettes Ron Ron : 10% x (20/30) = 15%

La méthode au prorata des ventes ne tient pas compte du linéaire déjà accordé. Pourquoi augmenter de 40 cm la surface d’un produit qui en occupe déjà 1m 20? Le changement n’aura pas d’impact sur les ventes. C’est le cas des produits en saturation.

2) Au prorata des parts de marché des produits
Méthode analogue à la précédente : 12% de PDM au niveau national ou régional = 12% du linéaire de la famille de produit. Mais le point de vente est il représentatif du marché national ou régional?...

Non, l’assortiment retenu tient compte du micro-environnement : les CSP, les commerces environnant, leurs assortiments...

Par ailleurs, les marques qui marchent très forts sont souvent des produits d’appel vendus à prix serrés pour attirer le client, et génèrent peu de marge. Pourquoi leur accorder une place sur dimensionnée par rapport à leur faible rentabilité?
La méthode intéresse surtout les producteurs puissants qui imposent aux GMS des surfaces de vente importantes pour leur garantir un maintien de leurs PDM.

B / La répartition du linéaire en fonction des ventes
Même principe que plus haut mais objectif différent. On maximise la marge brute par unité de linéaire. Logique retenue : plus un produit est rentable, plus on lui réserve de l’espace.
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Produit « A » Produit « B »

Linéaire accordé au départ ...........coeemercrmesisssnenn 0,70 m 0,30 m
Taux de marge brute ... 15% 21%
Prix d'achat hors taxe ... 1,09F 3,65 F
Prix de vente ROIS tAXE ....c.oc.cciinurcinmsnssismmesssssssninens 1,28 F 465F
Marge brute Unitaire ... 0,19F 1,00 F
Unités vendues pendant une semaing ...........ccoouuves 50 6
BENAEICE DIUL ..ovvvvrirrerinsnsrmminsncsssmssscesmsassessesssinonsssens 9,50 F 6,00 F

Le bénéfice dégagé par une unité de linéaire, un
meétre, sera pour « A»:

50X 019x100_ 13677

70
pour « B»:
6X1,00X100:20F
30 ’
et, pour I'ensemble A + B :

9,50 F +6,00F=1550F.

Pour « A», l'indice de rendement par unité de
linéaire est donc :

1357F .. .
—'_IS,SOF ,soit 0,88 ;

et, pour « B»:

2000F .
——1—15,501? , soit 1,29.

Ces indices vont servir de correctifs pour I'attribution du linéaire :
« A » verra son linéaire passer de 0,70 m a 0,70 x 0,88 = 0,61 m ;
« B » verra son linéaire passer de 0,30 m & 0,30 x 1,29 = 0,39 m.





Limites : 
· Bénéfice brute = quantité x (prix vente - prix achat) : le bénéfice brute est calculé sur une courte période, par ailleurs, les 3 éléments qui le composent varie à court terme et sont fortement indépendant. Il n’y pas de supériorité définitive pour un produit.

· Encore une fois, augmenter la taille de l’espace d’un produit, n’augmente pas forcément les ventes de celui ci...

Le bénéfice brut n’est pas un critère suffisant, il exclue les frais de commercialisation, le rendement du capital investi dans les stocks. Ces éléments peuvent faire basculer vers un bénéfice net nul ou négatif..

