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Que son activité s’exerce en magasin ou sur Internet, le « retailer », cherche en permanence à améliorer la performance de son modèle commercial, c’est-à-dire le taux de captation (nombre de visiteurs du magasin ou du site Internet), le taux de transformation (nombre de transactions) et le panier moyen (montant moyen de la transaction).

Toute son énergie est ainsi concentrée sur les stratégies et les plans d’action qui permettront de faire progresser le nombre de ses clients et le nombre de produits vendus. Ceci est d’autant plus nécessaire que la sensibilité du modèle du retail est forte. Une diminution de la captation d’un point peut suffire à éliminer l’intégralité de la contribution économique d’un magasin. Et, inversement, une augmentation du même niveau peut produire un résultat net très positif.

Le merchandising, lorsqu’il est bien exécuté sur toutes ses dimensions, est un levier essentiel pour produire la croissance souhaitée : une bonne vitrine permet de capter davantage de visiteurs, une bonne mise en avant permet de transformer plus de visiteurs en acheteurs, et une bonne construction des catégories en magasin, ou sur le site Internet, développera le nombre de produits achetés par client.

Ainsi, le merchandising est l’aboutissement des savoir-faire des collaborateurs, qu’ils soient en magasin ou en services d’appui, pour que chaque m2 de surface de vente ou cm2 de toile produise davantage de chiffre d’affaires. Et dans une économie où il faut en permanence réinventer l’expérience client pour mériter sa préférence, le merchandising a un rôle central. Il doit être créatif et rationnel dans sa construction, beau et efficace dans sa mise en œuvre, logique et rentable dans sa performance.

C’est pourquoi un bon merchandising est exigeant : il réclame de réconcilier des qualités souvent opposées comme le talent de l’imagination et la rigueur du résultat. Mais c’est à ce prix qu’il contribue à l’équation commerciale et économique du magasin.

Le livre de Valérie Renaudin et de Dany Vyt répond à cette exigence. Il définit les concepts, propose les méthodes et analyse les outils de mesure de la performance. Il apporte à la fois un éclairage nouveau sur la recherche dans ce domaine tout en restant très proche de la réalité des entreprises. C’est une contribution importante, pour tous ceux qui ne se contentent pas d’analyse superficielle et souhaitent mieux intégrer les principes d’un merchandising qui défend le territoire de la marque et améliore la performance de l’entreprise. 

André Tordjman 

Président Fondateur de Little Extra 

Membre de l’académie des sciences commerciales
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CHAPITRE 1 

Les principes et les nouveaux enjeux du merchandising
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Le merchandising est une discipline très large qu’il n’est pas simple de définir. En effet, le merchandising c’est tout à la fois : 

•élaborer un nouveau concept de magasin pour une enseigne, de l’offre proprement dite et de son organisation spatiale jusqu’à la gestion du parcours client, en passant par l’atmosphère, le design, la conception des vitrines, etc. ;

•répartir l’espace du point de vente entre les rayons, les catégories de produits et les références en s’appuyant sur la logique du client ;

•mettre en scène les marques tout en respectant l’harmonie du point de vente et l’image de l’enseigne ;

•piloter les interactions entre le personnel, les clients, les marques, les produits, etc.

Les grands principes du merchandising, que ce soit au niveau d’une grande surface ou d’une boutique de luxe, en libre-service ou en présence de vendeurs, s’appliquent au niveau d’une catégorie ou d’une famille de produits, pour gérer un centre commercial, un grand magasin ou un site marchand et ces domaines d’application sont multiples !

Les acteurs le sont également. Designers d’espaces, architectes, directeurs artistiques, équipes concept, merchandisers et category managers (chez les ­distributeurs, mais aussi chez les industriels), chefs de rayon, conseillers de vente, webdesigners, ergonomes : tous sont impliqués dans le merchandising.

Enfin, le merchandising jongle entre le siège et le terrain. Selon les enseignes et les contextes, les décisions de merchandising sont plus ou moins centralisées, mais elles restent à la fois éminemment liées à l’image que l’enseigne souhaite donner d’elle-même (ce qui incite à centraliser les décisions) et fondamentalement exécutées en magasin (d’où le rôle essentiel des équipes sur le terrain).

Dans ce chapitre introductif, nous nous attacherons à définir plus précisément ce qu’est aujourd’hui le merchandising. Puis nous montrerons que le merchandising est un levier majeur pour améliorer la performance du point de vente traduite par son équation retail. Enfin, nous évoquerons les enjeux actuels du merchandising et les paradoxes auxquels il doit faire face.

A. Définitions et concepts clés du merchandising

1. Une ou plusieurs définitions ?

La définition la plus ancienne du merchandising est attribuée à Kepner. D’après lui, le merchandising consiste à optimiser la surface de vente en proposant :

–le bon produit : quel assortiment ?

–au bon endroit : comment concevoir l’agencement, l’organisation de l’offre ?

–au bon moment : comment adapter l’espace de vente au fil des modes et des saisons ?

–au bon prix : quels critères de fixation des prix et avec quelle marge ?

–en bonne quantité : quel stock optimal pour que le produit soit mis en valeur, tout en évitant les ruptures de stock ?

–mais également, avec la bonne information : quelle pédagogie autour du produit ?

À cette vision relativement étroite du merchandising, qui en fait une pratique de gestion visant à optimiser l’assortiment et la logistique, répondent d’autres conceptions plus récentes et plus larges. Citons la définition de Paco Underhill1 : « Le merchandising c’est l’art et la science de jouer sur les proximités, c’est-à-dire de placer un article à côté d’un autre de façon à faire jaillir l’étincelle qui fera mieux vendre les deux. » Jouer sur les proximités, n’est-ce pas en effet l’essence du merchandising ? Faut-il regrouper les produits par prix ? Par style ? Comment positionner la MDD (marque de distributeur) sur la gondole ? Est-il judicieux de proposer au client un vin blanc californien à côté des poissons frais ? Quel rayon mettre derrière les caisses ou au fond du magasin ? Quel magasin placer à côté de quel autre dans un centre commercial ? Quels produits suggérer au client qui vient de mettre dans son panier un article d’un site marchand ? Ces décisions sont essentielles et décisives en termes de ventes.

Cette seconde définition, bien loin de l’idée d’une optimisation des ventes sous diverses contraintes logistiques, évoque la dimension « artistique » du ­merchandising et le fait qu’il fait appel à une certaine intuition des personnes qui le pratiquent. Le merchandising visuel (qui consiste à mettre en scène les vitrines et espaces de vente), ouvrage dont il sera question dans le chapitre 5, illustre bien le côté extrêmement artistique du merchandising dans les boutiques de mode, mais la dimension esthétique est également présente lorsque l’on dessine les rayons d’un supermarché !

Pour faire du merchandising, il faut avoir des idées ! Des idées qui seront testées et déployées dans les points de vente si elles s’avèrent judicieuses. Et il faut aussi toujours accepter de remettre en cause l’existant pour essayer de faire mieux ! 

Paco Underhill1 évoque également le caractère « scientifique » du merchandising. Il provient du fait qu’il existe des « lois » qui permettent d’anticiper le comportement du client face à une offre. Par exemple, la théorie de la Gestalt, issue de la psychologie cognitive, permet de comprendre comment le client, face aux très nombreux stimuli qui l’entourent dans un point de vente, se déplace et analyse l’offre commerciale. L’analyse ethnographique du client en magasin apporte également des outils extraordinaires pour comprendre les déplacements et activités des clients sur le point de vente. L’expérience des commerçants est également précieuse : ceux qui sont au contact des clients chaque jour savent anticiper les effets d’une modification du merchandising sur le comportement des clients et sur les ventes. Ainsi, sciences et expériences se rejoignent pour fonder le socle de tout merchandising efficace.

L’IDC (Institut du Commerce) propose une définition large du merchandising qui est celle que nous retenons. 
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L’intérêt de cette définition est qu’elle intègre le client. Le merchandising est la mise en scène d’une rencontre, il doit favoriser la relation entre le client, la marque et l’enseigne. En ce sens, le merchandising est à la fois tactique (comment améliorer les ventes des devants de caisse, par exemple ?) et stratégique (comment la présentation de l’offre me permet-elle d’exprimer les valeurs de l’enseigne et de fidéliser les clients ?).

Alors qu’est-ce que le merchandising : un art ? Une science ? Un levier marketing ? Un levier commercial ? Un levier relationnel ? C’est une combinaison de tout cela. L’importance relative de chaque aspect varie selon les secteurs : dans le domaine de la mode et du luxe, la dimension visuelle et artistique est fondamentale. A contrario, si le caractère commercial prime dans un hypermarché, l’aspect esthétique d’un linéaire est également très important.

À la fois stratégique et tactique, le merchandising n’est pas une science exacte, et il nécessite de remettre en cause l’existant en permanence pour essayer de l’améliorer. Comme le rappelle Gary Swindells, en merchandising, on doit toujours chercher à faire mieux :

[image: Item_10903.png] Rien n’est jamais parfait ni complètement raté en merchandising. Il faut une vraie réflexion. On doit toujours pouvoir dire pourquoi on a fait tel ou tel choix. [image: Item_10906.png]

Gary Swindells, président de Costco France.

2. Les quatre dimensions du merchandising

Le merchandising recouvre quatre facettes complémentaires.

a. Le merchandising d’organisation

C’est la première étape, indispensable à toute approche : il s’agit de permettre aux clients de trouver facilement les produits qu’ils recherchent dans les linéaires, en proposant une offre claire et structurée. Le confort qui en résulte doit inciter les clients à effectuer leurs achats plus aisément.

L’organisation du linéaire consiste à définir la meilleure localisation (bons et mauvais voisinages) pour un rayon, une catégorie de produits, une famille de produits, un segment ou une marque. Concrètement, que met-on au début du linéaire, au milieu et à la fin, en tenant compte du sens de circulation dominant des clients ? Quels produits installer sur les tablettes les plus hautes d’une gondole, sur celles qui se trouvent à hauteur des yeux, des mains ou des pieds du client ? Les données nécessaires à ces prises de décision sont multiples : études shopper, données de ventes et de panels, observation de chalands face à l’offre, analyse de tests menés dans certains points de vente, etc.

b. Le merchandising de gestion

Le merchandising de gestion, dont l’objectif est d’optimiser les ventes par un travail analytique catégorie par catégorie, se travaille à partir de l’assortiment et du linéaire existant. Ainsi, l’espace disponible peut être alloué aux produits au prorata des ventes réalisées et parfois des marges générées, tout en respectant le linéaire minimal nécessaire (seuil de perception) et en tenant compte des rythmes de réapprovisionnement pour éviter les ruptures de stock : plus un produit a d’espace en linéaire, moins on aura besoin de le réapprovisionner souvent.

Au-delà de ces principes généraux, le merchandising de gestion intègre la prise en compte de spécificités de consommation régionales qui imposent d’adapter l’offre en fonction de la localisation des points de vente (démarche de géomerchandising). La saisonnalité des ventes est également un critère à prendre en compte : l’implantation des produits doit être flexible et s’adapter au calendrier commercial.

Le responsable merchandising ne se contente pas d’optimiser le linéaire en fonction de l’existant : lors des revues de marché, il analyse l’assortiment et cherche à identifier les références qui pourraient être ajoutées à l’offre actuelle. Quel serait leur potentiel de vente et de marge ? Quelle serait leur contribution au chiffre d’affaires global de la catégorie ? Il n’est, en effet, pas intéressant de référencer un produit qui viendrait simplement cannibaliser les ventes d’un autre. Il s’agit aussi d’apprécier la perte de chiffre d’affaires occasionnée par l’éventuelle suppression d’articles jugés non rentables. Des décisions complexes qui s’appuient sur de nombreuses analyses, observations et études.

c. Le merchandising de séduction

D’une manière générale, le merchandising de séduction recouvre tous les éléments visuels et informatifs permettant de favoriser la satisfaction du consommateur et de stimuler ses achats. Il s’agit donc de renforcer l’attractivité du rayon en apportant au chaland une lisibilité maximale de l’offre. L’habillage du linéaire, le balisage de l’espace à l’aide de réglettes ou de bandes de rive, la présence de bornes interactives et de divers autres outils technologiques participent à l’information du client sur le lieu de vente de manière efficace. La création de mobilier spécifique pour présenter certaines familles de produits ou certains produits, que ce soit de manière permanente ou dans le cadre d’opérations promotionnelles, permet, en principe, d’améliorer les ventes. Enfin, le marketing sensoriel (qui permet de créer une atmosphère qui stimule les cinq sens du client), est largement utilisé pour créer un cadre propice à l’achat : il fait donc partie des leviers du merchandising de séduction.

d. Le merchandising de relation

Au-delà de la création d’un cadre qui incite à la vente, le merchandising a pour vocation de fidéliser le client et d’engager un dialogue avec lui. Cet aspect relationnel du merchandising est très présent sur le point de vente. L’information sur le lieu de vente (ILV) est développée dans la plupart des concepts marchands, elle permet non seulement de communiquer sur les produits vendus et sur leurs bénéfices, mais également de traduire les valeurs de l’enseigne, ses partis pris, ses engagements, et d’inciter ainsi le client à revenir.



[image: Image_10916.png]


 

Figure 1. Les quatre facettes du merchandising

3. Le merchandising : à quoi ça sert ?

Nous avons défini le merchandising et ses dimensions, mais, en définitive, à quoi sert-il ? Ses trois objectifs principaux sont d’optimiser les flux de clientèle entre zones chaudes et zones froides, de simplifier les achats répétés, de générer des achats d’impulsion, et enfin de communiquer la stratégie de l’enseigne au client, afin de vendre mieux et d’améliorer l’expérience clients !

a. Optimiser les flux et gérer les zones froides et les zones chaudes

Dans un point de vente, physique ou en ligne, il existe des zones naturellement froides, c’est-à-dire peu fréquentées, par exemple au fond du point de vente, dans les recoins. Et d’autres, qui sont naturellement chaudes, c’est-à-dire devant lesquelles passent l’essentiel des clients, comme l’entrée du magasin, la zone des caisses et de la sortie ou les pages de paiement sur un site Web.
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Le premier rôle du merchandising consiste à équilibrer les flux de clientèle sur le point de vente, de manière à ce que toutes des zones du magasin soient raisonnablement fréquentées. Il s’agit donc de « réchauffer » les zones naturellement froides du point de vente en y plaçant des familles de produits fortement demandées, par exemple les liquides dans les hypermarchés. 



Améliorer la circulation des clients dans le point de vente ou sur les pages d’un site marchand d’une part, renforce le confort d’achat et, d’autre part, permet d’augmenter la proportion des produits vus et donc achetés par les clients. Le caractère essentiel de la visibilité en merchandising est traduit par l’adage suivant, souvent employé dans la distribution, qui peut être appliqué à un produit, une offre ou une famille de produits : « Pas vu, pas pris… Pas pris, pas vendu… »

b. Simplifier les achats répétés et susciter de l’impulsion

Le merchandising a souvent été comparé à un vendeur silencieux qui assiste le client dans son processus de choix et l’incite à l’achat. En effet, dans le contexte du libre-service, le merchandising doit :

•simplifier l’achat des produits que le client avait prévu d’acheter avant d’entrer dans le magasin. L’offre doit être conçue pour que le client trouve sans aucun effort sa lessive ou sa marque de café préférée. Étant donné le nombre de références disponibles, qui peut atteindre 200 000 dans certains très gros hypermarchés, trouver spontanément la place d’un produit nécessite une réflexion merchandising très approfondie de la part du distributeur ;

•théâtraliser l’offre pour les achats plaisir. Le client doit pouvoir passer un moment agréable à choisir un accessoire dans une boutique de mode, ou un produit de beauté dans un hypermarché. Ces moments doivent être conçus comme des pauses dans un parcours client rapide.

Pour la plupart des achats, le linéaire joue un rôle décisif, que ce soit parce qu’il déclenche un achat non prévu, parce qu’il invite le client à se souvenir qu’il a besoin de tel ou tel produit ou tout simplement parce qu’il met en valeur le produit précis que le client est venu acheter.

c. Communiquer au client une stratégie marketing

Le merchandising est un territoire d’expression pour l’enseigne, mais aussi pour les marques vendues. Le merchandising visuel du point de vente doit immédiatement traduire son positionnement plus ou moins haut de gamme, sa cible, ses valeurs, et mettre en avant ses produits best-sellers. De la même manière, le merchandising permet à certaines marques fortes de s’exprimer efficacement à travers un mobilier spécifique permanent ou des displays promotionnels de qualité.

Le merchandising a un fort impact sur le prix et le choix perçus par les clients. On sait bien que l’image prix d’un magasin se construit à partir d’un ensemble de critères. Si l’on prend le cas d’un hypermarché, le client se souvient en général très mal du prix des articles qu’il a achetés, mais il se forge une image prix du magasin à partir du prix au kilo de la viande ou des fruits, du prix de quelques marques qui lui servent de repères (le pot de Nutella ou le litre et demi de Coca-Cola, par exemple, qui sont des repères classiques pour une clientèle jeune), du prix de certains articles saisonniers ou régionaux. Il se fonde également sur son ticket moyen, mais également sur le discours de l’enseigne, le type de marques proposées (plus ou moins de marques nationales, ou de premiers prix…) et du merchandising visuel (une présentation sur palettes donnera une image de prix plus faibles, au contraire, un sol en parquet donne une impression de cherté). Il en va de même pour l’image choix. Le client peut avoir l’impression d’avoir plus de choix quand les produits, bien que moins nombreux, sont mieux valorisés et mieux présentés.
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Le magasin est la preuve des promesses marketing de l’enseigne. Le merchandising est un outil essentiel pour manifester concrètement les promesses faites au client.



d. Orchestrer l’expérience client

L’expérience client, bien que différente à chaque visite, puisque dépendante des interactions avec les autres clients, le personnel, etc., doit être pilotée par l’enseigne (Llosa et Renaudin2, 2012). 

Certaines enseignes comme Abercrombie & Fitch poussent très loin les stratégies expérientielles sur le lieu de vente, créant des contextes de magasinage expérientiels réellement différenciants (Roederer3, 2012). Dans le cas de cette enseigne, la surstimulation des sens et le caractère immuable de l’expérience sont le revers de la médaille. Les enseignes doivent à la fois avoir une signature expérientielle forte et en même temps veiller à ne pas lasser le client. Nature et Découvertes est un bon exemple d’enseigne avec une forte identité sur le plan de l’expérience en magasin, mais qui offre un environnement et des offres qui permettent au client de revenir avec plaisir. 

Le contexte des courses ordinaires, difficile à « réenchanter », nécessite également une réflexion approfondie sur l’expérience client. Comment simplifier à l’extrême la dimension répétitive et fatigante des courses et en même temps stimuler, donner des idées, inspirer, tout en gardant à l’esprit que le magasin est un lieu de lien ? 
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Annie Ernaux4, écrivain.

Chez Nespresso, enfin, orchestrer l’expérience par le merchandising, c’est la « quête du geste parfait » qui guide les réflexions et se traduit dans la présentation magnifiée des produits, l’harmonie visuelle poussée dans ses moindres détails, la parole juste échangée avec le client.

Orchestrer l’expérience recouvre des champs extrêmement vastes comme piloter le temps perçu, éviter les irritants, ménager des surprises, faire sourire. Et le merchandising y contribue largement, quel que soit le contexte marchand. 

Optimisation des flux, communication de la stratégie, orchestration de l’expé­rience client, tout cela n’a qu’un but : servir le commerce, c’est-à-dire vendre mieux.

B. Le merchandising au service de l’équation retail

Le merchandising n’a de sens que s’il permet de développer les ventes. Avant de voir en quoi le merchandising contribue concrètement aux résultats du magasin, il faut comprendre comment les ventes peuvent être pilotées. L’équation retail est, à ce titre, un outil précieux. 

1. L’équation retail ou les leviers d’action sur le chiffre d’affaires

La figure 2 représente la décomposition classique du chiffre d’affaires d’un point de vente. 
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Figure 2. L’équation retail détaillée

Si l’on multiplie le nombre de clients entrés dans le point de vente par leur fréquence d’achat moyenne et par la somme moyenne qu’ils ont dépensée à chaque passage en caisse (en euros), on obtient les ventes du magasin (en euros). Chacun de ces trois éléments peut lui-même être décomposé de la même manière. Apparaissent alors progressivement des indicateurs clés en merchandising.

Le nombre de clients entrés dans le magasin est calculé en multipliant le nombre de clients potentiels par le taux de pénétration ou de captation (dans les paragraphes suivants, nous expliquons les différences entre ces deux concepts) qui mesure le pourcentage de ces clients qui entrent réellement dans le point de vente au moins une fois sur la période. Les entrées des clients sont décomptées par des capteurs à l’entrée du magasin. Parfois, les vigiles peuvent faire des comptages manuels ou avec des pointeurs. On peut avoir des estimations des clients qui passent devant le point de vente en effectuant des comptages ou en se servant d’un certain nombre de données fournies par les centres commerciaux, par exemple, s’il s’agit d’une boutique implantée dans un centre. 

Puis le nombre de tickets par client résulte de la fréquence des visites multipliée par un indicateur clé : le taux de transformation. Il s’agit du pourcentage du nombre de clients entrés dans le magasin et qui en sont sortis avec au moins un achat. Il est très élevé dans l’alimentaire (proche de 100 % pour une visite en hypermarché) beaucoup plus faible dans le reste du commerce (de l’ordre de 20 % pour une boutique de mode), et encore plus faible sur un site de e-­commerce (sauf exception, il est inférieur à 5 %). Il est plus élevé dans les magasins de destination, comme Ikea, que dans les magasins qui se nourrissent des flux de clientèle naturels ou créés par les enseignes de destination. Le taux de transformation est donc calculé en rapportant le nombre de tickets de caisse enregistrés au nombre de clients entrés dans le magasin (mesuré comme on l’a vu précédemment par des capteurs).

Enfin, le panier moyen est un indicateur très important : il mesure la somme moyenne dépensée par visite. On peut le décomposer en multipliant deux variables : le nombre moyen de produits vendus (qu’on appelle parfois l’indice de vente) et le prix moyen des articles vendus. Ces données sont estimées à partir de l’analyse des tickets de caisse.
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Selon le type de commerce et la perspective temporelle de l’analyse, les indicateurs clés utilisés suivis par les managers diffèrent et l’équation retail s’y adapte !



Par exemple, si l’on étudie la décomposition classique du chiffre d’affaires annuel d’un hypermarché, on travaille le plus souvent sur l’équation retail suivante :
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Figure 3. Équation retail d’une grande surface (chiffre d’affaires annuel)

Par rapport à l’équation standard, l’hypermarché estime, grâce à des données sur sa zone de chalandise (zone géographique d’où provient la majorité de ses clients), un nombre de clients susceptibles de venir faire ses courses dans le magasin. Souvent, on part de données de l’INSEE, on a un nombre de ménages sur la zone et on le multiplie par le nombre moyen de personnes par foyer pour avoir le nombre de clients potentiels. On verra plus précisément dans le chapitre 10 sur le géomerchandising comment ces zones de chalandise sont estimées. L’hypermarché rapporte à ce nombre de clients potentiels le nombre de clients qui sont venus au moins une fois dans l’année dans le magasin et calcule ainsi son taux de pénétration. En général, le nombre de clients potentiels change peu d’une année sur l’autre. En revanche, les évolutions du taux de pénétration sont très intéressantes à analyser. Par ailleurs, on l’a vu, le taux de transformation est proche de 100 % donc on multiplie le nombre de clients directement par le nombre moyen de tickets par client qui correspond au nombre de visites dans l’année. Ce taux n’est donc pas mesuré. C’est la même chose dans la plupart des grandes surfaces spécialisées type Leroy Merlin et autres. Enfin, on multiplie le nombre obtenu par le panier moyen (nombre d’articles moyen par ticket multiplié par le prix moyen d’un article). 

Par exemple, on pourrait obtenir l’équation suivante pour un petit hypermarché (cas fictif) :

 














	
CA annuel


	
Nb de clients potentiels


	
Taux de pénétration


	
Fréquence  des visites


	
Nombre d’articles


	
Prix moyen par article





	
45 000 000 € =


	
250 000 ×


	
30 % ×


	
20 ×


	
10 ×


	
3 €







 

Bien entendu, cela n’empêche pas l’hypermarché de suivre son activité à la journée. Auquel cas, la fréquence des visites sera supposée égale à 1, et on regardera surtout les évolutions du nombre d’articles par ticket et le prix moyen par article. Le pilotage de la masse de marge est également très important dans ce type de commerce (hypermarché ou GSS), alors qu’en boutique, les équipes de vente ne sont pas mobilisées, en général, pour piloter la marge. Mais, ce n’est pas le sujet ici par souci de simplification. 

2. Transformer le chaland en client rentable par le merchandising

Chaque enseigne et chaque point de vente examinent son équation retail régulièrement, à une fréquence qui dépend de son activité. C’est un outil de suivi de la performance qui permet de comprendre comment se construit le chiffre d’affaires, quels sont les éléments qui s’améliorent ou au contraire se dégradent, pour mieux le piloter. 

Face à une baisse de chiffre d’affaires d’un magasin, l’équation retail permet de dresser une analyse précise : la baisse des ventes est-elle la conséquence d’une baisse du nombre de clients ou d’une baisse de leur panier moyen ?  Et si c’est le panier moyen qui a chuté, est-ce parce que les clients ont acheté moins de produits ou parce que les produits qu’ils ont achetés étaient d’un plus faible niveau de prix ? En fonction de cette analyse, les actions correctrices à mettre en œuvre seront adaptées et auront plus de chances d’être efficaces et de redresser le niveau des ventes.


[image: Group_11141.png]Idée clé

Chaque élément de l’équation retail constitue un levier d’augmentation du chiffre d’affaires actionnable par le magasin. 



Comment le merchandising permet-il de les actionner ? Il permet, par exemple, de faire basculer le chaland en acheteur et d’augmenter son panier en créant les conditions favorables aux achats d’impulsion, ou de jouer sur la fréquence des visites puisqu’un merchandising de qualité (confort d’achat et lisibilité de l’offre) constitue un facteur réel de préférence pour le point de vente. Détaillons de manière plus précise la manière dont l’équation retail d’une boutique de mode, par exemple, peut être améliorée grâce aux actions de merchandising dans le point de vente.
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Figure 4. Équation retail d’une boutique (chiffre d’affaires journalier) et leviers merchandising

Sur la figure 4 sont représentées les variables de l’équation retail adaptées à une boutique de mode, les objectifs globaux liés à chacune de ces variables et les leviers merchandising actionnables par l’enseigne et la boutique. 

Dans cet exemple, on part non pas du CA annuel mais du CA journalier d’une boutique. En effet, pour le responsable du point de vente, il est indispensable de gérer la performance journée par journée, en comparant celle-ci par rapport au même jour de la semaine précédente ou de l’année précédente, et en comparant aussi éventuellement son équation à celles des autres boutiques de l’enseigne. 

En général le nombre de clients potentiels est estimé en rapportant les flux clients qui entrent dans le point de vente (qui sont comptés grâce à des capteurs) aux flux qui passent devant le magasin. On calcule, dans ce cas, un taux de captation de la clientèle qui est le pourcentage des clients qui passent dans la rue ou devant la vitrine, dans le centre commercial, et que l’on arrive à capter c’est-à-dire à faire entrer. 

Sans rentrer dans le détail de toutes les variables d’action du magasin, remarquons que certaines sont liées à « l’avant-visite ». Les clients préparent souvent leur visite en vérifiant les horaires sur le site, marchand ou non, de la marque. Son e-merchandising est alors essentiel, ainsi que les offres qui sont éventuellement poussées à ce moment-là, capitalisant sur le fait que l’on connaît l’intention de visite du client. Les possibilités de e-réservation et de click & ­collect sont ­également intéressantes à faire émerger sur le site pour attirer le client dans le point de vente. Puis, pour le faire entrer dans la boutique, le merchandising visuel des vitrines et de l’intérieur du magasin qui est visible de la rue est primordial. Une fois qu’il est entré, il faut transformer le chaland en client. Les techniques de merchandising sont alors fondamentales et très nombreuses pour déclencher l’achat. Elles seront, bien entendu, détaillées dans les chapitres suivants de l’ouvrage. Dans la mesure où le merchandising est l’organisation de la rencontre entre un client et une offre, comme nous l’avons vu dans la partie A, l’accueil et les interactions avec le personnel font bien partie du cadre de cette rencontre. 

La recherche de Schmitt et Bascoul5 (2008) est intéressante, en complément de l’approche précédente. Elle permet de dégager une analyse structurée des leviers de croissance du chiffre d’affaires plus fine (bien que moins facile à mettre en œuvre de manière systématique) en observant et en décomposant les phases du processus de choix in-store comme le montre la figure 5. 

Dans ce cas, le taux de transformation mesure le pourcentage des produits pris en main par le client qui vont être achetés. C’est un concept différent de celui qui a été précédemment évoqué, mais dans les deux cas, il s’agit de l’ultime étape du processus de choix. Pour arriver à cette étape décisive, il faut que les clients entrés dans le magasin :

–soient passés devant la catégorie : si le taux de fréquentation de la catégorie est faible, on peut éventuellement l’améliorer en renforçant la signalétique ;

–se soient arrêtés devant l’offre : le taux d’attraction de la catégorie peut être renforcé par des promotions signalées par des stop-rayons ou par des écrans diffusant des informations ;

–aient pris en main le produit : le taux de curiosité traduit la capacité du produit à éveiller l’envie de le prendre en main.

Les auteurs ont étudié des consommateurs dans une parfumerie de 600 m2. Ils ont mesuré deux types de variables :

•des variables relatives au parcours : durée de la visite, nombre et durée des arrêts, nombre de zones visitées… ;

•des actions du shopper : nombre de rayons parcourus des yeux, nombre de produits examinés, pris en main, essayés et achetés ainsi que la durée des interactions éventuelles avec les vendeurs. 

Ils en déduisent que les parcours observés sont plus ou moins :

–larges : le client explore un nombre important de rayons et de produits ;

–profonds : le client examine les produits de manière plus ou moins précise et approfondie. 

Il en ressort que plus le parcours est large et profond, plus le client achète. Mais les auteurs montrent surtout que plus l’exploration est large, plus le consommateur va acheter de produits différents, et plus il a une exploration profonde avec essai du produit et conversation avec le vendeur, plus le prix des produits achetés sera élevé. 
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Figure 5. Parcours client et impact sur les ventes (d’après Schmitt et Bascoul, 2008)

En synthèse, le merchandising sur le point de vente poursuit les objectifs suivants.

•Attirer l’attention du client.

•Développer le nombre de prises en main puisque c’est une condition nécessaire à l’achat. 

•Favoriser le taux de transformation et l’achat d’impulsion.

•Faire du client un client rentable en lui proposant des produits complémentaires (cross-selling) et des produits un peu plus chers (up-selling).

C. Les enjeux du merchandising d’aujourd’hui : gérer des paradoxes 

Le merchandising a longtemps été considéré comme le parent pauvre du marketing chez l’industriel, et comme un métier à forte dominante logistique chez le distributeur. Aujourd’hui, le contexte a considérablement évolué :

•La saturation commerciale conduit les enseignes, en situation de concurrence très vive, à rechercher la préférence des clients. Le concept de point de vente, l’assortiment et sa présentation sont fondamentaux pour mieux servir le client et le fidéliser.

•Le merchandising est un champ d’application fertile du category management qui structure aujourd’hui les relations entre industriels et distributeurs. Le merchandising est devenu un réel terrain de collaboration entre les industriels et les distributeurs qui permet, à partir de données partagées (données de panels, études shopper, données marketing, données issues des ­programmes de fidélité), de prendre des décisions merchandising profitables pour tous, et en premier lieu pour le shopper. 

•L’essor du e-commerce, enfin, conduit les points de vente physiques à s’interroger sur leur rôle dans un processus d’achat devenu connecté. La réflexion sur les fonctions du point de vente physique, des sites marchands et des réseaux sociaux (eux aussi de plus en plus marchands) et sur leur nécessaire convergence fait aujourd’hui partie des réflexions cruciales auxquelles le merchandising doit contribuer à y participer.

Le contenu du merchandising, devenu stratégique et à forte valeur ajoutée, le conduit à faire face à de nouveaux enjeux.

1. Un merchandising pensé au niveau de l’enseigne  mais adapté localement

De cet essor croissant et de cette expansion rapide, quand les magasins se multipliaient abondamment et se développaient à travers tout le territoire, les enseignes de grande distribution ne conservent qu’un lointain souvenir. Les conditions dans lesquelles évoluent les détaillants aujourd’hui leur sont peu favorables et les contraignent à rivaliser en innovations et en imagination pour persister.

Ainsi, d’un marketing de masse reposant sur le principe d’homogénéité des consommateurs, les distributeurs évoluent vers une approche plus locale de leur politique et intègrent davantage la diversité des bassins de potentiels dans leurs réflexions. D’un marketing pour tous, les distributeurs s’orientent vers un marketing pour chacun, qui sait prendre en compte les particularismes locaux, sans remettre en cause l’identité ni la cohésion du réseau.
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Entre les planogrammes conçus par le siège pour guider les chefs de rayon lorsqu’ils implantent les produits sur les gondoles, et leur application réelle, il y a toujours des différences plus ou moins contrôlées et bien gérées… 



Le manager de rayon dispose le plus souvent d’une marge de manœuvre pour adapter son offre :

–aux contraintes physiques de son magasin : par exemple, si un poteau se trouve en plein milieu du rayon, le chef de rayon va adapter le plan afin que des produits incontournables ne soient pas partiellement cachés ;

–aux caractéristiques de sa zone de chalandise : niveau des revenus, composition des foyers, région, etc.

Il est devenu indispensable d’adapter les préconisations d’implantation des rayons en fonction des particularités des zones de chalandise. Des outils de géomerchandising de plus en plus fins permettent d’adapter les préconisations nationales définies pour un magasin « moyen », en fonction d’indices locaux de consommation, etc.

Si cette adaptation locale nécessite des plans élaborés au niveau national en fonction des négociations nationales avec les industriels n’est pas aisée, elle est un levier de croissance du chiffre d’affaires pour les enseignes arrivées en phase de maturité de leur réseau.

2. Un merchandising de plus en plus stratégique mais « coproduit » par les fournisseurs, au siège comme en magasin

Distributeurs et industriels cherchent le bon équilibre dans le processus de category management dans lequel ils sont largement engagés. 

Côté distributeurs, on s’interroge sur l’opportunité de travailler avec un ou plusieurs industriels référents et sur le degré de collaboration. Le category management ne conduit-il pas à écouter toujours les marques leaders et à aboutir à une certaine uniformisation des rayons chez tous les concurrents ? La relation collaborative permet-elle une réelle objectivité par rapport au marché ? 

Du côté des industriels, on cherche à rentabiliser les projets catégoriels, très coûteux, car gourmands en données d’études et en temps passé pour les élaborer, en les présentant à plusieurs enseignes. Ils sont souvent testés chez les indépendants (Leclerc, Système U…) puisque les directeurs de magasin peuvent facilement prendre ce type d’initiatives, avant d’être déployés chez les distributeurs intégrés. Les catégories étant larges, il n’est pas rare de voir des associations entre industriels qui n’ont pas l’habitude de collaborer pour présenter des projets plus riches (par exemple, des marques comme Blédina et Dorel sur un univers bébé). Les projets, de plus en plus ambitieux, sont donc conçus pour plusieurs enseignes en parallèle, avec quelques adaptations, bien entendu, pour tenir compte de leurs particularités. Néanmoins, de ce fait, ils perdent en capacité de différenciation, de « différence positive » par rapport à la concurrence.

Par ailleurs, le merchandising est à la fois un chantier de réflexion travaillé au siège du distributeur par des category managers et merchandisers qui échangent avec des category managers issus du siège des industriels. Mais le merchandising est également un combat sur le terrain entre les commerciaux des différents industriels, qui essaient de faire respecter le merchandising négocié en central et qui veulent gagner ou défendre des parts de linéaire. Leurs négociations avec les chefs de rayon sont souvent décisives pour gagner des parts de marché. Et parfois, les adaptations locales du merchandising sont produites par l’industriel plus que par le distributeur : le chef de secteur ayant des données et des outils plus poussés que ceux du chef de rayon pour travailler sur les particularités locales de la consommation. Là encore, les relations sont complexes et parfois le shopper n’en sort pas gagnant…

L’équilibre n’est donc pas simple à trouver dans cette relation partenariale à géométrie variable.

3. Un merchandising spécifique au point de vente ou au site marchand mais pensé omnicanal

Le merchandising du magasin et celui du site Internet marchand présentent des similitudes, mais sont souvent le fait d’équipes très différentes. Or, vu du côté du client, qui fréquente le site Internet pour préparer sa visite en magasin (ou l’inverse), il s’agit de la même entreprise. À ce titre, les offres de services doivent être complémentaires et une convergence entre les discours est nécessaire. 
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Le merchandising doit être pensé globalement, en omnicanal, afin d’aider le client dans son processus d’achat. 



Les outils permettant aux canaux d’interagir sont nombreux. Le but est de faire converger les canaux de communication et de vente pour arriver à des interactions harmonieuses, liquides, sans frottements entre l’enseigne et le consommateur. Merchandising et e-merchandising doivent apprendre à se répondre et à créer une expérience de conversation continue avec le client.

4. Un merchandising qui valorise souvent esthétique et design mais qui doit être marchand et relationnel

La dimension esthétique du merchandising est essentielle, que ce soit dans un supermarché, dans une grande surface de bricolage ou dans une boutique de mode. Les questions à se poser sont les suivantes : est-ce que mon magasin ou mon rayon va être esthétique ? Est-ce que cette nouvelle présentation va faire vendre davantage mon produit ? Depuis quelques années, le design a pris une importance extrême dans le commerce. Le merchandising visuel, qui était réservé principalement à la mode, a gagné progressivement la plupart des enseignes. 
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Le design est certes un plus, mais il doit être utilisé de manière à rester marchand, commerçant et relationnel. 



Pour cela, le responsable merchandising du concept, qui travaille avec des architectes, doit garder cette préoccupation du commercial bien en tête. De plus, le design a un coût et il faut pouvoir le rentabiliser, ce qui n’est pas toujours évident. Le succès des Apple Store est à cet égard absolument remarquable, mais n’est pas Apple qui veut…

5. Entretenir l’effet « waouh » dans la durée

Le commerce doit enfin rester jubilatoire. Il doit être une fête, un moment positif pour le client. Et pourtant on n’a jamais autant parlé de « déconsommation » et de défiance vis-à-vis du monde marchand. 

Paradoxalement, le magasin doit toujours être différent. On dit souvent qu’un magasin qui ne change pas paraît « mort » et figé. Et, en même temps, c’est le lieu de l’éternel recommencement : il faut ranger le désordre des clients, remplir les rayons qui se vident, accueillir les clients avec le sourire chaque jour. Mais en même temps, périodiquement, renouveler l’offre, le plaisir d’achat et l’expérience client. 
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Il faut donc, en merchandising, allier les routines de la vie quotidienne du magasin qui sont la base de l’excellence opérationnelle recherchée et remettre en cause les certitudes, faire preuve de créativité, tester, étonner le client... Garder ce dynamisme dans la routine n’est pas toujours un exercice simple !



Les enseignes recherchent l’effet « waouh », l’expérience que le client aura envie de raconter à ses amis ou sur les réseaux sociaux. Ce « waouh ! » passe souvent par le vendeur qui a su créer un dialogue, une interaction « vraie » et personnalisée. En somme, une réelle rencontre, durant laquelle le client s’est senti compris, pris en compte en tant que personne. Le « waouh ! » passe aussi par les événements en magasin et surtout par le produit qui est la meilleure manière d’étonner le client et d’entretenir son intérêt. 

Les enseignes comme Lidl ou Costco l’ont bien compris, travaillant la notion d’arrivage. Le jeudi les clients de Lidl savent qu’il va y avoir des nouveautés dans les bacs disposés en fond de magasin. On les voit penchés avec intérêt au-dessus de ces offres pour dénicher un taille-haie ou des gants de ski qui sont proposés à des prix très attractifs. Ce rendez-vous hebdomadaire autour d’un nombre limité de bonnes affaires est attendu et apprécié. Costco pratique à une échelle encore supérieure cet effet d’arrivage avec la « chasse au trésor » permanente qui est travaillée dès l’entrée du magasin (la clôture) et qui se poursuit tout au long du parcours. Sur les 3 800 références du magasin, 500 tournent en permanence et assurent ce « waouh ! » qui fait venir et revenir un client émerveillé.

Résumé

Le merchandising, c’est l’ensemble des techniques et des stratégies qui permettent d’optimiser la rencontre quotidienne du client et du produit sur le point de vente. Le merchandising a quatre dimensions : organisation, gestion, séduction et relation. Le merchandising permet de vendre mieux en optimisant les flux de clientèle entre les zones chaudes et froides du magasin, en simplifiant les achats répétés, en suscitant des achats d’impulsion, et enfin en communiquant ­efficacement la stratégie de l’enseigne au client. Le merchandising est au service de l’équation retail : il permet d’attirer les clients, de déclencher l’achat, de les fidéliser, et d’augmenter leur panier moyen par le nombre de produits achetés (en proposant des produits complémentaires dans une logique de cross-selling) et le prix des produits achetés (up-selling). Le merchandising fait aujourd’hui face à de nouveaux enjeux organisationnels : coproduction avec l’industriel des solutions merchandising, gestion de l’adaptation locale des recommandations nationales et convergence omnicanale du merchandising. Il doit également veiller à lier design et caractère marchand des points de vente, et à entretenir dans la durée le plaisir de l’achat.
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Applications

Questions de réflexion 

1)Pourquoi le taux de transformation est-il plus faible en e-commerce qu’en magasin ?

2)Pourquoi n’est-il pas intéressant de compter le nombre de clients qui entrent dans un hypermarché ?

3)Pourquoi une grande surface spécialisée comme Ikea n’a-t-elle pas besoin de travailler ses vitrines ?

Exercice 

Imaginez une boutique de prêt-à-porter haut de gamme dans un centre commercial. L’an dernier (en N-1), pour une journée comparable (un samedi hors soldes), 2 000 clients étaient passés devant la boutique. Elle en avait capté 10 %. Le taux de transformation avait été de 15 % et le panier moyen de 200 € (avec un indice de vente de 2,5 articles achetés en moyenne).

[image: Item_19135.png]Quel était en N-1 le CA journalier calculé sur cette base ? Et le prix moyen par article ?

[image: Item_19138.png]Cette année, le flux client passé devant la boutique a diminué de 10 % en raison d’une baisse de la fréquentation du centre commercial. Quel aurait dû être le CA si tous les autres paramètres n’avaient pas évolué ?

[image: Item_19140.png]Dans les faits, le CA de l’année N est resté stable par rapport à N-1 et le taux de transformation n’a pas évolué. Sur quelle variable la boutique a-t-elle progressé ? Sur quels leviers la boutique a-t-elle probablement joué pour arriver à ce résultat ?






CHAPITRE 2 

La relation entre l’espace alloué et les ventes




Au sommaire de ce chapitre




[image: Item_19146.png] La nature du lien entre l’espace et les ventes ?

[image: Item_19144.png] La notion d’élasticité des ventes à l’espace : élasticités directes, croisées et hiérarchiques

[image: Item_19141.png] Méthodologies pour mesurer l’influence de l’espace sur les ventes



Dans un hypermarché, un client qui vient faire ses courses choisit dans un temps très limité quelques dizaines de produits, dans le meilleur des cas, parmi des dizaines de milliers. Les références sont en compétition pour capter l’attention du client et la lutte pour l’espace de vente est rude. L’espace de vente dans du magasin est donc une ressource rare et l’hypothèse sous-jacente est que l’espace alloué génère des ventes. Dit autrement, si l’on augmente l’espace alloué à un produit ou à une famille de produits, on s’attend à ce que les ventes augmentent. Cela paraît logique, et pourtant les choses ne sont pas si simples. 

Dans ce chapitre nous nous interrogerons sur cette relation entre espace alloué et ventes, fondamentale en merchandising, et apporterons des éléments de réponse aux questions suivantes : Pourquoi l’espace crée-t-il des ventes ? À quoi ressemble la relation entre l’espace alloué et les ventes générées ? Quels sont les outils pour mesurer l’influence de l’espace sur les ventes ? Qu’en déduire en matière de gestion de la surface de vente ? 

A. Pourquoi l’espace alloué génère-t-il des ventes ?

Plus on alloue d’espace à une référence, à une famille de produits, à une catégorie de produits, à un univers ou à un magasin, plus les ventes augmentent. C’est vrai dans la majeure partie des cas et à tous ces niveaux d’agrégation de l’offre. Ceci repose sur des éléments perceptuels et sur une meilleure réponse à la demande des clients.

1. L’apport de la théorie de la Gestalt

La théorie de la forme, ou théorie de la Gestalt (cf. chap. 1), élaborée au début du xxe siècle à la suite des travaux précurseurs de Christian Von Ehrenfels, permet de comprendre une des bases du merchandising : l’effet de masse.

La théorie de la Gestalt est fondée sur le constat suivant : l’individu cherche toujours à organiser ses perceptions en formes structurées. Ainsi, un morceau de musique n’est pas perçu comme une simple succession de notes ! En effet, la perception que nous avons du monde n’est pas une somme d’éléments séparés : des lois régissent l’organisation perceptive. Ainsi, la perception d’une bouteille de parfum est immédiate : nous la distinguons du fond sur lequel elle se trouve (la loi de ségrégation figure sur fond) et nous la percevons en tant qu’objet et non comme un ensemble de caractéristiques (un bouchon, un flacon, des lettres qui forment le nom d’une marque, etc.). Ceci peut être résumé par cet énoncé de la théorie de la Gestalt : « Le tout est différent de la somme des parties ». L’individu interprète donc la réalité : il regroupe un ensemble de stimuli visuels et leur donne un sens.

Deux des lois de la théorie de la forme, particulièrement intéressantes, sont illustrées dans la figure 1 : 

•La loi de la proximité : face à un stimulus visuel, nous regroupons d’abord les points les plus proches les uns des autres (sur la partie gauche de la figure, nous allons percevoir trois blocs de points) ;

•La loi de similitude : si la distance ne permet pas de regrouper les points, nous nous attachons à repérer les objets les plus similaires entre eux pour percevoir une forme (sur notre illustration, des lignes).
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Figure 1. Illustration des lois de proximité et de similitude de la théorie de la Gestalt

Cette théorie nous permet de comprendre ce qui se passe lorsqu’un client circule devant une gondole dans un magasin. Le linéaire vu de face comporte généralement plusieurs facings (unités de vente du produit que l’on peut voir de face lorsque le linéaire est rempli) de chaque référence. Le client va donc « regrouper » les facings d’une même référence situés côte à côte (loi de similitude) et les interpréter comme un seul objet en soi, de plus grande taille. Or la taille est une clé fondamentale de la représentation perceptuelle. Une référence sera donc d’autant mieux perçue en linéaire qu’elle aura un nombre de facings élevé.

À un niveau plus agrégé, de la même manière, le client donne du sens à un ensemble de références : il percevra bien le rayon des eaux minérales ou des sodas comme des entités distinctes, ce qui lui permettra de se repérer dans l’offre du magasin. 
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La théorie de la Gestalt montre qu’un ensemble de produits regroupés et présentant des caractéristiques communes est perçu comme un objet en soi, comme une entité.



Cette notion est essentielle pour comprendre la démarche merchandising. Cette théorie permet de rendre compte du fait que l’effet de masse permet d’attirer l’attention des clients, mais elle n’explique pas comment l’attention conduit à des ventes additionnelles.

2. L’impact de l’espace alloué sur les ruptures de stock, les achats non prévus et l’effet de signal

Pourquoi le fait d’allouer de l’espace à un produit ou à un groupe de produits génère-t-il des ventes ? Trois effets se conjuguent :

•L’effet du linéaire sur la capacité de stockage du produit. Au niveau de chacune des références, l’espace alloué en linéaire, qui est un stock exposé, réduit la probabilité des ruptures de stock. À ce titre, l’espace alloué a un impact positif sur les ventes.

•L’effet du linéaire sur la visibilité du produit. Sur le lieu de vente, le consommateur accomplit de nombreuses tâches de manière simultanée. Il pousse son chariot, contourne les obstacles, éventuellement parle à la personne qui l’accompagne, et en même temps, il explore visuellement les rayons. Ce processus d’exploration, largement inconscient, passe par la vision périphérique. Les produits étant en compétition par rapport à l’attention, l’espace alloué permet d’accroître leurs chances d’être perçus, considérés et, finalement, choisis. Et ceci particulièrement pour les produits qui ne sont pas sur la liste de courses du client. Ceci est illustré par l’adage suivant concernant les produits dans le point de vente : « Pas vu, pas pris… Pas pris, pas vendu… ».

•L’effet de signal. Si un produit se voit attribuer beaucoup d’espace, ce sera perçu par le client comme un signal positif, un signal de succès qui le rend plus attractif. Il s’agit dans ce cas d’une heuristique facilitant le choix du client : ne pouvant analyser tout l’assortiment, il fait confiance à la quantité d’espace alloué pour refléter la performance et donc l’intérêt du produit (Eisend, 2014). 

 

Le comportement du client sur le point de vente permet donc d’éclairer les raisons qui poussent les marques à se battre pour augmenter leur part de linéaire dans les grandes et moyennes surfaces (GMS) : c’est un combat pour capter l’attention du client, ressource rare tant la concurrence est forte. L’espace alloué à un produit ou à une catégorie de produits favorise donc les achats et augmente ainsi les ventes. Néanmoins, on ne peut pas en déduire qu’il s’agit d’une relation automatique de type stimulus et réponse. En particulier, on montre qu’une multitude de facteurs interviennent et font qu’une même hausse de l’espace alloué ne se traduira pas par la même augmentation des ventes en fonction du type de produit, de sa position en linéaire, des éléments de publicité et de promotion sur le lieu de vente (PLV), etc.

3. La relation entre espace alloué et ventes 

En général, on représente la relation entre l’espace alloué à un produit et ses ventes sous la forme d’une courbe en S. Cette courbe peut également s’appliquer à un produit ou à un groupe de produits (une catégorie de produits, un rayon, etc.).
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Figure 2. Forme théorique de la relation entre espace alloué et ventes 

La relation entre espace alloué et ventes présente les caractéristiques suivantes :

•Un minimum d’espace alloué est nécessaire pour que le produit soit perçu par le client lorsqu’il se déplace dans le magasin. Dans les ­supermarchés et hypermarchés, pour des produits présentés sur des gondoles, on considère que le seuil minimal de visibilité (point A du graphique) est de l’ordre de 20 à 50 cm, selon la taille du magasin. Il varie évidemment avec la position du produit sur la gondole : si le produit est placé sur la tablette la plus basse, son seuil minimal de visibilité sera plus élevé que s’il se trouve sur la tablette placée à hauteur des yeux, par exemple.

•Il existe un seuil de saturation (point C du graphique) à partir duquel toute augmentation du linéaire est inutile : elle ne génère plus aucune vente additionnelle. Il est bien entendu rare d’observer des références se situant en magasin au-delà de ce seuil, hormis peut-être certaines MDD, surexposées par les distributeurs pour des raisons d’image et d’occupation de l’espace par rapport aux marques concurrentes.

•Entre les points A et C, on considère en général qu’il existe une courbe en S. Dans un premier temps, l’augmentation des ventes est plus que proportionnelle à l’augmentation de l’espace alloué (phase de rendements croissants de l’espace alloué). Puis, à partir du point B, on se trouve dans une phase de rendements décroissants : lorsque l’espace alloué croît, les ventes augmentent, mais de moins en moins. Cette loi des rendements marginaux décroissants, qui régit la plupart des phénomènes économiques, est conforme à l’intuition. Le point d’allocation théoriquement idéal est le point d’inflexion de la courbe : il est situé en B. L’observation empirique des relations entre espace alloué et ventes, que ce soit au niveau d’une référence ou d’une catégorie de produits, montre que l’on constate, en général, des allocations de l’espace situées dans la phase de rendements décroissants de la relation espace et ventes.

La recherche en marketing a très tôt émis l’idée selon laquelle la relation entre espace et ventes est différente en fonction du degré d’impulsion du produit. En effet si l’achat est totalement prévu en entrant sur le lieu de vente, l’espace alloué n’aura que très peu d’impact sur les ventes. Dès 1961, Brown et Tucker ont proposé une typologie de produits présentant des profils de la relation espace et ventes distincts (cf. figure 3) :

–les produits non réactifs qui correspondent à des produits très basiques et peu différenciés, comme le sel ou, au contraire, très spécialisés, comme les biscottes sans sel. Pour ces produits, finalement assez peu nombreux, l’espace alloué n’a aucune influence sur les ventes, à partir d’un seuil quasiment immédiat d’espace alloué. L’espace alloué doit juste être suffisant pour qu’il n’y ait pas de ruptures de stock ;

–les produits d’usage courant comme les boîtes de conserves et les céréales. Pour eux, l’effet du linéaire est assez fort au départ, mais il atteint très vite le seuil de saturation ;

–les produits d’achat occasionnel dont l’achat n’est pas planifié, pour lesquels l’espace alloué contribue fortement à susciter des ventes. Pour ces produits, les ventes ne croissent qu’à partir d’un seuil minimal d’espace et le seuil de saturation n’est atteint que tardivement. Il peut s’agir, par exemple, des accessoires dans une boutique de mode.
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Figure 3. Impact sur les ventes de l’espace alloué pour trois types de produits (d’après Brown et Tucker, 1961) 

4. Les méthodes pour estimer la relation entre espace alloué et ventes 

Il existe deux grandes familles de méthodes :

–l’expérimentation, avec manipulation de l’espace alloué aux produits, en magasin réel ou en laboratoire avec des linéaires reconstitués. Si les variables, autres que l’espace alloué, ont été correctement contrôlées, on peut établir un lien de cause à effet certain entre espace alloué et ventes ; 

–l’observation transversale de différents magasins sans manipulation de l’espace alloué. On estime alors la relation entre espace alloué et ventes par une modélisation à partir de bases de données d’espace alloué et de ventes. Il ne s’agit pas alors, de manière certaine, d’une relation causale entre espace alloué et ventes, mais d’une corrélation.

a. Les méthodes expérimentales

L’expérimentation en conditions réelles consiste, pour une référence donnée, à faire varier l’espace qui lui est alloué en magasin, sur une période suffisamment longue, et à comparer les ventes avec celles qui sont obtenues dans des magasins témoins dont l’allocation d’espace n’a pas été modifiée. Depuis les travaux précurseurs de Fady (1976), jusqu’aux recherches plus récentes, cette méthode reste très lourde à mettre en œuvre dans des conditions scientifiques strictes. Ainsi, la durée de l’expérimentation doit être suffisamment longue et les variations d’espace alloué suffisamment importantes. Les enseignes ont l’habitude de réaliser des tests de réallocation d’espace en conditions réelles sur des couples de magasins supposés semblables par ailleurs (même type de surface, de zones de chalandise, etc. pour le magasin testé et pour le magasin témoin). Ces tests sont tout à fait intéressants même s’ils ne permettent pas de se faire une idée de la relation espace et ventes dans son intégralité, puisqu’on ne teste qu’une seule nouvelle implantation en la comparant à l’actuelle.
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