Quand le merchandising passe en mode digital
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NB : queue bosting : paiement dans la file d’attente. Ce n’est pas la même chose que les caisses libre-service
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Qu’est-ce-que le Phygital ?

On associe le Phygital à une stratégie marketing retail émergeante qui consiste à allier l’univers physique et l’univers digital dans le but de créer des synergies et complémentarités au sein du point de vente. Cette stratégie vise à mettre en place des campagnes impactantes afin d’offrir une expérience client inédite mais également à faire face à des e-concurrents de plus en plus présents sur le marché.
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Les enseignes de consommation sont de plus en plus nombreuses à digitaliser leurs points de ventes face à de nouvelles pratiques d’achat des consommateurs. Ainsi, le magasin physique doit vivre avec son temps et s’adapter pour rester pertinent et répondre aux besoins des consommateurs. Le merchandising digital est devenu un passage obligatoire pour les groupes et offre de nombreuses retombées positives aux points de vente ayant franchi le pas. Passage en revue d’une pratique aux effets bénéfiques pour le domaine du retail et des bonnes applications mises en place par des enseignes.

Le merchandising digital pour améliorer l’expérience
Le merchandising digital est la continuité online et connectée des techniques de merchandising classiques: il s’agit de mettre en valeur le produit par sa promotion et l’agencement en rayon. Un exemple type de merchandising digital est celui des écrans dans les magasins IKEA affichant des vidéos du montage et de l’installation des produits et proposant des informations et contenu pour communiquer autour des différentes références proposées.

Plus qu’une simple tendance au sein du domaine, le merchandising digital est une réaction à des clients de plus en plus connectés et qui n’hésitent pas à se renseigner sur l’offre et sa qualité directement via smartphone en magasin. Afin de s’adapter à ces nouveaux usages, les commerçants doivent ainsi repenser l’expérience client pour s’assurer qu’elle prend compte de l’approche multicanale de la clientèle et ainsi l’optimiser pour la rendre la plus efficace et agréable possible.

Une stratégie payante pour les points de vente
Ainsi, loin d’être une pratique “gadget”, le merchandising digital permet de mettre en valeur les produits pour faire coïncider l’offre avec les besoins de la clientèle mais également booster les achats impulsifs. De fait, les enseignes qui pratiquent le merchandising digital se servent de ces fonctionnalités pour créer une véritable plus-value en terme de ventes et d’image de marque en fidélisant une clientèle très sensible à l’expérience proposée par les magasins connectés prenant en compte leurs pratiques d’achat.

Le merchandising digital, à l’instar de son pendant offline, est une stratégie planifiée de mise en valeur de la marque et de ses produits qui s’avère de plus particulièrement rentable et à faible coût. La pratique combine ainsi des retombées économiques court terme et la consolidation d’une image et d’un positionnement de marque en se basant sur des outils efficaces qui contribuent à la création d’un capital sympathie fort pour l’enseigne. En effet, plus qu’une tendance de différenciation, le merchandising digital est une nécessité pour les commerces: le client est déjà connecté et le point de vente se doit de l’être également pour accompagner celui ci dans son parcours en magasin efficacement en lui proposant des outils adaptés.
CERTAINES ENSEIGNES SE TRANSFORMENT
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Conscientes du péril, plusieurs enseignes ont récemment annoncé avoir lancé des plans de digitalisation de leurs points de vente, pour adapter au mieux leur merchandising aux déplacements et envies du client et en utilisant justement tous les atouts de la data.

Tape à l’Œil a ainsi signé un contrat avec la start-up lilloise IVS, qui, via son boîtier IVStore, détecte et enregistre le profil du client, ses déplacements en magasin et est capable d’extraire les zones qui concentrent le plus de chiffre d’affaire. Avec la data récoltée, la direction peut déplacer de manière millimétrée les produits, notamment pour mettre en avant les nouveaux articles ou les produits à forte valeur ajoutée. L’intérêt est aussi d’analyser l’impact sur les ventes d’une campagne marketing, d’une nouvelle vitrine (solution en test dans quelques magasins des Hauts-de-France).

Chez Marionnaud, le merchandising doit être une science exacte, car il dépend d’accords entre l’enseigne et les marques. Avant l’introduction d’une solution de merchandising digital, il fallait 9 jours aux magasins pour réorganiser les rayons. L’implantation de la solution Space Planning de JDA Software a permis de réduire ce délai à 3 jours : les équipes des 512 magasins sont désormais dotées de tablettes tactiles sur lesquelles elles reçoivent les directives de merchandising, spécialement adaptées à la typologie du point de vente (la superficie des magasins Marionnaud peut aller de 25 à 700 m² !). Elles n’ont plus à imprimer des documents, comme elles le faisaient par le passé.
Trois grands objectifs de merchandising

La méthodologie Cameleon s’articule autour des trois grands objectifs merchandising centraux : Concilier esthétisme d’organisation, efficacité commerciale et image de marque afin de créer du lien entre le client et votre produit/marque.

Nous vous accompagnons dans l’élaboration de votre stratégie merchandising d’organisation, de séduction et de gestion à travers différents axes de développement :
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Se différencier de la concurrence tout au long du parcours d’achat

Faciliter la circulation notamment grâce à la communication en point de vente

Agencer et optimiser son espace de vente à des fins d’améliorer sa rentabilité

Améliorer la visibilité de son offre : l’offre se doit d’être claire pour les clients au sein du linéaire

Rendre attrayante la présentation des produits avec un assortiment adapté : maximiser les ventes en provoquant chez le client des achats d’impulsion et suggérer l’achat au consommateur




Expertise merchandising

Ainsi, l’expertise merchandising Cameleon vous permettra de : susciter l’envie et favoriser la découverte avec la création d’univers graphiques modernes et attractifs au sein d’un linéaire ambiancé : couleurs, typographies, visuels, matériaux…



Améliorer l’orientation shopper à l’aide de balisages avec des habillages personnalisables, panneaux d’entrée de linéaire, frontons, décors, kakémonos, plateaux ou encore bandes de rive…



Faire émerger et mettre en valeur les innovations produit, grâce à la création de boutiques de linéaire et de zones de découverte, ainsi qu’à l’intégration de descentes de niches lumineuses, d’écrans d’information, des ILV…




Augmenter la visibilité et la compréhension du linéaire en créant des pôles distincts qui permettent une segmentation de l’offre en plusieurs catégories.



Attirer l’attention du consommateur

Se démarquer de ses concurrents en capitalisant sur des éléments visuels

Parcours d’achat, merchandising digital et amélioration de l’expérience du client



Les solutions

· Recommandation stratégique
· Etude Shopper
· PLV design
· Merchandising 3D
· PLV magasin
· PLV linéaire
· Facing magasin
· Balisage magasin
· Installation PLV
· planogramme merchandising
[image: image16.png]O

Tablette vendeurs

Paiement en mobilité

>
S

Catalogue unifié

Order In-store

Digital In-store

X

Extension de gamme

)

Queue Boosting

Clienteling

Panier mixte

Ventea distance




[image: image17.png]Web-to-Store

= O £ & @

e-Réservation Click& Collect Pick-upin store Prise de rendez-vous GEELEG)

Remboursements 360°





https://www.usine-digitale.fr/article/100-millions-d-euros-seront-alloues-pour-accelerer-la-digitalisation-des-petits-commerces-annonce-bruno-le-maire.N1023514
