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S423-4-3 LE MARCHANDISAGE  : LA MISE EN VALEUR DE LôOFFRE DANS LES 

UC PHYSIQUES = IMPLANTATION  EN GONDOLE 

 
S423 La relation commerciale et la mercatique 

opérationnelle 
la mise en valeur de lôoffre de produits 

et de services 

 

S42 La relation commerciale Souligner les enjeux de la mise en valeur des produits et 

services. 

Diff®rencier la nature de la mise en valeur de lôoffre selon 
les types dôunit®s commerciales. 

Caractériser le marchandisage des linéaires dans les unités 

commerciales physiques : critères dôallocation des 
linéaires, formes de présentation et de rangement des 

produits. 

Indiquer les sp®cificit®s de la mise en valeur dôune offre 
de services 

Indiquer les sp®cificit®s de la pr®sentation de lôoffre des 

unités commerciales virtuelles. 
Justifier la pertinence de la mise en valeur des produits 

et montrer son efficacité 
 

Synopsis 

Introduction  :  

On d®veloppe la marge par lôimplantation et le CA par lôassortiment. 

But : pr®senter lôoffre en lin®aire 

 

I Le marchandisage de séduction 

A Les différents types de présentation  

B Les différents niveaux de présentation 

C ILV, PLV et cr®ation dôune ç atmosphère » 

II Le marchandisage de gestion 

A Les indicateurs 
B les Indices de sensibilité 

III Le marchandisage dôorganisation 

 

Conclusion 

Nécessaire coopération entre fournisseurs et distributeurs 

 

 

 

çOn d®veloppe la marge par lôimplantationè c'est-à-dire par le marchandisage 

Après avoir : 

- Choisi les familles de produits (Nielsen) 

- Défini le plan de masse 

- Sélectionné les références 

- D®fini les cl®s dôentr®e 

éil faut ensuite implanter les produits (plan dôimplantation) dans la gondole ET assurer une 

« atmosphère » dans le rayon 

 

 

 

La mise en valeur de lôoffre dans les UC physiques : le marchandisage 

(GSS/GSA) 
Page 59 
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Le marchandisage sôest d®velopp® en liaison avec la vente en LS . Côest une pr®sentation des 

marchandises qui permet dôaccro´tre la satisfaction du client, la rentabilit® du point de vente et 

le volume des ventes du fournisseur. 

Le marchandisage est lôensemble des m®thodes et des techniques dôIMPLANTATION et de 

PRESENTATION des linéaires et des produits dans une UC, pour accroitre les ventes et la 

MARGE 

 

Le marchandisage dôhier et aujourdôhui 

 

 

Le marchandisage concerne donc les clients, les distributeurs et les fournisseurs (page 59) 

 
 

Marchandisage : des intérêts réciproques (sujet examen) 

Il y a trois formes de marchandisage :  

¶ Le marchandisage de gestion : Son objectif est de r®partir lôespace de vente disponible 
selon des critères de résultats (parts de marché, contribution au CA ou à la marge, ...).  

¶ Le marchandisage de séduction : Le rayon doit être valorisé par une présentation 
attrayante, pratique et adaptée au produit  

¶ Le marchandisage dôorganisation : Il concerne tout ce qui permet au consommateur de 
trouver ais®ment les produits quôil recherche  (S 423-1) 

 

 

 

 

 

 

1 Le marchandisage de séduction 
 

1-1 les différents types de présentation 

Selon la pr®sentation des articles en lin®aire le % dôachat non list® peut varier. 

Il existe 2 types de présentation des produits dans les linéaires 

 

¶ la présentation verticale des produits  : Elle consiste à présenter une même 

catégorie de produits les uns sous les autres sur toutes les étagères. 

Merchandising%20hier%20aujourhfui.ppt
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Depuis les travaux de      en 2010 nous pouvons affirmer que cette présentation 

convient aux produits dont lôindice de sensibilit® aux marques est faible. Dans le processus de 

prise de décision du consommateur, la cl® dôentr®e est le « type de produits ».  

Les indices de sensibilité sont fonction des caractéristiques socio-démographiques, des 

revenus, et de lôinfluence de la publicit® nationale sur la zone de chalandise : 2 magasins 

AUCHAN peuvent avoir des présentation différentes de leur linéaire pâtes 

En ACRC il faut donc rechercher sur internet lôindice de sensibilit® ¨ la marque 

 

1 Exemple dôun AUCHAN en zone de chalandise ç défavorisée »:  

 
 

Ici la marque est moins importante que le produit lui-même :Č PRESENTATION 

VERTICALE PAR PRODUITS 

 

Elle offre  au client tous les éléments de choix (marques, prix) devant lui. 

Pour ce type  de présentation, il faut disposer les produits à forte marge au niveau des mains 

et au niveau des yeux.. 

Différentes étagères sont utilisées pour présenter une même catégorie (famille composée de 

plusieurs références) de produits : les différentes marques de la catégorie de  produits sont 

alors présentées horizontalement ;  une même marque occupe souvent la même étagère 
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Les familles de produits sont en vertical (les carottes, puis les lentillesé) Dans chaque 

famille de produits les marques seront donc ¨ lôhorizontale 

 

 

2-  Exemple dôun super U en zone de chalandise ç favorisée » 

 

 

  

 

 

¶ la présentation verticale des marques: Elle consiste à aligner les produits les uns 

à la suite des autres sur toute la longueur de lô®tag¯re, par famille de produit. 

Lôinconv®nient majeur dôune telle disposition est que le client est oblig® de parcourir toute la 

gondole pour voir tous les produits de chaque famille. Elle oblige aussi le client à rebrousser 

chemin pour rechercher une autre famille dôarticles pr®sent®s sur autre étagère. 

Un même niveau (sur plusieurs étagères)  est utilisé pour présenter une même catégorie de 

produits : les différentes marques de la catégorie de  produits sont alors présentées 

verticalement : une même marque occupe souvent une même « descente » verticale 

 

2-  Exemple dôun super U en zone de chalandise ç favorisée » 

 

  

Les marques sont en vertical et les familles (nouilles, tortis, é) de produits ¨ lôhorizontales 

Pour chaque marque nous respectons  lôordre dôimplantation des r®f®rences (nouilles puis 

tortis puisé.) 
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Le bout de gondole 
On appelle bout de gondole le début et la fin de la longueur de la gondole. Le bout est 

normalement une mauvaise place. On y place des articles dôappel, des articles qui signalent 

également la teneur du rayon.  

 

 

La tête de gondole 
La t°te de gondole est lôemplacement ¨ lôangle droit avec la gondole. Elle cache un 

peu les bouts de gondole. 

Elles sont réservées à la présentation des produits généralement à prix promotionnel. 

Côest une place excellente très recherchés et donne souvent lieu ¨ une location dôespace au 

fournisseur. 
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Exercice 

Qualifiez cette implantation 

Proposez une implantation opposée 

Quelle présentation choisir ? 

 
 

 

Avantages / Inconv®nients de lôimplantation horizontale :  

Basique 

Double 

play 

Triple 

play 

WIFI 
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Å - pas de dispersion entre les différents niveaux de la  gondole : le client nôa pas ¨ se 

d®placer pour visualiser les diff®rentes familles dôun produit : thon nature, ¨ lôhuile, 
aux condiments. 

Å + Lôimplantation horizontale permet de jouer sur lôattractivit® visuelle des produits. 

 

Avantage/Inconv®nients de lôimplantation verticale :  

 
Å + elle freine le passage des clients qui doit parcourir toute la gondole pour voir les 

différentes catégories de produits 
Å + on peut jouer sur la valeur visuelle des produits, localiser à hauteur des yeux, les 

marque à forte marge pour le magasin. On mettra en bas les produits à forte ventes 
mais ¨ faible marge (produits dôappel) 

Å + augmente la rentabilité du linéaire, donne une image de choix 
 

 

 

 

 

1-2 Les différents niveaux de présentation 

- niveaux des yeux 

- niveaux des mains 

- niveaux inférieurs 
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1-3 Lôimplantation des produits dans le lin®aire 

 

Les producteurs sôimpliquent de fa­on importante dans le marchandisage des lin®aires : ils 

emploient souvent des forces de vente sp®cialis®es internes ¨ lôentreprise ou externes ¨ 

lôentreprise ( = rack jobbers). Ces forces de ventes v®rifient la pr®sence des marques dans le 

linéaire et peuvent proposer des implantations nouvelles (micro-ordinateur + logiciel 

APPOLO ou SPACEMAN qui peuvent être intégrés au SIC) 

 

Certaines positions sont plus vendeuses que dôautres dans un lin®aire 

 

 

 

1-4 ILV et PLV  et ALV  : créer une « atmosphère » 

14-1 ILV et PLV  

Présentoirs, kakemonos, stop-rayons, panneaux, affichesé Lôinformation et la publicit® sur le 
lieu de vente (ILV et PLV) fleurissent. Mais leur efficacité commerciale reste encore à démontrer. 
« Les ILV et PLV ne sont pas en mesure dôinfluer activement sur les consommateurs dont le 
comportement est mécanisé, minimisait Yann Malvoisin, directeur associ® dôAction Plus, lors des 
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derni¯res journ®es de lôIFM. Elles g®n¯rent seulement 6 % des 28 %  achats dôimpulsion recens®s en 
magasins. » En clair, les ILV-PLV incitent seulement 2 % des chalands à venir dans un rayon où la 
visite nô®tait pas pr®méditée. Maigre bilan.  

Cet attrait relatif des supports promotionnels en grandes surfaces est confirmé par une étude 
dôACNielsen r®alis®e en juin 2001 dans 500 magasins. Lôimpact des ILV et PLV sur les ventes 
varierait de + 0,5 % sur les stop-rayons à + 1,25 % pour les pr®sentoirs en hypers et jusquô¨ + 2,25 % 
pour lôaffichage (voir tableau). 

 
Reste à mesurer le rendement. Le prix de revient des ILV-PLV, certes généralement pris en charge 
par les fournisseurs, peut sôav®rer on®reux. Dôautant que le co¾t de fabrication dôun mobilier ou dôune 
affiche est identique quelle que soit la performance ou la taille du magasin. « Ce qui peut poser des 
problèmes de rentabilité financière », indique-t-on chez ACNielsen. La fourchette des prix de revient 
oscille en GMS  entre : 
 
de 1 à 10 euros pour un stop-rayon,  
de 3 ¨ 80 euros pour le support dôune marque ou une pani¯re pos®s sur une tablette,  
de 10 à 80 euros pour une affiche, un kakemono ou un panneau  
et de 15 à 3 000 euros pour un fronton ou un présentoir.  
 
Le retour sur investissement nôest pas garanti.  
B. Moreau 

 

 
Etiquetage  très informatif 
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Kakemono, stop rayon et fronton 

 

Lôachat bi¯re disséqué 
- Taux dôachats pr®m®dit®s : 20 % 
- Taux dôachats dôimpulsion : 9 % 
Dont luxe : 8 % 
Dont cave à bières : 15 % 
- Dur®e de lôacte dôachat : 38 secondes 
Dont panachés : 27 secondes 
Dont luxes : 34 secondes 
Dont spécialités en packs : 41 secondes 
Dont cave ¨ bi¯res (¨ lôunit®) : 52 secondes 

 

Les bornes INTRANET et INTERNET interactives 

 

Elles se développent et permettent 

¶ dôapporter de lôinformation au client (catalogue complet 

des produits) 

¶ de pallier lôabsence de vendeur 

¶ etcé 

En mettant en place des bornes internet en magasins, Leroy Merlin 

a choisi de jouer la transparence avec ses clients. Ceux ci peuvent 

surfer en magasin sur des sites concurrents, comparer les prix et les 

produits et faire leur choix en toute sérénité 

 

Voir PDUC et Ressources Professionnelles  
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14-2 Le développement des QR Codes 

Ce système contribue à augmenter lôinformation vers le client ou le prospect 

Décathlon est la première enseigne qui utilise les QPCodes comme outil de 

communication interactif sur ses catalogue produits 

Le QR code (QR pour Quick Response) est un type de code-

barres en deux dimensions (ou code matriciel datamatrix) 

constitué de modules noirs disposés dans un carré à fond 

blanc. QR veut dire en anglais Quick Response, car le 

contenu du code peut être décodé rapidement. Destiné à être 

lu par un lecteur de code-barres, un téléphone mobile, un 

smartphone, ou encore une webcam, il a lôavantage de 

pouvoir stocker plus dôinformations quôun code ¨ barres1, et 

surtout des données directement reconnues par des 

applications, permettant ainsi de déclencher facilement des 

actions comme : 

¶ naviguer vers un site internet, ou mettre lôadresse 

dôun site en marque-page ; 

¶ ajouter une carte de visite virtuelle (vCard, MeCard) 

dans les contacts, ou un événement (iCalendar) dans 

lôagenda ®lectronique ; 

¶ déclencher un appel vers un numéro de téléphone ou envoyer un SMS ; 

¶ montrer un point géographique sur Google Maps ou Bing Maps ; 

¶ encoder un texte libre ; 

¶ donner la traçabilité des produits frais, un bon de réduction, un code promo 

¶ etc 

Lôinformation peut être transmise directement par le QRCode ou indirectement par un 

serveur : elle devient alors multimédia, interactive et actualisable en temps réel 

 

 

En ce qui concerne lô®criture, plusieurs sites web permettent de générer librement et 

gratuitement les codes QR (Voir ZXing Project et  http://www.ekinox.com/qrcode/ ) 

 

http://fr.wikipedia.org/wiki/Code-barres
http://fr.wikipedia.org/wiki/Code-barres
http://fr.wikipedia.org/wiki/Matriciel
http://fr.wikipedia.org/wiki/Datamatrix
http://fr.wikipedia.org/wiki/Lecteur_de_code-barres
http://fr.wikipedia.org/wiki/T%C3%A9l%C3%A9phonie_mobile
http://fr.wikipedia.org/wiki/Smartphone
http://fr.wikipedia.org/wiki/QR_Code#cite_note-0
http://fr.wikipedia.org/wiki/Marque-page_(informatique)
http://fr.wikipedia.org/wiki/VCard
http://fr.wikipedia.org/wiki/ICalendar
http://fr.wikipedia.org/wiki/Google_Maps
http://fr.wikipedia.org/wiki/Bing_Maps
http://www.codespromotion.fr/
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Voir projet PDUC 

 

14-3 LôALV 

 

Donner de la vie au point de vente 

Les UC alimentaires utilisent tr¯s souvent LôALV 

Voir PDUC 

 

Certaines UC utilisent les « Réseaux Sociaux » comme canal de communication (voir  « Coté 

Marques » à Montauban) avec une grande efficacité. Grace à internet et aux réseaux sociaux 

certaines UC augmente le trafic dans leur point de vente 

 

Une telle stratégie dôutilisation des r®seaux sociaux permet également : 

¶ Développement immédiat de la visibilité sur internet (stratégie, référencement naturel, etc.) 

¶ Gestion de la e-réputation (am®lioration de lôimage, promotion, fid®lisation, etc.) 

¶ Création de communautés ciblées (recrutement personnel expert, fournisseurs, clients) 

¶ Animation des réseaux (prise de parole sur les réseaux, blogs, forums, etc.) 

¶ Création de trafic virtuel, physique (couplage réseaux sociaux, e-business, magasins) 

Voir PDUC 

 

 

Leclerc cave à vins 

 

2 Le marchandisage de gestion 
Voir  : dynamiser le rayon fruits et légume 

 
La collecte des données est simple mais exige une  grande attention. Après cette opération il 

faut effectuer les calculs suivants : 

- Chiffre dôaffaires CA 

CA = Quantité vendue (Q) x Prix de vente (PV) 

 

- Stock moyen 

             SI + SF  

SM =  

                   2 

 

- Marge brute unitaire 

MB = PV HT  -  PA HT 

 

- Taux de rotation du stock (à comparer avec les délais de paiements du fournisseur) 

                Quantité vendue  

TR =  

                 Stock moyen 

 

 

 

- Marge brute totale  

MBtot = MBunit x Q 

 

- Taux de marge brute 

LECLERC%20cave%20a%20vins.ppt
dynamiser_rayon_fruits_legumes.pdf
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                MBtot 

TMG =                 x  100 

                Coût Achat 

 

- Taux de marque 

                MBtot 

TMQ =                       x  100 

                Chiffre affaires 

 

 

 

- la frontale = facing = surface visible pour la pr®sentation dôun produit. La frontale se 

mesure en « unités produits è ou en cm. Chaque r®f®rence pour avoir une chance dô°tre vu 

doit disposer dôau moins 30 cm de frontale 

Effet de saturation possible 

 

 

- linéaire développé : côest la place accord®e ¨ une r®f®rence. Elle se mesure en m¯tre lin®aire 

développé 

 

 

 
 

- CA : côest le montant des ventes HT dôune r®f®rence 

 

- marge brute : = prix de vente HT ï co¾t dôachat  (certains distributeurs utilise la notion de -

- profit direct par produit PDP  qui est plus juste que la notion de marge brute) 

La notion "PDP" (Profit Direct du Produit) sera appelée à remplacer la solution "marge brute". Cette 
méthode fait apparaître la vérité des coûts. Le PDP consiste pour le distributeur à calculer les profits 
directs pour chaque article de son assortiment, en déduisant de sa marge brute, tous les frais qui lui 
sont directement imputables, depuis son arriv®e dans lôentrep¹t jusquô¨ sa vente au consommateur. 
Le calcul du PDP sôeffectue comme suit : 

Prix de vente du Produit 
- Prix dôachat 
= Marge brute du distributeur 
+ Remise 
+ Contributions de fin dôann®e 
+ Ristournes 
+ Autres avantages accordés par le fournisseur 
= Marge Brute corrigée 
- Co¾ts de stock (main dôoeuvre, espace, stocks) Ą parfois très élevé pour les produits à forte rotation (Voir Diemer) 
- Coûts de transport 
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- Coûts du point de vente (personnel, espace, stocks) 
=   PDP 

Le PDP est utilisé :  

¶ pour le distributeur :  
o pour déterminer correctement le prix de vente,  
o pour identifier avec précision les articles qui participent au bénéfice,  
o pour r®ajuster lôassortiment.  

¶ pour le distributeur et le fabricant :  
o pour ®tablir un partenariat en vue dôam®liorer la profitabilit® des deux parties.  

 

A partir des éléments précédant le chef de rayon peut mener une analyse de linéaire 

Page 67, 68 et 69 (à voir absolument) 

 

On commence par analyser le rayon / magasin 

Puis les familles / rayon  

é sur des indicateurs de surface, de CA, de volumes et de marge, de nombre dôachat, de 

panier moyen 

Voir bière et Mr Bricolage 
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On continue lôanalyse sur les produits 

 

 

 

-Les indices de sensibilité des produits : 

 

La règle générale est la PROPORTIONNALITE de différents indicateurs 

par rapport à la place occupée 
 

¶ Exemple pédagogique sur un seul indicateur (Chiffre dôaffaires CA): 

 

Si une famille occupe 25% de la place dans le rayon elle devrait réaliser 25% du CA du rayon 

sinon cette famille est soit SOUS REPRESENTEE (il faut alors lui donner plus de place), soit 

elle est SUR REPRESENTEE (et il faut lui donner moins de place) 

 

¶ Exemple pédagogique sur deux indicateurs CA et MB: 

On étudie indépendamment la proportionnalité du CA et la proportionnalité de la MB 

On réalise une carte perceptuelle à 2 axes : CA et MB 

Afin de prendre une décision de modification du linéaire, nous pouvons privilégier 

uniquement un indicateur (et nous retombons alors sur lôexemple p®dagogique nÁ1) ou tenir 

compte des 2 indicateurs. Dans ce cas Indicateur1 ET Indicateur2, se traduit en maths par 

Indicateur1 X Indicateur2 = IndicateurĮ . Dôo½ la n®cessité de prendre la racine carrée de cette 

valeur afin de prendre une décision 

Si vous travailler avec 3 indicateurs : ? 

 

Exercice sur 2 indicateurs  

La photo du linéaire "biscuit-apéritif" donne la représentation suivante: 
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Le CA moyen dégagé par les différentes références sur les 12 derniers mois, ainsi que la 

marge unitaire et les quantités vendues, vous sont communiquées dans le tableau ci-joint: 

 

 

INFORMATIONS A RECUEILLIR  

références marges 

unitaires 

en EUROS 

quantités 

vendues 

par mois 

PV unitaire 

en euros 

Largeur 

d'un 

 produit (cm) 

Linéaire 

total 

en mètre 

A 0,7  2000 25 20 6 

B 3,5 2400 20 10 2 

C 3 1500 20 5 5 

D 1,3 4200 10 10 4 

E 2,1 6000 15 20 8 

F 1,4 1100 12 20 2 

G 1,5 1800 12 15 3 

TOTAL  xxxxxxxxxxx

xxx 

19 000 xxxxxxxxxxx

x 

xxxxxxxxxxx

xx 

30 

 

Il vous est demandé de vérifier que chaque référence dispose du linéaire qui permet de 

maximiser la rentabilité (ISMB) (vous voyez bien quôici, lôanalyse porte sur 2 indicateurs 

MAIS que les d®cisions se prendrons uniquement sur la base dôun seul indicateur : la MB !) 

Vous présenterez alors une nouvelle photo du linéaire  
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1/3 
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Correction 

GRILLE D'ANALYSE DES INFORMATIONS  

Refs Frontale 

en nb 

d'unités 

Niveau 

de 

présens

ation 

LD 

en 

valeur 

absolue 

en  m 

ratio 

LD 

en% 

du LD 

total 

CA    

  en 

Euros 

 

ratio 

CA 

en % 

du CA 

total 

MB 

en 

Euros 

ratio 

MB  

en % de la 

MB total 

Qté vendues ratio 

Qté  

en % de la 

Qté totale 

A 30 1,2,5 6 6/30 =20% 2000*25

=50000 

50000/29480

0=17% 

2000* 0 ,70 

= 1400 

1400/36600 =3,8% 2000 =2000/19000 

=  

B 20 5 2   16,3% 8400  2400  

C 100  5      1500  

D 40  4      4200  

E 40  8      6000  

F 10  2      1100  

G 20  3      1800  

TOTAL    30 100% 294800  36 600  19000  

 

 

Conclusion et analyse : 

Afin dô®quilibrer le rayon il faut que le CA ou que la marge Brute (suivant les objectifs de lôUC) soit proportionnel au lin®aire développé 

«On développe le chiffre dôaffaires par lôassortiment» (loi dôOmnes, voir chapitre pr®cédent) 

çOn d®veloppe la marge par lôimplantationè (r¯gles dôimplantation dans les gondoles : dans le doute côest donc la marge que lôon va 

privilégier)  
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Refs ratio 

LD 

en% 

du LD 

total 

ratio 
CA 
en % 
du CA 
total 

MB 
en % de la 
MB total 
  
  

ratio 
Qté 
en % de 
la 
Qté 
totale 
  

A 20,00% 16,96% 3,83% 10,53% 

B 6,67% 16,28% 22,95% 12,63% 

C 16,67% 10,18% 12,30% 7,89% 

D 13,33% 14,25% 14,92% 22,11% 

E 26,67% 30,53% 34,43% 31,58% 

F 6,67% 4,48% 4,21% 5,79% 

G 10,00% 7,33% 7,38% 9,47% 

 

 

Pour faire lôanalyse nous pouvons nous concentrer soit sur UN, soit sur DEUX soit sur les 

TROIS indices  

A- Exemple sur UN seul indice : la Marge Brute  ou le CA : 

Le LD doit être proportionnel à lôindice 

Le nouveau lin®aire d®velopp® = ancien LD * lôindice 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Refs  

ISCA ISMB ISQ 

 

 

 

 

A  
16,96/20

=0,85 

3,83/
20 

=0,19 0,53 

B     

C     

D     

E     

F     

G     

Sur ISMB    

Nouveau LD 
Ecart LD en 
cm 

Ecart Nb 
produits soit  

600*0,19=115 -485 
-

24,2622951 -24 

689 489 48,852459 49 

369 -131 
-

26,2295082 -26 

448 48 4,75409836 5 

1033 233 11,6393443 12 

126 -74 
-

3,68852459 -4 

221 -79 
-

5,24590164 -5 

3000 0     

Sur ISCA    

Nouveau LD 
Ecart LD en 
cm 

Ecart Nb 
produits soit  

600*0,85=509 -91 
-

4,55902307 -5 

488 288 28,8466757 29 

305 -195 
-

38,9416554 -39 

427 27 2,74084125 3 

916 116 5,79375848 6 

134 -66 
-

3,28358209 -3 

220 -80 
-

5,34599729 -5 

3000 0     
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B- sur 2 Indices ISCA et ISMB  

 

 
 

Analyse qualitative: 

 
 

 

 

 

 

 

 

Il faut prendre des mesures destinées à 

accroître la marge dégagée  

Diminution des coûts d'achats, diminution 

des coûts de stockage, accroissement du 

PDP 

Pour les produits d'appel ISMB est 

souvent <1 ...mais cela est volontaire! 

On pourra augmenter légèrement le prix 

si l'élasticité demande/prix est <-1 

 

L'élément étudié est sous-

représenté: il faut augmenter son 

linéaire développé 

 

Diminuer le linéaire c-a-d diminuer 

la frontale 

L'élément étudié ne justifie pas le 

linéaire développé qu'il occupe du seul 

point de vue du CA. 

Il faut augmenter la rotation du produit 

Il faut augmenter le CA de l'élt. 

On pourra diminuer légèrement le prix 

si l'élasticité demande/prix est <-1 

Il faut augmenter les ventes en 

volume : animation, PLV, 

démonstration, changement de 

présentation ou de position du produit 

dans le rayon. 

Vente promotionnelle hors linéaire 
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Analyse quantitative 
Calculer ISMB et ISCA  

Calculer ensuite  ISG  = 

(ISMB*ISCA)^0.5 

   

Nouveau LD 
Ecart LD 
en cm 

Ecart Nb 
produits soit  

242 -358 
-

14,3344631 -14 

580 380 18,9966107 19 

336 -164 
-

8,22147184 -8 

437 37 3,73588702 4 

973 173 11,5050594 12 

130 -70 
-

5,81533463 -6 

221 -79 -6,6200433 -7 

2918 -82     

 

C- Sur TROIS indices 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Č Par le calcul  ou par   Ąé le raisonnement qualitatif 

Avec ISG = (ISCA*ISMB*ISQ)^1/3 

 

On part de la base ISMB et ISCA de 

lôexemple pr®c®dant et on pond¯re 

notre analyse qualitative par les ISQ en 

faisant attention aux produits qui ont 

un faible ISMB et un fort ISQ : ils 

consomment beaucoup de charges de 

manutention !!! Ą il y a de forte 

chance pour que leurs Pdp soient 

NEGATIFS !!!  

 

 

 

 

 

 

ISCA ISMB ISQ 

0,85 0,19 0,53 

2,44 3,44 1,89 

0,61 0,74 0,47 

1,07 1,12 1,66 

1,14 1,29 1,18 

0,67 0,63 0,87 

0,73 0,74 0,95 

ISG 
Nouveau 
LD 

Ecart LD 
en cm 

Ecart Nb 
produits soit  

0,44 264 -336 -33,5813952 -34 

2,52 503 303 30,3243052 30 

0,60 299 -201 -40,2452816 -40 

1,26 502 102 10,2455503 10 

1,21 964 164 8,20498723 8 

0,72 143 -57 -2,83307297 -3 

0,80 240 -60 -3,99928902 -4 

 2916    
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Conclusions 

 

Les calculs pr®c®dents ne fournissent quôune INDICATION sur la structure du futur linéaire. 

Le manager doit tenir compte des contraintes 

telles que : 

 

- les contraintes de la centrale qui impose un 

facing et un niveau de présentation pour 

certains produits (MDD, produits dôappels, 

produits premiers prix par exemples), qui 

fixent les prix de ventes, qui impose le 

référencement de tels ou tels produits (accord 

nationaux signés avec un fournisseur),  

De nombreux réseaux IMPOSENT les plans 

dôimplantation (= plannograme) 

 

- les contraintes de mise en rayon liés à la 

dimension des produits, ¨ lôaspect du lin®aire 

(un nombre pair est plus facile à placer dans 

le lin®aire quôun nombre impair de produits) 

 

- des contraintes de lisibilité du rayon : en 

dessous de 30 cm de facing , la référence 

risque de ne pas être vue. Il faut choisir une 

présentation horizontale, ou verticale ou 

combiner les 2 styles de présentation dans le 

rayon. Pensez à mettre des éléments ILV  afin 

de rendre le rayon plus lisible (kaké, 

frontoné). Dans les rayons textiles lôILV et 

la PLV sont très importantes et peuvent se 

matérialiser par des mannequins, des 

affichesé 


