S4234-3 LE MARCHANDISAGE LA MI SE EN VALEUR DE LO6OFFF
UC PHYSIQUES = IMPLANTATION EN GONDOLE

S423 La relation commerciale et la mercatique | a mi se en val eur d

opérationnelle et de services

S42 La relation commerciale Souligner les enjeux de la mise en valeur des produits et
services.
Di ff®rencier |l a nature de | a

les types dobébunit®s commerci a
Caractériser le marchandisage des linéaires dans les unités

commerciales physiques : criterésd | | ocati on de
linéaires, formes de présentation et de rangement des
produits

Indiguer |l es sp®cificit®s de
de services

Indiquer |l es sp®cificit®s de
unités commerciales virtuelles.

Justifier lapertinence de la mise en valeur des produits

et montrer son efficacité

Synopsis
Introduction :
On d®veloppe | a marge par | 6i mpl ant
But:pr ®senter | 6offre en | in®aire

| Le marchandisage de séduction

A Les différents typs de présentation

B Les différents niveaux de présentation

C 1LV, PLV et atmosghe&xes i on dodéune ¢
Il Le marchandisage de gestion

A Les indicateurs

B les Indices de sensibilité

I 11 Le marchandi sage doéorgani sati on

Conclusion
Nécessaire coopérationtemfournisseurs et distributeurs

¢cOn d®vel oppe | a ma rc'gsea-dipegarle mérdchangidagent at i one
Apres avoir.
- Choisi les familles de produits (Nielsen)
- Défini le plan de masse
- Sélectionné les références
- D®f i ni l es ¢cl ®s dbéentr ®e
€ i | hsaiteimplaaterles produit{ pl an d 6 i dapsllaggontoET assurer)une
« atmosphére dans le rayon

La mise en valeur de | Gecfathargisadeans | es

(GSSIGSA)
Page 59
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Le marchandi sage sob6estendt®v ed o plp® .enCddsati siome

mar chandi ses qui permet dbébaccro tre |l a satis
le volume des ventes du fournisseur.
Le marchandi sage est | 6ensemble des de®t hodes

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

Le marchandisage doéhier et aujourdohui

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

Intérét du consommateur

Obtenir des réponses a ses attentes : choix (assomssement),‘f
disponibilité des produits (non rupture), clarté et attractmte ,
de la présentatton des produits, mformatmns, etc

Intérét du distributeur

Présenter une offre répondant
aux besoins et attentes de la
majorité des clients potentiels

en tenant compte des spécificités
de la zone de chalandise

Intérét du producteur
Occuper dans les meubles
de vente un emplacement
conforme a sa part de marché °

Marchandisage: des intéréts réciproques (sujet examen)

Il'y a trois formes de marchandisage :

i Son objectif est de r®partir | 6esp
selon des critéres de résultats (parts de marché, contribution au CA ou a la marge, ...).

i Le rayon doit étre valorisé par une présentation
attrayante, pratique et adaptée au produit

i il concerne tout cesqui permetau consommateur de
trouver ais®ment | es (P4LBWYWuits qubdil recherche

1 Le marchandisage de séduction

1-1 les différents types de présentation

Selon | a pr®sentation des articles en | in®ai
Il existe 2 types de préseritat des produits dans les linéaires

1 la présentation verticaldes produits: Elle consiste a présentene méme
catégoriede produits les uns sous les ausestoutes les étagéeres.
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Merchandising%20hier%20aujourhfui.ppt

Depuis les travaux de en 2010 nous pouvons affirmer que cetentptiém
convient aux produitsdoht6 i ndi ce de s ensi b.iDarste@rocassusdemar q u
prise de décision du consommatdua c | ® estlé«ype de pRduits.

Les indices de sensibilité sont fonction des caractéristiquesdéunmgraphiques, des

revenus, et de | 6influence de | a:2pnagadins ci t ®
AUCHAN peuvent avoir des présentation différentes de leur linéaire pates
En ACRC il faut donc recherchearqusur i nter

1Exemplel 6un AUCHAN en 7z défegoristee: chal andi se ¢
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Il est 14h21, je fais mes courses chez Auchan, et je
m'extasie devant le rayon pates! Regardez comme il est
bien organisé. Sur 'axe horizontal, vous choisissez votre
variété de pates. Sur 'axe vertical, vous choisissez la
marque. Evidemment, les premiers prix sont tout en bas et
les plus eheres rentables (marque distributeur), a hauteur
des yeux. Bon, de toute facon, je sais ce que je veux: des
Pipe Rigate de chez Barilla! Au diable l'avarice! Allez, a tout
de suite au rayon poisson! (ca promet!)

Ici la marque est moins importante que le produitrhéme C PRESENTATION
VERTICALE PAR PRODUITS

Elle offre au client tous les éléments de cHararques, prixflevant lui.

Pour @ type de présentation, il faut disposer les produits a forte marge au niveau des mains
et au niveau des yeux..

Différentes étagéres sont utilisées pour présenter une méme catégorie ¢(amitsée de

plusieurs référencesle produits les différentesnarques de la catégorie de produits sont

alors présentédwmrizontalement une méme marque occupe souvent la méme étagere
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Les familles de produis sont en vertical (1
famille de produits les marques serdnb n ¢ izonthléd h o r

2-Exempl e dbébun super favoesée»r zone de chal andi se

1 la présentationerticaledesmarqueseElle consiste aligner les produits les uns

alasuitedesautrasur t oute | a |l ongueur de | 6®tag r
L6inconv®nient majeur dobéune telle dispositio
gondole pour voir tous les produits de chaque famille. Elle oblige aussi le client a rebrousser
chemin pour rechercher wuneraatradétagme. f ami |l | e doa

Un méme niveau (sur plusieurs étagéres) est uptiséprésenter une méme catégatée
produits: les différentes marques de la catégorie de produits sont alors présentées
verticalement une méme marque occupe souvent une médes@nte» verticale

2-Exempl e dbébun super fhvoesée»r zone de chal andi se

Les marques sont en vertical et |l es famill es
Pour chague marqueous r espectons | 6or dr eilledpuis mpl ant a't
tortis puise.)
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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
nor mal ement une mauvaise place. On vy ©pl ace
également la teneur du rayon.

La téte de gondole

La t°te de gondol e est | 6empl acement 7 |
peu les bouts de gondole.

Elles sont réservées a la présentation des produits généralement a prix promotionnel.
C 6 e s tplaca exeellente tres recbhéset donne souvent ' ieu ° un
fournisseur.

Schéma d’implantation horizontale

Sardines en boite Niveau 4
Thon au naturel Niveau 3
Thon & I'huile Niveau 2
Autres conserves de poissons Niveau 1
Schéma d’implantation verticale
i § Niveau 4
e _ 1 ®_i o _1 8
ST T 577 = i ga ,
= | & | 2 | 28 Niveau 3
S | i = _i E2
— 8T ST ST 28|
= § § ; = PO 8 Niveau 2
B E - F_ 5
§ i § Niveau 1
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EESTPRESENTATIONS MIES

- PRESENTATIO
N A FENETRE

*Le produit connu
entoure le produit a
faible rotation

Regis DANGREMONT LE MARCHANDISAGE

Exercice

Qualifiez cette implantation
Proposez une implantation opposée
Quelle présentation choisir

@PACKS
INTERNET

g Triple
. la
e ,,;:":m';T ~ o O biay
WIFI : =l = 2
- - : “:::/‘mu 08 ini'_!“” e’
Basiaue
Double
play
Avantages / I nconv®nients de | 6i mplantation
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Av a

- pas de dispersion entre les différents niveauxd e | a gondol e e cli
d®pl acer pour visualiser les diff®rentes fan
aux condiments.

+ Lo6i mplantation horizontal e efleedesp®duitsde j ouer sur
ntage/lnconv®nients de | 6i mplantation ver

+ elle freine le passage des clients qui doit parcourir toute la gondole pour voir les
différentes catégories de produits

+ on peut jouer sur la valeur visuelle des produits, localiser & hauteur des yeux, les
marque a forte marge pour le magasin. On mettra en bas les produits a forte ventes
mais ~ faible marge (produits doéappel)
+ augmente la rentabilité du linéaire, donne une image de choix

1-2 Les différents niveax de présenation

niveaux des yeux
niveaux des mains
niveaux inférieurs

+78% ¥ ES% niveau fes yeux
o |
v
+ 340 Miveau des mains - 20%
A
‘ niveau dy sol - \
-40% - 32%

Niveaux
peu
vendeurs

= € Niveau trés
— vendeur

Niveaux
moyennement
vendeurs

< Niveaux trés peu
vendeurs
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1-3L6i mpl antation des produits dans |l e |lin®air

Les producteurs sO6impliquent de fa-«0@asn i mport
emploient souvent des forcesdevente ®c i al i s®es i nternes ~ | 6dent
| 6entreprise ( = rack jobbers). Ces forces d

linéaire et peuvent proposer des implantations nouvelles @oidinateur + logiciel
APPOLO ou SPACEMAN quiguvent étre intégrés au SIC)

Certaines positions sont plus vendeuses que

R I i I

Bonnes positions u Meilleures positions
- sendel'arc ae cercle
Niveau supérieur ___Tétede
JPE Elad A0 QALY gondole
Niveau des yeux e “ - (ventes
—< | - multipiiées
Niveau des mains Y par2oud)
I" - ‘\\

Niveaudusol |/

I

< Sens de circulation

NIVEAU DES MAINS = BOt
NIVEAU DU SOL = FAIBH—__

VENTESx3 a 10

Regis DANGREMONT LE MARCHANDISAGE

1-4 1LV et PLV et ALV : créer une «atmosphére»
14-1 ILV et PLV

Présentoirs, kakemonos, stop-r ayons, panneaux, affichesé surdda nf or mat
lieu de vente (ILV et PLV) fleurissent. Mais leur efficacité commerciale reste encore a démontrer.
«Les I LV et PLV ne sont pas en mesure doéinfluer actiwv

comportement est mécanisé, minimisait Yann Malvoisin, direct eur associ ® d&éAction Pl u:
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derni res journ®es de |06l FM. El hebtag®nddoempubssubemenrt
magasins. » En clair, les ILV-PLV incitent seulement 2 % des chalands a venir dans un rayon ou la
vi site nom@ddigge. Maigresban.p r ®

Cet attrait relatif des supports promotionnels en grandes surfaces est confirmé par une étude

dOACNi el®aaé¢m s®e en juin 2001 dans 500 magasins. L6i mpe
varierait de + 0,5 % sur les stop-rayonsa+1, 25 % pour |l es pr®sentoirs en hyp
pour | éaffichage (voir tableau).

Reste a mesurer le rendement. Le prix de revient des ILV-PLV, certes généralement pris en charge

par |l es fournisseurs, peut sdbav@beli can®oauxdoubDd amotbaht
affiche est identique quelle que soit la performance ou la taille du magasin. « Ce qui peut poser des

problemes de rentabilité financiére », indique-t-on chez ACNielsen. La fourchette des prix de revient
oscille en GMS entre :

de 1 a 10 euros pour un stop-rayon,

de 3 © 80 euros pour | e support dbébune marque ou une p
de 10 a 80 euros pour une affiche, un kakemono ou un panneau

et de 15 a 3 000 euros pour un fronton ou un présentoir.

Leret our sur investissement nbdest pas garanti
B. Moreau

‘ ;:;:N'v:!gm

| LB s

T S
@

SRR YT 02 8m8 GARANTIC 01 #n

=, 1199°
1378°

.SATUR

Etiquetage trés informatif
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Kakemono, stop rayon et fronton

Léachat iskéguér e d

-Taux doéachat s:20% ®@m®di t ®s
-Taux doachat s:9¢0i mpul si on
Dont luxe : 8 %

Dont cave a biéres : 15 %

-Dur ®e de | 6a38sesonde® ac hat
Dont panachés : 27 secondes

Dont luxes : 34 secondes

Dont spécialités en packs : 41 secondes

Dontcave ~ bi r:&%secpridesl 6unit ®)
Les bornesINTRANET et INTERNET interactives o
Elles se développent et permettent
T déapporter de | 6informat:i
des produits)
T de pallier | 6absence de v
T etcé

En mettant en place deerbes internet en magasins, Leroy Merl
a choisi dgouer la transparence avec ses clie@&sux ci peuvent

surfer en magasin sur des sites concurrents, comparer les prix
produits et faire leur choix en toute sérénité

Voir PDUC et Ressources Prefonnelles
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14-2 Le développement des QR Codes E"" ; E
Ce systéme contribuezau g me nt e r  Vedsilerclferbu Imprdspect n

Décathlorest la premiére enseigne qui utilise les QPCodes comme outil d i B
communication interactif sur ses cataloguedpits E“

Le QR code(QR pourQuick Respongeest un type deode
barresen deux dimensions (ou cod®tricieldatamatriy
constitué de modules noirs disposés dans un carré a fong
blanc.QRveut dire en anglaiQuick Responsear le
contenu du code peut étre décodé rapidement. Desétré
lu pa unlecteur de codéarres untéléphone mobileun
smartphoncou encore une webcam
pouvoir stocker plus dGd&ijenf
surtout éés données directement reconnues par des
applications, permettant ainsi de déclencher facilement d
actions comme :

f naviguer vers un site internet ou met tr e
d 6 un marquepage n

1 ajouter une carte de visite virtuell@Jard MeCard)

dans les contacts, ou un événemgdalenday dans

| 6agenda ®l ectronique ;

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

montrer un point géographique sboogle Mapu Bing Maps;

encoder un texte libre ;

donner la tracabilité des produits frais, bon de réduction, wode promo

etc

4 gucci.ip

= =4 —a —a -

Lonformation peut étre transmise elitement par le QRCode ou indirectement par un
serveur. elle devient alors multimédia, interactive et actualisable en temps réel

Transmission directe o R
Transmission indirecte

kY
» I
[ty
Adresze 18 pae de b forét Gastine

VTS RCHE
L'information n'est pas codée dans le QR code, elle
L'information est codée dans le QR code : me card, réside sur un serveur. L'information devient
n® de téléphone, SMS... multimédia, interactive et actualisable en temps réel.

En ce qui c o plasieursrsites Web @enetierit dergé@nérer libreetent

gratuitementes codes QRVoir ZXing Project ethttp://www.ekinox.com/qrcodg/
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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/

Voir projet PDUC
143 LO6ALV

Donner de la vie au point de vente
Les UC alimentaires wutilisent tr s souvent L
Voir PDUC

Certaines UC utilisent lesRéseaux Sociaux comme canal de communication (v&iCoté
Marques» a Montauban) avec une grande efficacité. Grace a internet et aux réseaux sociaux
certaines UG@ugmente le trafidans leur point de vente

Unetellestratégid 6 ut i | i sat i on perraetégale®ene aux soOocCi aux
1 Développement immédiat deVaibilité sur internet (stratégie, référencement naturel, etc.)
1 Gestion de l&réputation ( a m®! i or ati on de | 6i mage, promoti c
1 Création deommunautés cibléegrecrutement personnelexpert, fournisseurs, clients)
1 Animation des réseau(prise de parolesur les réseaux, blogs, forums, etc.)
1 Création de trafic virtuephysique(couplage réseaux sociauxbesiness, magasins)

Voir PDUC

Leclerc cave a vins

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

La collecte des données est simple mais exige une grande attention. Aprés cette opération il
faut effectuer les calculs suivants

- Chiffre dbéaffaires CA
CA = Quartité vendue (Q) x Prix de vente (PV)

- Stock moyen
Sl + SF

2

- Marge brute unitaire
MB = PV HT - PAHT

- Taux de rotation du stodl comparer avec les délais de paiements du fournisseur)
Quantité vende

TR =
Stock moyen

- Margebrute totale
MBtot = MBunitx Q

- Taux de marge brute
S4234-3 L'offre dans les unites physiques marchandisage 2012 12


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

MBtot
TMG= —x 100
CodtAchat

- Taux de marque
MBtot
TMQ= — x 100
Chiffre affaires

-lafrontale= f acing = surface vi
mesure en «nités produite ou en c¢cm. Cha
doit disposer dbédas moins 3
Effet de saturation possible

I bl e pour | a pr ®s
ue r ®f ®rence pour

S
q
0O cm de front a

-linéaire développé cd6est | a place accord®e ~ une r ®f
développé

- | facing du produit= 10 unitég

4niveaux

linéaire
developpé=
b m* 4 nivaux=

2b m 1 metre linéaire
linéaire au zol =5*1m=5m
-CA: cOest |l e mont ant des ventes HT dobéune r ®f

- marge brute : = prix de vente HT ¢ o %t d 0 &ioshdisttibuteu(s atéise 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 a remplacer la solution "marge brute". Cette

méthode fait apparaitre la vérité des codts. Le PDP consiste pour le distributeur a calculer les profits

directs pour chaque article de son assortiment, en déduisant de sa marge brute, tous les frais qui lui

sont directement i mputabl es, depui s auxonsommateury ® e dans
Le cal cul du PDP sb6effectue comme suit

Prix de vente du Produit

-Prix dbéachat

= Marge brute du distributeur

+ Remise

+ Contributions de fin dbéann®e

+ Ristournes

+ Autres avantages accordés par le fournisseur

= Marge Brute corrigée

-Co%t s de stock (main dA eafostreselevé pasirpea prayits sfdrte rotatisn)(Voir Diemer)
- Codts de transport
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- Colts du point de vente (personnel, espace, stocks)
= PDP

-_ _';'égasin » en prenant en compte tous les
= f-‘frals directs nécessaires a la vente du produit

- ppP — Marge Brute

+ avantages différés (LD

—couts d Irects Couts des marchandises en entrepot
Coit du transport de I'entrepét au magasin
Cout des marchandises en magasin

Regis DANGREMONT LE MARCHANDISAGE

Le PDP est utilisé :

1 pour le distributeur :
0 pour déterminer correctement le prix de vente,
0 pour identifier avec précision les articles qui participent au bénéfice,

O pour r®ajuster | dassortiment.
1 pour le distributeur et le fabricant :
O pour ®tablir un partenariat en vadies. déam®l i orer

A partir des éléments précédant le chef de rayon peut menanalyse de linéaire
Page 67, 68 et 69 (a voir absolument)

On commence par analyser le rayon / magasin

Puis les familles / rayon

€ sur des indicateur s ede dseurnfaarcgee,, ddee Ao, mbdree
panier moyen

Voir biére et Mr Bricolage
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Annexe 1 %
e e e
La situation au 1.1.96

-‘7 -;"' ‘ Situatlon générale -
"‘?‘;: . . . o
i Matres linéaires . :. i ...Linéaire ., : [émeiaxreé
au sol par m3 " ausol développ!
Gpiceri 0,35 1365 . 232 3
e 203 033 iy B0 e
t‘;(tl)‘:\lt giséres) (44,92) (0,33) (67.80 D 271,20
Produits frais 226 0,30 Sierio. | -
Todul! . 34‘20 ,
Non alimentaire 90 0,38 x pic
L 999 0,335 ... 33519 1340,

Résultats du magasin

Prévisions 2 I'ouverture Résultats 1994 Résultats 1995 J
: 23 000 000 22 775 340 . 25763 600
Chiffre d'affaires du magasxfl ' im0 6 100 000 - 6698536
Chiffre daffaires du rayon liquides Wlan 870 341 649 235
it daalyes du ST HE 3220 000 . 3112726 3532 600
Marge brute du magasin ! 857 200 747 054 812 498
Marge brute du rayon liquxdei {5200 82640 - . 54536
Marge brute du sous-rayon bieres
On continue | 6analyse sur | es produits

-Les indices de sensibilitéles produits:

La regle générale est la PROPORTIONNALITE de différents indicateurs
par rapport a la place accupée

1 Exemple pédagogiqueur un seul indicateur (Chiffre

Si une famille occupe 25% de la place dans le r&jlerdevrait réaliser 25% du Cdu rayon
sinon cette famille est sdBOUS REPRESENTER! faut alors lui donner plus de pla¢apit
elle estSUR REPRESENTEEet il faut lui donner moins de place)

1 Exemplepédagogique sur deux indicateurs CA et:MB
On étudieandépendammenéa proportionnalité du CA et la proportionnalité de la MB
On réalise une carte perceptuelle a 2 axeAs etMB

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

uni quement wun indicateur (et nous retombons
compte des 2 indicateurs. Dans ce cas Indicateurl ET Indicateur2, se tradaihsmar
I ndi cateurl1l X I ndicat e sitéd@ prendre la tacine eakde cette] . DO

valeur afin de prendre une décision
Si vous travailler avec 3 indicateur3

Exercice sur 2 indicateurs
La photo du linéaire "biscu#péritif* donne la représentation suivante:
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6 METRES

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 tgbieu ci

INFORMATIONS A RECUEILLIR

références marges quantités | PV unitaire Largeur Linéaire
unitaires vendues eneuros d'un total
en EUROS par mois produit (cm) | en métre
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 15 1800 12 15 3
TOTAL XXX 19 000 XXXXXXXXXXX | XXXXXXXXXXX 30
XXX X XX

Il vous est demandé de vérifier que chaque référence dispose du linéaire qui permet de
maximiser la rentabilité ISMB) vous voyez bien quéici, | 6anal
MAI'S qgque | es d®ci sions se prendr odaMBY)ni que me
Vous présenterez alors une nouvelle photo du linéaire
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Sensibilité (pour corriger linéaire)

Si < 1 :sur-representation, si > 1 : sous-représentation.

WCA d'un pdt dans sa famille

Sensibilitéau CA = :
YLD du pdt dans sa famille

Ymarge d'un pdt dans sa famille

Sensibilité a lamarge = :
YLD du pdt dans sa famille

Yaqted d'un pdt dans sa famille

Sensibilité a la quantité =
Yol.D du pdt dans sa famille

1/3
Sensibilité globale = ISCA x ISmarge x IS quantité

L'indice global doit s'approcher de 1.

Linéaire corrigé = Ancien linéaire x indice

S4234-3 L'offre dans les unites physiques marchandisage 2012
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Correction

GRILLE D'ANALYSE DES INFORMATIONS

Refs Frontale |Niveau|LD ratio CA ratio MB ratio Qté venduesg ratio
en nb de en LD en CA en MB Qté
d'unités |présengvaleur |en% Euros |en% Euros en % de la en % de la
aton |[absolue [du LD du CA MB total Qté totale
en m |total total
A 30 1,25 6 6/30 =20% | 2000*25|50000/2948(2000* 0,70 |1400/36600 =3,8% 2000 =2000/19000
=50000 |0=17% = 1400 =
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 dé®quilibrer | e rayon il faut que | e CA ou (airedévetopptrar ge

«On développe l&e h'i f fr e

¢ On
privilégier)

d®vel oppe |

doaff aipr(elsoip adré Qndnaesss,océdentyme nctchapi tr e

a marnge gpaers Id®ii mpll amtt at iidiemmésd d res dloaud eg crkesltesdonc | a
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conce

LD

Refs |ratio
LD ratio Refs
en% Qe
2l ED ratio en % de
CA la
total on % oté
du CA totale oEA ISQ
total A 16,96/20
0 )
A 20,00%  16,96% 10,53% 0,85 0,53
B 6,67%  16,28% 12,63% |B
C 16,67%  10,18% 7,89% [C
D 13,33%  14,25% 22,11% D
E 26,6799  30,53% 31,58% [E
F 6,67% 4,48% 579% (F
G 10,00%  7,33%  7,88% 9.47% |G
Pour faire | 6analyse nous pouvons nous
TROIS indices
A- Exemple sur UN seul indice la Marge Bruteou le CA:
Le LD doit étre proportionnella 6 i ndi c e
vel opp® = anci en
Sur ISMB Sur ISCA
Ecart LD er] Ecart Nb Ecart LD er| Ecart Nb
Nouveau LD |cm produits | soit Nouveau LD |cm produits | soit
600*0,19415 -485| 24,2622951 -24 600*0,85509 -91|4,55902307 -5
689 489| 48,852459 49 488 288| 28,84667571 29
369 -131| 26,2295087  -26 305 -195| 38,9416554 -39
448 48| 4,7540836 S 427 27|2,7408412 3
1033 233| 11,6393443 12 916 116|5,7937584§ 6
126 -74| 3,6885245¢ -4 134 -66| 3,28358209 -3
221 -79]|5,24590164 -5 220 -80| 5,34599729 -5
3000 0 3000 0
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B- sur 2 Indices ISCA et ISMB

Instabilité chiffre d'affaire : 11

BESE Références générant Produits gagnants : chiffre 11
PREW un bon chiffre d'affaires d'affaires et la marge sont et
mais peu profitables. proportionellement 12>1
Produits d'appel ou plus élevés que la place
vendus a prix trop faible de linéaire qu'ils occupent Indice de
sensibilité
marge
11 Produits perdants : Produits qui se vendent 11<1 brute : 12
et ventes et profitabilité lentement mais qui dégagent LE!
R faibles par rapport a la une bonne profitabilité
place qu'ils occupent

Analysequalitative:

Il faut prendre des mesures destinées a

accroitre la marge dégagée

Diminution des co(ts d'achattiminution

des colts de stockags;croissement du

PDP

Pour les poduits d'appel ISMB est

souvent <1 ...mais cela est volontaire!
On pourraaugmentetégeérement le prix
si I'élasticité demande/prix estl<

L'élément étudié e

Diminuer le linéaire &-d
la frontale

L'éiément étudié ne justifie pas le
inéaire développé qu'il occupe du sel
LT point de vue du CA.

d Il faut augmenter la rotation du produi
Il faut augmenter le CA de I'élt.

On pourra diminuer légérement le pri
si I'élasticité demande/prixse<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

S4234-3 L'offre dans les unites physiques marchandisage 2012
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Analyse quantitative
CalculerISMB et ISCA
Calculer ensuitdSG =
(ISMB*ISCA)"0.5

Ecart LD | Ecart Nb
Nouveau LD | en cm produits soit
242 -358| 14,3344631 -14
580 380/ 18,9966107 19
336 -164| 8,22147184 -8
437 37| 3,73588707 4
973 173|11,5050594 12
130 -70| 5,81533464 -6
221 -79| -6,6200433 -7
2918 -82
C- Sur TROISIndices
C Par le calcul ou par A

Avec|SG = (ISCA*ISMB*ISQ)"1/3

Nouveau Ecart D | Ecart Nb
ISG |LD en cm produits soit
0,44 264 -336| -33,5813957 -34
2,52 503 303, 30,324305Z7 30
0,60 299 -201| -40,245281€ -40
1,26 502 102| 10,2455504 10
1,21 964 164| 8,20498727 8
0,72 143 -57| -2,83307297 -3
0,80 240 -60| -3,99928907 -4
2916

On pat dela base ISMB et ISCA de

| 6exempl e pr ®c®dant
notre analyse qualitative par les ISQ en
faisant attention aux produits qui ont

un faible ISMB et un fort ISQils
consomment beaucoup de charges de
manutentio!! A il y a de forte

chance pourue leus Pdp soient
NEGATIFS!!!

S4234-3 L'offre dans les unites physiques marchandisage 2012 21

g | e raisonnement qual

et



Conclusiors

Les calculs pr ®c ®d ¢NDICATIONeUr [& structure idusfigue Iméaireq u 6 u n e
Le manager doit tenir compte dasntraintes
telles que

- les contraintes de la centrajei impose un

facing et un niveau de présentation pour

certains produits (MDD, produits doappel s,
produits premiers prix par exemples), qui

fixent les prix de ventes, qui impose le

référencement de tels ou tels produits (accord

naticnaux signés avec un fournissgur

De nombreux réseaux IMPOSENT les plans

doéoi mpl antation (= plannogr ame)

- les contraintes de mise en rayli@s a la

di mension des produits, ° | éaspect du | in®ai
(un nombre pair est plus facile a placer dans
l e lin®aire qubéun nombre i mpair de produits)

- des contraintes de lisibilité du rayoen
dessous d80 cmde facing , la référence
risque de ne pas étre vue. Il faut choisir une
présentation horizontale, ou verticale ou
combiner les 2 stytede présentation dans le
rayon. Pensez a mettre des éléménsafin
de rendre le rayon plus lisible (kaké,
frontoné). Dans | es rayons textiles | 61ILV et
la PLV sont trés importantes et peuvent se
matérialiser par des mannequins, des
affichesé
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