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Préface

Le merchandising est sous pression

Depuis les années 1970, et sur une période relativement courte, le merchandising s’est transformé en France, évoluant d’un travail de praticiens formés sur le terrain vers un niveau d’extrême professionnalisme à la pointe des méthodes d’interfonctionnalité dans la grande distribution. Le temps est passé où le merchandising était rattaché bon gré mal gré au service marketing, souvent dans des magasins décentralisés avec peu de moyens et d’outils avec des équipes insuffisamment formées et expérimentées dans les techniques du merchandising.

À ce jour, mon observation et mon expérience démontrent que le merchandising en tant que fonction va contribuer à la révolution des structures d’organisation de la grande distribution. Les pressions imposées au quotidien par des clients qui exigent davantage en termes d’offre et de disponibilité des produits, de leur...
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Préambule

Notre métier est l’accompagnement de la transformation de nos clients, tant sur des programmes de grande envergure que sur des opérations plus ciblées. Nous avons acquis la conviction que le merchandising omnicanal sera pour les entreprises du retail un levier privilégié pour accompagner les mutations en cours :

[image: ] le marketing de la marque fait un travail de plus en plus sophistiqué, comme en témoignent les nouveaux concepts magasin ;

[image: ] le commerce a accès à des données de plus en plus précises sur les clients ;

[image: ] la logistique (entrepôts et transport) est en optimisation permanente ;

[image: ] les magasins s’adaptent aux exigences des clients omnicanaux et de l’utilisation du smartphone ;

[image: ] le merchandising, dans le sillage du marketing, est encore trop souvent sous-dimensionné, pris dans des transversalités pas toujours très formelles alors qu’il est un élément essentiel de la performance commerciale des enseignes.

Nous pensons que le merchandising sera de plus en plus sollicité pour tirer la quintessence des révolutions liées à l’omnicanal, au big data qui lui est lié, et pour s’impliquer dans le sujet de l’efficacité opérationnelle.


Chapitre 1

État des lieux

La définition la plus spontanément citée du merchandising est attribuée à Charles Kepner pour qui il s’agit de proposer le bon produit, au bon endroit, au bon moment, au bon prix et en bonne quantité (les « 5B »). On parle aussi souvent de l’alliance de l’art, intuition de ce qui va séduire le client, et de la science, analyse des données et des comportements des consommateurs. En tout cas, la mission attribuée au merchandising est, sans ambiguïté, de développer le chiffre d’affaires rentable en conjuguant un assortiment potentiellement considérable avec une surface forcément limitée. C’est incontestablement un défi quand on sait que le chiffre d’affaires au mètre carré des distributeurs peut varier du simple au triple (d’environ 5 000 €/m2 à presque 15 000 €/m2 pour les grandes et moyennes surfaces).

La performance au mètre carré

Ces différences sont significatives et justifient, quelle que soit l’activité concernée, que l’on s’interroge sur leurs causes possibles. La valeur unitaire des produits référencés devrait être un facteur explicatif mais il est loin d’être suffisant quand on compare1 par exemple les magasins Relay à plus de 20 000 €/m2, Leclerc à 14 700 €/m2, Fnac à 12 500 €/m2, Optic 2000 à 8 000 €/m2, Zara à 6 500 €/m2 et Ikea à 5 800 €/m2.

L’emplacement et le positionnement plus ou moins haut de gamme sont également des éléments de compréhension. Ainsi, il n’est pas pertinent et...

Chapitre 2

Le remodeling d’un point de vente

Le concept

Le remodeling complet d’un point de vente est un acte exceptionnel parce que très gourmand en termes d’investissement. Les98 grandes enseignes ont toutes des équipes en charge de concevoir, tester et déployer un concept qui traduit la personnalité de la marque. Ce travail est très proche de la réflexion stratégique des dirigeants qui, le plus souvent, le suivent personnellement. Il s’agit de créer ce que l’on appelle parfois une « coque », avec l’assistance d’agences de communication, d’architectes et de designers qui définissent tout ce qui est en dur, jusqu’au mobilier, aux comptoirs et à la signalétique. Très maîtrisé, ce concept débouche sur une charte qui sera déclinée pour chaque ouverture ou opération commerciale. Régulièrement « rafraîchie », cette charte fait évoluer les codes, les logos, les éléments de langage et les couleurs. Les mobiliers sont redéfinis et font l’objet d’un déploiement dans tous les points de vente. C’est un processus qui met à contribution les directions de la communication, du marketing de la marque et l’immobilier.

Le concept élaboré par l’enseigne est le premier élément de communication avec le client. On voit bien la différence entre le style adopté par Apple, dépouillé et chirurgical et celui de Brico Dépôt dense et professionnel. Chaque enseigne cherche à affirmer une identité différenciante pour attirer puis fidéliser. Il y a plusieurs niveaux de déclinaison du concept depuis l’architecture (pour quelques années) jusqu’à la publicité sur le...

Chapitre 3

Les leviers de la performance au mètre carré

Le floor planning

Le floor planning c’est l’attribution d’emplacements et de surface aux différents secteurs, univers ou catégories selon le nom qu’on leur donne. Le magasin type donne les grands principes d’implantation. Le floor planning va préciser, par clusters, selon sa zone de chalandise, et par magasins, selon sa configuration, le plan d’implantation précisant :

[image: ] les surfaces par univers ;

[image: ] les circulations ;

[image: ] la répartition des surfaces de réserve et de vente ;

[image: ] le placement du mobilier, des vitrines et des corners ;

[image: ] le placement des espaces de vente assistée ;

[image: ] les caisses et les zones de click & collect.


[image: images]

Figure 6 – Les outils de floor planning

Source : Stanwell



Le floor planning est donc, en principe, le résultat du meilleur compromis possible.

Les outils actuels permettent de générer et de mettre à jour les floor plannings de chaque magasin. Cela permet à la fois de suivre précisément la rentabilité des univers, de piloter les réimplantations et de suivre le return on investment (ROI) des actions terrain.

L’assortiment

L’assortiment est un travail itératif, réalisé à partir d’historiques retravaillés pour tenir compte des aléas rencontrés, des données fournies par les panels et les fournisseurs et enfin d’études consommateurs, plus qualitatives et plus prospectives.


La capacité à agréger des données sur les préférences...



Chapitre 4

Le merchandising sous contraintes

Les 2 types de flux : poussés ou tirés

Quelle que soit la famille de produit, il y a un mix de produits permanents (dont les flux sont tirés par la demande client) et de produits saisonniers (qui sont poussés par les prévisions).

Ces 2 cas de figure donnent lieu à des approches clairement différenciées :







	Permanent
	Saisonnier





	Tiré par la vente
	Poussé par les prévisions en début de période



	Déclenchement par le niveau de stock
	Tiré par les ventes en cours de saison



	
Optimisation liée :

[image: images]à l’emplacement

[image: images]au planogramme

[image: images]à l’IVL

[image: images]à la PLV


	
Optimisation liée :

[image: images]à la théâtralisation

[image: images]au book merchandising

[image: images]à la place réservée aux saisonniers selon les magasins et à la géographie





	
Quantités optimisées en commun :

[image: images]le merchandising pour les facings

[image: images]la supply chain pour le type de logistique :

[image: ] direct magasin

[image: ] cross-dock


	
Quantités décidées en commun :

[image: images]le marketing pour les ventes

[image: images]le merchandising pour l’emplacement

[image: images]la supply chain pour les capacités :

[image: ] 80 % off shore sur prévision

[image: ] 20 % near shore pour réassort





	Fin de vie poussée par les entrepôts
	Fin de vie poussée par les entrepôts





Tableau 1 – Les principes de gestion du permanent et du saisonnier



Le merchandising du permanent...

Chapitre 5

Le merchandising impacte toute la supply chain

Réapprovisionnement magasins/entrepôts

En France, la philosophie générale des différentes supply chain donne plutôt au distributeur le rôle d’assurer la présence des produits dans la bonne quantité dans tous les magasins, et au fabricant celui d’assurer le réapprovisionnement des entrepôts des distributeurs.

L’objectif du réapprovisionnement magasin est de garantir les ventes sans rupture linéaire et d’assurer l’aspect marchand du magasin (le samedi en fin de journée). Pour les plus gros magasins (hypermarchés), avec une équipe logistique intégrée, de nombreux flux peuvent être en direct du fournisseur. Pour les petits magasins sans équipe logistique et sans quai de réception, le passage en entrepôt est obligatoire.

L’objectif du réapprovisionnement entrepôts est de permettre de réapprovisionner les magasins. Le stock entrepôt n’est utile que pour simplifier la vie du magasin : réception unique pour tous les fournisseurs, contrôle simplifié des réceptions marchandises, étiquetage et pose de l’antivol en entrepôt.


[image: ] Principes généraux du réapprovisionnement entrepôt


Les 5 flux logistiques entrepôts sont :

[image: ] Cross-dock alloti : les fournisseurs préparent des commandes par magasins, livrent un entrepôt en colis. Par rapport aux flux directs magasin le fournisseur réalise des économies de transport. L’entrepôt regroupe ces colis, les contrôle et organise leur transport vers les magasins ; le magasin vérifie les marchandises à l’intérieur des colis, contrôle la facture, pose les étiquettes et les antivols. Hors transport, la supply chain est essentiellement magasin. La fréquence de livraison dépend des volumes achetés aux fournisseurs et est rarement inférieure à la semaine, hors ultrafrais (volaille). Les commandes magasins peuvent même être passées par les représentants des fournisseurs (ex. : mercerie ou cartes postales).

[image: ] Cross-dock banalisé : les fournisseurs préparent une commande par plate-forme distributeur ; cette commande étant la somme des commandes magasins transitant par cette plate-forme. Par rapport au cross-dock alloti le fournisseur ne prépare qu’une commande au lieu de n commandes pour n magasins. Il fait donc des économies de préparation. L’entrepôt contrôle la livraison, la facture, trie les produits par magasins, pose éventuellement étiquettes et antivols, et fournit le magasin en une seule livraison. Les fréquences de livraison peuvent être supérieures à celles du cross-dock alloti mais elles n’excèdent pas deux à trois fois par semaine par fournisseur. C’est la qualité logistique du fournisseur qui importe ; ces flux tendus impliquant des gestions de stock performantes chez les fournisseurs.

[image: ] Stock : les fournisseurs approvisionnent un ou plusieurs stocks dans des entrepôts du distributeur. Ce stock va servir à préparer des commandes vers les magasins. Les commandes de réapprovisionnement des stocks entrepôts sont désynchronisées des commandes magasins...

Chapitre 6

Le merchandising rythme la supply chain

Le merchandising rythme les évolutions des produits et de leurs conditionnements

Le calcul de l’optimum entre stock magasin, coûts logistiques et aspect vendeur du linéaire, est sous la responsabilité du merchandising via la définition de la quantité du prêt-à-vendre ou de la quantité par colis (PCB), dans le cas d’absence de prêt-à-vendre. Ce prêt-à-vendre doit souvent être homogène au sein d’une famille de produit. De même, la taille des produits et la taille des colis doivent être harmonisées au sein de certaines familles de produits.

Le merchandising de l’enseigne ou les fournisseurs sont à l’origine des évolutions produits et de leurs conditionnements. Le merchandising va proposer une synchronisation de l’introduction de nouveaux produits, des évolutions de produits et de leurs conditionnements ou packaging, avec des évolutions de gamme/mobilier eux-mêmes. Il va aussi chercher à harmoniser par famille (voire pour l’ensemble des familles) les contraintes qui vont être présentées dans le cahier des charges produit, c’est-à-dire :

[image: ] normes graphiques ;

[image: ] normes d’emballage ;

[image: ] taille des boîtes ;

[image: ] indications fiches produits sur les boîtes ;

[image: ] normes étiquette produits et prix, notamment pour les MDD, pilotées par le merchandising.

Le merchandising rythme la mise en œuvre du référencement

L’introduction des nouveaux produits se fait de manière synchronisée avec la diffusion des planogrammes en magasin.

L’introduction d’un nouveau produit s’inscrit dans un work flow qui met à contribution tous les acteurs en position de réunir les informations nécessaires à sa gestion :

[image: ] Les données fournisseurs : informations techniques, conditions d’emploi…

[image: ] Les données merchandising : photo, dimensions, poids, business plan…

[image: ] Les données logistiques : prévisions de vente, filière logistique, PCB, écoemballage, CO2…

[image: ] Les données de gestions : conditions économiques…


[image: images]

Figure 18 – Exemple de macroprocessus de référencement

Source : Stanwell



Dès le départ de la phase de référencement, le rythme est donné par le merchandising. Toutes les informations recueillies sont autant...

Chapitre 7

Des systèmes d’information merchandising, supply chain et décisionnels connectés

Les outils de gestion


[image: ] Dessiner le planogramme


Les équipes centrales du merchandising dessinent les planogrammes à partir des données produits issues de l’offre du category manager et des données magasins issues des directions régionales magasin. De nombreux outils sur le marché permettent de dessiner les planogrammes avec des résultats graphiques plus ou moins convaincants.

Les fonctionnalités clés de ces outils sont la récupération aisée des nomenclatures produits, le paramétrage des types de magasin, la récupération des données produits (dont photo), les dessins des meubles, le placement des produits dans les meubles et l’automatisation des mises à jour pour tous les types de magasin. Les fonctionnalités avancées sont les calculs des capacités et du nombre de facings en fonction des dimensions des produits et des prévisions de vente, des simulations économiques et les comparaisons de l’efficience de plusieurs scénarios.


[image: ] Publier les planogrammes et vérifier leur mise en œuvre


Chaque magasin est généralement un cas particulier en termes d’implantation particulièrement en centre-ville (poteaux, accès aux réserves…). Le magasin devra recevoir les planogrammes qui lui sont destinés. Une des fonctionnalités clés des outils de merchandising sera le suivi par les magasins de la mise en œuvre des différentes versions des planogrammes.


Il est évident que la garantie de la mise en œuvre des...



Chapitre 8

L’organisation et le management

La fonction merchandising

La fonction de responsable merchandising est difficile à cerner tant l’intitulé et le contenu des postes est hétérogène d’une enseigne à une autre. À titre d’exemple on peut voir, dans le profil de poste suivant, à quel point il est difficile de s’y retrouver. De façon caricaturale, on pourrait dire en lisant la liste des relations fonctionnelles que le merchandising est principalement une « interface ».



Profil de poste

LSA/APEC 31 01 2012, extrait

Rattachement hiérarchique

Celui-ci est variable selon l’organisation du groupe :

[image: ] directeur du marketing ;

[image: ] directeur du réseau magasins ;

[image: ] directeur de la centrale d’achats ;

[image: ] directeur commercial.

Relations fonctionnelles

[image: ] En interne :

[image: ] direction du marketing ;

[image: ] direction des achats, des approvisionnements ;

[image: ] direction de l’agencement des magasins ;

[image: ] direction technique ;

[image: ] points de vente : direction, directeurs de département et managers de rayon ;

[image: ] direction administrative et financière.

[image: ] En externe :

[image: ] fournisseurs ;

[image: ] agences de conception de points de vente ;

[image: ] sociétés de conseils en marketing ;

[image: ] logisticiens.





On peut en effet trouver du merchandising dans la plupart des processus transverses :

[image: ] Ouvertures/réimplantation : floor planning, circulation, meubles, éclairage, ILV, environnement magasin, matériel de manutention…

[image: ] Book merchandising : déclinaison concept en cahier des charges pour les meubles, l’ILV, et la PLV…

[image: ] Plano-grammes : élaboration et diffusion des planogrammes, remontées des problèmes, définition des facings et des PCB/prêt-à-vendre, palettisation cohérente avec l’implantation du rayon…

[image: ] Revue de gamme : évaluation de la performance du référencement, renouvellement de la gamme, business case des réimplantations…

[image: ] Introduction de nouveaux produits : caractéristiques techniques, photographie, tests en showroom…

On voit cependant qu’à partir des inputs des marketings, du concept et de l’offre ainsi que des caractéristiques techniques des produits, référencés par les achats, le merchandising est en situation de produire ses principaux livrables (floor planning, book merchandising, planogrammes, optimisation de l’espace) de façon autonome. Cela signifie que, hors les revues de gammes, la viscosité du rattachement au marketing est faible. En revanche, l’optimisation avec les appros, la supply chain et les fournisseurs est permanente.


C’est en développant cette synergie que l’on peut attendre l’amélioration de la performance au mètre carré (surfaces commerciales) et au mètre cube (réserves).



Pour achever de s’en convaincre, on peut observer...

Chapitre 10

Quelle stratégie pluricanale ?

Les études clients montrent une interaction forte entre le Web to Store et le Store to Web, la question de comment en tirer parti reste ouverte.

L’intégration du pluricanal est un sujet complexe

Le déploiement du pluricanal peut brouiller le mix marketing de l’enseigne. Le risque est d’opérer des stratégies intercanales non complémentaires.

Par exemple, le fait d’avoir une approche uniquement promotionnelle sur Internet peut avoir deux conséquences néfastes :

[image: ] cannibaliser le taux de transformation en magasin ;

[image: ] modifier le positionnement prix ainsi que la perception de l’image de l’enseigne.

Les canaux interagissent pour former un mix canal.

Faut-il spécialiser les canaux ?

Des distributeurs opèrent des différenciations selon les canaux. Alors que l’offre de Nespresso est exactement la même en magasin que sur...
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