Les Fohdamentaux du
Merchandising

Formation compléte sur les principes essentiels du merchandising en retail




CHAPITRE 1

Introduction au Merchandising

Le merchandising est une discipline stratégique qui combine art et science pour optimiser la présentation et la vente des produits en point de
vente. Cette formation explore les trois piliers fondamentaux qui constituent la base de toute stratégie merchandising réussie : la gestion, la

séduction et lorganisation.

Ces trois dimensions fonctionnent en synergie pour créer une expérience client optimale tout en maximisant la rentabilité commerciale.
Chaque aspect répond & des objectifs spécifiques mais complémentaires, formant un systéme cohérent qui guide 'ensemble des décisions

en matiere daménagement et de présentation des produits.

Gestion Séduction Organisation

Optimisation des ressources et des Création d'attractivité visuelle Structuration logique du parcours

espaces
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Le Merchandising de Gestion

Le merchandising de gestion constitue la dimension analytique et rationnelle du
merchandising. Il sappuie sur des données chiffrées, des indicateurs de
performance et des méthodes d'optimisation pour maximiser la rentabilité de
chaque meétre carré de surface de vente.

Cette approche méthodique permet aux enseignes de prendre des décisions
éclairées concernant l'allocation des espaces, la composition des assortiments et
la gestion des stocks. Lobjectif principal est d'atteindre le meilleur équilibre entre
l'offre proposée et la demande réelle des clients, tout en optimisant les
investissements.



Les Piliers du Merchandising de Gestion

Rationnalisation des
Gammes

La rationalisation consiste a
sélectionner les références les
plus pertinentes en fonction de
leur performance commerciale,
de leur contribution & la marge
et de leur réle stratégique. Il s'agit
d'éliminer les doublons, de
réduire les produits peu
performants et de concentrer les
efforts sur les articles a fort
potentiel.

Optimisation des
Linéaires

Loptimisation linéaire vise &
allouer l'espace de présentation
de fagon proportionnelle aux
ventes ou a la rentabilité de
chaque produit. Les méthodes
dallocation tiennent compte du
facing optimal, de la rotation des
stocks et de la saisonnalité pour
maximiser le chiffre d'affaires au
metre linéaire.

Gestion des Surfaces

La gestion des surfaces implique
une réflexion stratégique sur la
répartition des différents univers
produits dans lespace
commercial. Elle prend en
compte les flux de clientéle, les
zones chaudes et froides, et
cherche @ équilibrer attractivité
et rentabilité dans chaque zone
du magasin.

Productivité des Espaces

La productivité mesure l'efficacité
commerciale de chaque zone en
rapportant le chiffre d'affaires ou
la marge générée a la surface
occupée. Cette analyse permet
didentifier les espaces sous-
exploités et d'ajuster la
répartition pour améliorer la
performance globale du point de
vente.



Indicateurs Clés du Merchandising de Gestion

Le pilotage du merchandising de gestion repose sur des indicateurs de performance essentiels qui permettent d'évaluer l'efficacité des

décisions prises et didentifier les axes damélioration.

350€ 28%

CA au m? moyen Taux de marge
Chiffre d'affaires généré par metre Rentabilité moyenne par catégorie de
carré de surface de vente produits
Rotation stock

Nombre de fois ou le stock est
renouvelé par an

Ces indicateurs doivent étre suivis régulierement et
comparés aux standards du secteur. lls constituent
les outils de pilotage indispensables pour prendre
des décisions d'arbitrage entre les différentes
catégories de produits.

Lanalyse combinée de ces métriques permet
didentifier les catégories sur-performantes ou sous-
performantes et d'ajuster en conséquence
lallocation des ressources et des espaces.
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Le Merchandising de Séduction

Le merchandising de séduction représente la dimension émotionnelle et
esthétique du merchandising. Son objectif est de créer un environnement
commercial attractif qui stimule le désir d'achat et transforme la visite en
magasin en une expérience plaisante et mémorable.

Cette approche va bien au-deld de la simple présentation des produits : elle fait
appel aux sens, aux émotions et d limaginaire du client. En créant des mises en
scene attrayantes, en jouant sur les couleurs, Iéclairage et les ambiances, le
merchandising de séduction vise a déclencher lachat dimpulsion et & renforcer
limage de marque de I'enseigne.



Les Leviers de Séduction en Magasin

Le merchandising de séduction mobilise plusieurs techniques visuelles et sensorielles pour capter lattention des clients et susciter I'envie
d'achat. Ces leviers doivent étre combinés de maniére cohérente pour créer une atmospheére distinctive.

Attrait Visuel

La premiére impression est cruciale. L'attrait visuel repose sur la
création de points focaux qui attirent naturellement le regard :
tétes de gondole spectaculaires, flots centraux thématiques,
vitrines animées. L'objectif est de créer des ruptures visuelles qui
brisent la monotonie et éveillent la curiosité du client.

Couleurs et Design

La palette de couleurs et les éléments de design créent lidentité
visuelle du point de vente. Les couleurs chaudes stimulent
Iénergie et limpulsivité, tandis que les couleurs froides évoquent
le calme et la confiance. Le design des supports, de la
signalétique et du mobilier contribue a lambiance globale.

Présentation Attrayante

La fagon dont les produits sont présentés influence directement
la perception de leur valeur. Une présentation soignée, avec des
produits bien rangés, mis en valeur par des supports adaptés et
accompagnés dinformations claires, renforce la confiance du
client et facilite la décision d'achat.

Emotions et Envie

Au-deld du rationnel, le merchandising de séduction vise &
créer une connexion émotionnelle avec le client. Les mises en
situation, les univers thématiques et les évocations lifestyle
permettent au client de se projeter et de ressentir le désir de
posséder le produit, transformant ainsi la simple curiosité en
acte d'achat.



Thédatralisation du Point de Vente

La thédtralisation consiste a transformer 'espace de vente en une scéne ou les produits deviennent les acteurs d'une histoire. Cette mise en
scene crée une expérience immersive qui marque les esprits et différencie I'enseigne de ses concurrents.

Les techniques de thédtralisation incluent la création d'ambiances thématiques, I'utilisation de mannequins et de décors, lintégration
d'éléments interactifs et la variation réguliére des présentations pour maintenir lintérét des clients réguliers. Lobjectif est de raconter une
histoire autour des produits, de créer un univers cohérent qui stimule limagination et prolonge le temps passé en magasin.

Eléments de Thédatralisation Impact sur les Ventes

e Décors et accessoires thématiques Une thédatralisation réussie peut augmenter les ventes dune

e Eclairages dambiance et spots directionnels catégorie de 15 a 30% en attirant l'attention, en prolongeant le

temps d'arrét devant les produits et en renforgant la mémorisation
e Musique et ambiance sonore adaptée deloffre.

e Animations et démonstrations produits

e Supports visuels et graphismes attractifs
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Le Merchandising
d'Organisation

Le merchandising d'organisation constitue la dimension fonctionnelle du
merchandising. Il vise & faciliter le parcours client en structurant l'espace de vente
de maniére logique et intuitive. Une bonne organisation permet au client de
trouver rapidement ce qu’il cherche tout en favorisant la découverte de produits
complémentaires.

Cette approche repose sur des principes ergonomiques et comportementaux :
elle prend en compte les habitudes d'achat, les circuits naturels de circulation et
les associations mentales que font les clients entre les produits. Lobjectif est de
créer un environnement ou le shopping devient facile et agréable, réduisant ainsi
la frustration et augmentant la satisfaction globale.



Principes d'Organisation du Point de Vente

0] 02 03

Logique de Rangement Zonage des Produits Facilité de Navigation

Les produits doivent étre regroupés selon une Le zonage consiste a diviser l'espace Le parcours client doit étre fluide, avec des
logique compréhensible par le client : par commercial en secteurs distincts allées suffisamment larges, des perspectives
usage, par moment de consommation, par correspondant & des univers produits ou & dégagées et une circulation intuitive. Les flux
univers ou par destination. Cette cohérence des besoins clients. Chaque zone doit étre doivent étre anticipés pour éviter les

facilite la recherche et permet au client de clairement identifiable et positionnée de engorgements et permettre une exploration
construire mentalement une carte du facon stratégique en fonction de sa naturelle de 'ensemble du magasin.
magasin. fréquence d'achat et de son importance

dans le parcours.

04 05

Repérage des Articles Ergonomie

Une signalétique claire et hiérarchisée aide le client & se repérer Lergonomie prend en compte le confort physique du client : hauteur
rapidement : panneaux directionnels, étiquettes de rayons, des présentations, accessibilité des produits, lisibilité des étiquettes.
marquage au sol. Les informations doivent étre visibles a distance et  Les articles les plus vendus doivent étre placés a hauteur des yeux et
compréhensibles immédiatement pour réduire le temps de des mains pour faciliter la prise en main et la décision d'achat.

recherche.



Typologie des Zones en Magasin

Lorganisation efficace d'un point de vente nécessite une compréhension fine des différentes zones et de leur potentiel commercial. Chaque
zone possede des caractéristiques spécifiques qui influencent le comportement d'achat.

Visibilité élevée

N
Zone dentrée - Zone chaude - Forte
Accueil & découverte fréquentation
Affluence réduite £ > Affluence
Zone de sortie - Zone froide - Faible
Achats impulsifs passage
Vv

Visibilité faible

La zone d'entrée donne le ton et constitue la premiére impression. Les zones chaudes bénéficient naturellement d'un fort trafic et doivent
accueillir les produits stratégiques. Les zones froides nécessitent des animations pour attirer les clients. La zone de sortie capte les achats de
derniére minute.

Loptimisation du plan de vente consiste a équilibrer les flux, & dynamiser les zones froides par des produits d'appel ou des animations, et &
maximiser la rentabilité des zones chaudes avec des produits & forte marge ou des nouveautés.



Circuits de Circulation Client

La gestion des circuits de circulation est fondamentale pour maximiser I'exposition aux produits tout en garantissant un parcours agréable. Le
circuit peut étre imposé (flux dirigé) ou libre, selon le concept de magasin et les objectifs commerciaux.

CircuitImposé Circuit Libre

Le client est guidé dans un parcours prédéfini qui lameéne & Le client circule librement selon ses besoins. Cette approche,
traverser lensemble du magasin. Cette configuration, utilisée privilégiée dans la grande distribution alimentaire, offre plus de
notamment dans les enseignes d'ameublement, maximise flexibilité mais demande une organisation trés claire pour que le
l'exposition mais peut générer de la frustration si le client cherche un client ne passe pas da cété de certaines catégories.

produit spécifique.

e Confort et autonomie du client

e Maximise l'exposition produits e Rapidité pour achats ciblés

* Augmente le panier moyen e Exige un repérage intuitif

e Nécessite une signalétique claire
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Principes Généraux du
Merchandising

Les trois dimensions du merchandising — gestion, séduction et organisation — ne
fonctionnent pas de maniére isolée. Leur véritable efficacité repose sur leur
intégration cohérente au sein d'une stratégie globale qui prend en compte les
spécificités du concept de magasin, les attentes de la clientéle cible et les
évolutions du marché.

Cette vision holistique du merchandising implique une coordination permanente
entre les différents leviers d'action et une capacité d'adaptation constante pour
maintenir la pertinence de l'offre et de la présentation face aux changements de
comportements des consommateurs et aux évolutions saisonnieres.




Synergies entre les Trois Types de Merchandising

Lefficacité optimale du merchandising nait de la combinaison harmonieuse des trois approches. Chaque dimension enrichit et renforce les
autres pour créer un environnement commercial performant et attractif.

Séduction

Crée l'attractivité et stimule le désir

dachat
Gestion 7
anll
Fournit les données et la rationalité pour
les décisions d'allocation
Organisation
@ Facilite l'acces et fluidifie lexpérience client

Par exemple, une zone identifiée comme froide par lanalyse de gestion peut étre dynamisée par des techniques de séduction (mise en scéne
attractive) et d'organisation (amélioration de la signalétique). De méme, une présentation séduisante n'a dimpact commercial que si elle est
située dans une zone de passage et organisée de maniére a faciliter lacte dachat.



Cohérence Globale de la Stratégie Merchandising

La cohérence globale est la clé d'une stratégie merchandising réussie. Elle se manifeste & plusieurs niveaux et garantit que chaque élément
du dispositif contribue & une expérience unifiée et mémorable.

—_———— ——— &—

Cohérence avec le Positionnement Cohérence avec la Cible

Le merchandising doit refléter fidélement le positionnement de Les choix merchandising doivent correspondre aux attentes et
I'enseigne. Une enseigne premium privilégiera des espaces aux comportements de la clientéle visée : hauteur des

aérés, des matériaux nobles et une présentation épurée, tandis présentations adaptée, largeur des allées en fonction du profil
qu'une enseigne discount misera sur la densité, la clarté des prix (familles avec poussettes, seniors), niveau de guidage selon

et l'efficacité du parcours. I'expertise des clients.

Cohérence Visuelle Cohérence des Univers

Lharmonie visuelle s'exprime a travers une charte graphique Chaque univers produit doit posséder sa propre identité tout en
respectée, des codes couleurs constants, un style de sinscrivant dans la logique globale du magasin. Les transitions
communication uniforme et des supports de présentation entre univers doivent étre fluides et les associations de produits
homogeénes. Cette continuité visuelle renforce lidentité de logiques pour le client.

marque.



Adaptation au Concept de Magasin

Le merchandising ne peut étre universel : il doit s'adapter finement au concept spécifique de chaque enseigne et de chaque format de
magasin. Cette adaptation touche tous les aspects de la mise en ceuvre.

Facteurs d'Adaptation e Surface et Format o TypedeClientéle

Le concept dicte les choix merchandising La taille du magasin détermine la L'adaptation se fait aussi selon que la

fondamentaux profondeur d'assortiment possible et le clientéle vient pour des courses de
type d'organisation. Un petit format dépannage, des courses
nécessite une sélection rigoureuse et hebdomadaires ou du shopping plaisir.
une organisation trés claire, tandis qu'un Le rythme de visite influence la
hypermarché peut développer des fréquence de renouvellement des
univers étendus. présentations.

e Zonede Chalandise

L'environnement local (centre-ville, zone commerciale, quartier résidentiel) impose des
contraintes et des opportunités spécifiques en termes d'assortiment et de
présentation.




Evolution Saisonniére du Merchandising

Le merchandising n'est jamais figé : il doit évoluer au rythme des saisons pour rester pertinent et maintenir lintérét des clients réguliers. Cette
dynamique saisonniére touche aussi bien lassortiment que la présentation et la communication.

Lanticipation des saisons commerciales est cruciale pour maximiser les ventes. Chaque période de lannée génére des besoins spécifiques et
des opportunités commerciales quiil faut savoir saisir en adaptant rapidement l'offre et sa mise en valeur.

Printemps 1

Renouveau, couleurs vives, focus sur I'extérieur et les
activités de plein air. Mise en avant des nouveautés et des
tendances de la saison. 2 Eté

Vacances, loisirs, fraicheur. Développement des rayons
saisonniers, théatralisation autour des themes estivauy,
Automne 3 adaptation des horaires.

Rentrée, préparation de l'hiver, tons chauds. Merchandising
orienté vers la rentrée scolaire puis progressivement vers les
fétes de fin d'année. 4 Hiver
Fétes, convivialité, cadeaux. Peak saisonnier avec
animations renforcées, extensions d'assortiment et
théatralisation festive intensive.



Calendrier des Temps Forts Commerciaux

Au-deld des grandes saisons, le calendrier commercial est ponctué de temps forts qui nécessitent des adaptations merchandising
spécifiques. Ces événements géneérent des pics dactivité et des opportunités de chiffre d'affaires qu'il faut anticiper et exploiter.

Soldes et Promotions Evénements Spéciaux

Les périodes de soldes requiérent une réorganisation partielle de Féte des méres, Saint-Valentin, Halloween, Black Friday : chaque
lespace pour mettre en avant les offres promotionnelles tout en événement appelle une adaptation ciblée avec des présentations
maintenant une présentation attractive malgré les volumes accrus thématiques, des assortiments enrichis et une communication

de produits. dédiée.

e Signalétique prix renforcée e Thédtralisation événementielle

e Zones dédiées clairement identifiées e Sélection produits adaptée

e Stocks dimensionnés pour éviter les ruptures e Guidage client vers les offres

e Présentation maintenue malgré la rotation e Ambiance et décors temporaires



Mise en CEuvre Pratique des Principes

La maitrise des principes fondamentaux du merchandising ne suffit pas : leur application concréte nécessite une méthodologie rigoureuse et
une coordination entre tous les acteurs du point de vente.

Planification Exécution

Etablir un plan merchandising annuel avec les temps forts, les Former les équipes aux standards de présentation, aux techniques
rotations d'assortiment et les évolutions dimplantation. Définir les dimplantation et aux régles d'organisation. Fournir les outils et
objectifs par période et par catégorie. supports nécessaires & une mise en ceuvre de qualité.

Controle Ajustement

Vérifier réguliérement la conformité de la mise en oceuvre, Iétat des Analyser les performances, recueillir les retours clients et équipes,
présentations et le respect des standards. Identifier rapidement puis adapter les dispositifs en continu pour optimiser l'efficacité
les écarts et les actions correctives. commerciale.

Cette démarche cyclique garantit lamélioration continue du dispositif merchandising et son adaptation permanente aux réalités du terrain
et aux attentes des clients.



Points Clés de la Formation

Cette formation a présenté les trois piliers fondamentaux du merchandising qui constituent la base indispensable pour toute stratégie
commerciale en point de vente. La maitrise de ces fondamentaux vous permet de concevoir et mettre en ceuvre des dispositifs

merchandising performants.

Merchandising de Gestion Merchandising de Séduction Merchandising d'Organisation
Rationalisation des gammes, Attrait visuel, théatralisation, création Zonage, circulation, ergonomie : les
optimisation linéaire, productivité des d'émotions : les techniques pour séduire principes pour faciliter le parcours et
espaces : les outils danalyse et de le client et déclencher lachat. optimiser I'expérience client.

pilotage pour maximiser la rentabilité.

L'excellence en merchandising nait de la synergie entre ces trois dimensions, adaptée au concept du magasin et évoluant au fil des saisons.
C'est cette vision globale et cette capacité dadaptation qui font la différence entre un point de vente ordinaire et un point de vente

performant.



