
Je parle ici de la grande surface alimen-
taire, mais cela est vrai aussi pour tous les 
magasins physiques (les réseaux spécialisés, 
les grandes surfaces de bricolage, les phar-
macies, les magasins de prêt-à-porter, etc.), 
et aussi pour les points de ventes virtuels.

Le micro-merchandising

�W�}�µ�Œ���u���•�����o�]���v�š�•�U���i�[�]�v�š���Œ�À�]���v�•�����•�•���v�Ÿ���o�o��-
ment sur le micro-merchandising, sur la ges-
�Ÿ�}�v�����[�µ�v���š���Œ�Œ�]�š�}�]�Œ������� �š���Œ�u�]�v� �X�������o�����‰���µ�š�r�!�š�Œ����
un rayon ou une catégorie. Ici, les enjeux sont 
importants à la fois pour les marques mais 
aussi pour le distributeur. Un shopper qui ne 
�š�Œ�}�µ�À�����‰���•���•�}�v���‰�Œ�}���µ�]�š���‰�Œ� �(� �Œ� ���•���v���Ÿ�}�v�v���Œ����
d’abord l’enseigne ! Il peut changer de maga-
�•�]�v�•���‰�}�µ�Œ���š�Œ�}�µ�À���Œ���h���•�����i���š�����o���©�������������Z�}���}�o���š��
ou les chips préférées des enfants…

���}�u�u���v�š�����]���v�������o���µ�o���Œ���•���������‰�����]�š� ���o�]-
néaire pour éviter les ruptures de stocks ? 
Ou encore, quel est le seuil de lisibilité des 
�‰�Œ�}���µ�]�š�•���M���&���µ�š�r�]�o���(���À�}�Œ�]�•���Œ���µ�v�����]�u�‰�o���v�š���Ÿ�}�v��
�Z�}�Œ�]�Ì�}�v�š���o�����}�µ���À���Œ�š�]�����o�����M�����}�u�u���v�š�����µ�P-
�u���v�š���Œ���o�����‰���Œ�š���������o�]�v� ���]�Œ���•���M�����}�u�u���v�š�����µ�P-
�u���v�š���Œ���o�����Œ���v�š�����]�o�]�š� �����v���(�}�v�����������Œ���Ç�}�v���M��������
�•�}�v�š���‹�µ���o�‹�µ���•�r�µ�v���•�������•���‹�µ���•�Ÿ�}�v�•���‹�µ�����À�}�µ�•��
devez vous poser.

La démarche merchandising

���[���•�š�������v�•���������������Œ�����‹�µ�[�µ�v������� �u���Œ���Z����
merchandising devient indispensable. Une 
démarche merchandising est un ensemble 
�������•�}�o�µ�Ÿ�}�v�•���u���Œ���Z���v���]�•�]�v�P���‰���Œ�u���©���v�š��������
�Œ� �•�}�µ���Œ�����µ�v�����‰�Œ�}���o� �u���Ÿ�‹�µ�����h�����µ�•�]�v���•�•���i���}�µ��
���[���©���]�v���Œ�����µ�v���‰�}�š���v�Ÿ���o�����v���}�Œ�����]�v���Æ�‰�o�}�]�š� �X��
�h�v�����‰�Œ�}���o� �u���Ÿ�‹�µ�����}�µ���µ�v���‰�}�š���v�Ÿ���o�����µ�•�]�v���•�•��
�‰���µ�š�����À�}�]�Œ�������•�������µ�•���•���š�Œ���•�����]�+� �Œ���v�š���•���W
�r���W���Œ�(�}�Œ�u���v�����•�����}�u�u���Œ���]���o���•�����v�������]�•�•�����~������
ou volume).
�r�����À�}�o�µ�Ÿ�}�v����� �(���À�}�Œ�����o���������•���W���D�X
�r���W���Œ�(�}�Œ�u���v��������� �����À���v�š���������•���]�v�v�}�À���Ÿ�}�v�•�X
- Part de linéaire à développer.
- Taux de rupture à réduire.
- Rendements linéaires trop faibles.
- Non-lisibilité de la catégorie.
�r���E�}�v�r���]�Œ���µ�o���Ÿ�}�v�����v�š�Œ�����o���•���•���P�u���v�š�•�X
�r���D���Œ�P���•���š�Œ�}�‰���(���]���o���•�X
- Etc.

�>�����(�}�Œ�u���š�]�}�v���h�����}�u�u���v�š���À���v���Œ�����µ�v����
démarche merchandising aux enseignes » 
�������‰�‰�}�Œ�š� �����µ�Æ���‰���Œ�Ÿ���]�‰���v�š�•���o�����‰�Œ�}�����•�•���‰�}�µ�Œ��
���Œ� ���Œ�������©������� �u���Œ���Z�����u���Œ���Z���v���]�•�]�v�P�U���µ�v����
« histoire », qui sera capable d’expliquer, 
d’argumenter et de convaincre les interlocu-
�š���µ�Œ�•���]�v�š���Œ�v���•�����š�����Æ�š���Œ�v���•�����µ���‰�Œ�}�i���š�X�����Z�����µ�v��

�����‰�µ���š�Œ���À���]�o�o���Œ���•�µ�Œ���•�}�v�������•�����š���Œ���‰���Œ�Ÿ�Œ�����À�����������•��
�‰�]�•�š���•���������Œ� �G���Æ�]�}�v�U���u���]�•�����µ�•�•�]�������•�������Ÿ�}�v�•��
���}�v���Œ���š���•�U�������•�������Ÿ�}�v�•�����������}�u�����š�U�������u���©�Œ����
en place à court terme par la force de vente 
en attendant de pouvoir développer une 
démarche merchandising plus approfon-
die. Si vous êtes intéressé par la prochaine 
session, vous pouvez vous inscrire sur la liste 
���[���©���v�š���X
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�&�}�v�����š�Œ�]�������������D���Œ�l���Ÿ�v�P���W�o�µ�•���Z� �µ�v�]�}�v
���P���v�������������D���Œ�l���Ÿ�v�P��
�d�Œ���������D���Œ�l���Ÿ�v�P���r���D���Œ���Z���v���]�•�]�v�P��
���}�µ�Œ�Œ�]���o���W�����}�v�š�����š�›�u���Œ�l���Ÿ�v�P�r�‰�o�µ�•�X�Œ��
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�����o�[�Z���µ�Œ�����}�¶���o���•�����µ���P���š�•���u���Œ�l���Ÿ�v�P���•�}�v�š��
�������‰�o�µ�•�����v���‰�o�µ�•���•���Œ�Œ� �•�U���µ�v�����µ�Œ�}���]�v�À���•�Ÿ�����}�]�š��
être rentabilisé rapidement. Le mix mar-
�l���Ÿ�v�P���Œ���•�š�����]�v���]�•�‰���v�•�����o���U���u���]�•�����}�u�u���v�š��
faire quand on a peu de budget de commu-
�v�]�����Ÿ�}�v���}�µ���‹�µ�����o�����‰�Œ�}�u�}�Ÿ�}�v�������‰�Œ�]�•���µ�v���š���o��
poids que nos ventes en fond de rayon ne 
���}�u�‰���v�•���v�š���‰�o�µ�•���o���•���]�v�À���•�Ÿ�•�•���u���v�š�•�����}�u-
�u���Œ���]���µ�Æ���M���s�}�µ�•���o�����•���À���Ì���u���]�v�š���v���v�š�U���i�����•�µ�]�•��
�����������µ�Æ���‹�µ�]���‰�Œ� �(���Œ���v�š���]�v�À���•�Ÿ�Œ�������v�•���o���•���‰�}�]�v�š�•��
�������À���v�š���•�X���/�v�À���•�Ÿ�Œ���u�}�]�v�•���~�u�}�]�v�•���������•�µ�‰�‰�}�Œ�š�•�U��
moins de prise de parole, moins longtemps), 
�u���]�•���]�v�À���•�Ÿ�Œ���u�]���µ�Æ���J

Le merchandising est un des leviers que 
�i�[�µ�Ÿ�o�]�•�����Œ� �P�µ�o�]���Œ���u���v�š�X���Y�µ���v�����}�v���•���]�š���‹�µ����
�‰�o�µ�•���������ó�������Z���š���µ�Œ�•���•�µ�Œ���í�ì���•������� ���]�����v�š�����]�Œ����-
�š���u���v�š�������v�•���o�����Œ���Ç�}�v���~�•�}�µ�Œ�������W���W�K�W���/�•�U���}�v���À�}�]�š��
�š�}�µ�š���o�[�]�v�š� �Œ�!�š���������u���©�Œ�������v���‰�o���������•�����‰�Œ�}�‰�Œ����

stratégie merchandising. À La Réunion, le 
merchandising reste trop cantonné à la mise 
en rayon des produits, qui est une des com-
�‰�}�•���v�š���•�����v�����+���š�U���u���]�•���‰���•���o�����•���µ�o���X���>�����u���Œ-
chandising est un ensemble de techniques 
�������•� �o�����Ÿ�}�v�U���������P���•�Ÿ�}�v�U�����[�}�Œ�P���v�]�•���Ÿ�}�v�����š��
�������u�]�•�������v���À���o���µ�Œ�������•���}�+�Œ���•���u���Œ���Z���v�����•�U��
���.�v���������•���Ÿ�•�(���]�Œ�����o�����•�Z�}�‰�‰���Œ�����š�����[���µ�P�u���v�š���Œ��
�o���•���‰���Œ�(�}�Œ�u���v�����•�����}�u�u���Œ���]���o���•�X����� �š���]�o�o�}�v�•��
tout cela…

Le macro-merchandising

�>���•���(�}�µ�Œ�v�]�•�•���µ�Œ�•���������o�����P�Œ���v���������]�•�š�Œ�]���µ�Ÿ�}�v�U��
appelons-les « les marques », interviennent 
peu sur l’organisation même du point de 
�À���v�š���X�����[���•�š�����[�����}�Œ�����µ�v�������+���]�Œ�������[���v�•���]�P�v�����J��
���[���•�š���o�����•�š�Œ���š� �P�]�����u�!�u�����������o�[���v�•���]�P�v�����‹�µ�]����� -

termine la stratégie macro-merchandising. 
Par exemple, celle de l’enseigne Leclerc est 
�‰�Œ�}�������o���u���v�š���š�Œ���•�����]�+� �Œ���v�š���������������o�o�������[�µ�v����
���µ�š�Œ�������v�•���]�P�v�����~�����Œ�Œ���(�}�µ�Œ���}�µ���:�µ�u���}���‰���Œ��
exemple) pour que le shopper ait un panier 
moyen qui respecte sa liste de courses, com-
�‰���Œ���Ÿ�À���u���v�š�������µ�v�������v�•���]�P�v�����‹�µ�]�����µ�Œ���]�š���‰�}�µ�Œ��
stratégie de développer le panier moyen 
avec des achats d’impulsion (du matériel 
high-tech à l’entrée des magasins, opéra-
�Ÿ�}�v�•���•���]�•�}�v�v�]���Œ���•�����v�����v�š�Œ� ���•���������u���P���•�]�v�•�U��
�����•���Œ���Ç�}�v�•�����W�,���‰�o�µ�•����� �À���o�}�‰�‰� �•�U�����š���X�•�X

Les enjeux sont importants pour les en-
�•���]�P�v���•���W�����[���•�š���o���µ�Œ���u���Œ�‹�µ�����������(�����Œ�]�‹�µ���U���u���]�•��
aussi leur rentabilité qui en dépend. Elles 
doivent notamment déterminer comment 
���©�Œ�]���µ���Œ�����µ���o�]�v� ���]�Œ�����������Z�����µ�v���������•�������š� �P�}-
ries en leur donnant leur « juste » place.

Merchandising : Investir moins mais investir mieux !
�Z���š�}�µ�Œ�� �•�µ�Œ�� �o���•�� �����µ�Æ�� �i�}�µ�Œ�v� ���•�� ������ �(�}�Œ�u���Ÿ�}�v�� ������ �u���Œ���Z���v���]�•�]�v�P�� ���Æ�‰���Œ�š�� ������ ��� ���µ�š�� �u���Œ�•�� ���À������ �^� �����•�Ÿ���v�� �d�}�µ�Œ�v� �U��
���]�Œ�����š���µ�Œ���'� �v� �Œ���o���������o�[���P���v���������Z�K�^�^�U�����P���v�������������u���Œ���Z���v���]�•�]�v�P�������W���Œ�]�•�X��

�^� �����•�Ÿ���v���d�}�µ�Œ�v� �U�����]�Œ�����š���µ�Œ���'� �v� �Œ���o���������o�[���P���v�������������u���Œ���Z���v���]�•�]�v�P���������W���‰�•�]���}�U���D�����Œ���v�P���U���W���Ç�•���v�����Œ���š�}�v�U���&�Œ���v���]�v���U�����š���X

���]���P�v�}�•�Ÿ�����W���o�����‰�}�]�v�š����������� �‰���Œ�š���������š�}�µ�š������� �u���Œ���Z�����u���Œ���Z���v���]�•�]�v�P


