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Introduction générale

Dans un contexte de conjoncture économique d#ficdt de rude concurrence que
traversent les entreprises, le libre service ctuestun moyen pour développer leur chiffre
d’affaires et leur rentabilité, de vendre plus yiteoins chéere et d’avantage et assurer leur
durabilité.

Aussi loin que 'on remonte dans I'histoire, 'horarde tout temps, a mis son produit en
valeur, préparé sa stratégie de vente, adaptérsoraigon a son interlocuteur, il pratiquait déja
le merchandising sans étre conscient lorsqu’ilisaal des échanges avec ses semblables. Le
merchandising moderne se cristallise par I'ajoutetui de I'antiquité au fur et a mesure
d’avantage de la technicité avec 'industrialisatite la distribution.

Le merchandising fait aujourd’hui le champ de Bktades marques et des grandes
surfaces qui essayant constamment de parfaire [fmss prix et produits développées a
destination des clients. Pour cela, un recoursésatique aux différentes techniques de

merchandising parait fiable et efficace.

En Algérie, le secteur de la distribution et dudilservice qui connait un essor vient
engendrer de multiples superettes, supermarchégjuetques hypermarchés et centres
commerciaux privés. Ces surfaces de vente sontegenambler le vide qui existait dans le

secteur de la distribution dans notre pays.

Parmi ces structures, la filiale NUMIDUS du groupevital -ou nous avons effectué
notre stage pratique- a crée une chaine d’hypetmaasous le nom de UNO a travers plusieurs
Willaya du territoire national on cite le premigrpermarché, UNO Bab-Ezzouar, en aodt 2010,
puis UNO Bouira en septembre 2011, UNO Ain Deflaagnl 2012 et UNO Mostaganem en
juillet 2012, quatre ans aprés, le 18 février 20O ouvre, le cinquieme et nouveau
hypermarché UNO situé au Parc MALL Sétif ou nousna effectué notre enquéte, pour tenter

de répondre a notygroblématique qui est de savoir si:

Le merchandising influence t'il sur I'acte d’achat des consommateurs du produit

alimentaire 'huile Fleurial de Cévital & UNO ParcMall Sétif ?

Pour y parvenir, nous tenterons a travers cettdeétle répondre aux interrogations
suivantes :

- Les clients accordent t'ils de I'importance au nhardising a UNO?
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- Est-ce que le merchandising d’'UNO influence le cortggmnent d’achat de produits
alimentaires ?

- Le merchandising influence t-il sur I'achat de HeuFleurial au sein d’'UNO Park
Mall Sétif

Pour répondre aux questions que Nous NOUS SOMNIES POUS NOUS appuyonssur les
hypothéses suivantes :
- H1: les clients d'UNO sont séduits, ils reviennénéis fréquemment pour se faire
plaisir.
- H2: La présentation des produits alimentaires demsayons d’'UNO influence sur la
décision d’achat des consommateurs.
- H3: La mise en valeur de l'huile Fleurial a UNOfluence l'acte d’achat des

consommateurs.

Plusieurs raisons nous ont motivé a consacrer metteerche a ce sujet, nous sommes
parti d’abord du constat que le merchandising@starquablement inactif dans la plupart des
surfaces de vente en Algérie, les commercants neersgant pas compte du rble de ses

techniques.

Par ailleurs, nous jugeons que l'apparition desdes surface en Algérie nécessite des
études et recherche scientifiques sur ce themer pontribuer a développer ce type de
commerce. En suite, Il est important de connaitimphct du merchandising sur le

comportement d’achat du consommateur Algérien.

Pour réaliser ce travail nous avons utilisé un me de moyens et doutils de
recherche, nous citons notamment : la rechercHedibphique, la documentation électronique,
un stage pratigue au sein de Cevital, un nombreigites d’UNO Sétif pour une approche
effective des techniques et des moyens déployéaezohandising, la méthode de sondage au

moyen d’un questionnaire pour la réalisation deenehquéte sur le terrain.

Nous avons congu cette étude autour de trois gkapiDeux chapitres théoriques et un
chapitre pratique.

Dans le premier chapitre nous abordons les prisdipedamentaux du merchandising, a
travers trois sections. Nous avons consacré la iprenau développement du commerce et

'avenement du merchandising. Tandis que nous awssacré la deuxieme pour les
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fondements théoriques du merchandising, et la idémis aux nouvelles techniques de

merchandising.

Dans le deuxieme chapitre nous discutons du comperit du consommateur en général
de et de son comportement sur le lieu de venteagticplier, nous présentons trois autres
sections. Nous abordons dans la premiére la ndgocomportement du consommateur, dans la
deuxieme les facteurs qui influencent le consomumatians sa consommation, et dans la

troisieme le processus d’achat.

Dans le chapitre pratique réservé 'étude de cabElearial & UNO Sétif nous traitons
également de trois sections. Dans la premiere poésentons Cévital agroalimentaire et ses
produits. Tandis que dans la deuxiéeme nous présemtatre I'enquéte et ses résultats.



Chapitre 1: eslfondements théoriques du merchandising

Introduction au chapitre |

Le commerce est certainement le plus vieux métiemonde, il est un acte naturel que
I'industrialisation a rendu technique. Par aillewasssi loin que I'on remonte dans I'histoire des
échanges commerciaux, dés qu'il y eut troc, dordgkir de vente, il y'a eu merchandising sans

le savoir.

Les nombreuses modifications qu’a connu la distrdm, I'arrivé et I'évolution du libre
service, 'abondance des produits, a incité leslpecteurs et les distributeurs a réfléchir sur la

facon idéale dont les produits doivent étre expdsés les points de ventes.

Dans ce travail, nous présenterons les notiorisade, démarche et techniques relatives au

merchandising a travers deux sections.
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Section 1 : origine et logique du merchandising
Le caractére émergent du merchandising ce derméeies s’est accompagné d’une

abondante littérature des déférents aspects thesride ce phénomene.
1.1. L’évolution du commerce et I'origine du merchadising

L’évolution du commerce est étroitement reliée &vdlution de I'économie, en effet
I'économie s'est vue franchir quatre phases, airsal/économie de production, I'économie de

distribution, I'économie de marché, et enfin I'émore d'adaptation.

Dans les premiers temps, avant méme l'existencéodéiques, la marchandise était
présentée a méme le sol ou sur des tréteaux damsatehés en plein air. Le vendeur appelait le
chaland, vantait sa marchandise et éventuellenistitdit le prix ; Son réle était fondamental.

Puis, tres vite, la boutique est arrivée. La stmectclassique de celle ci n‘a pas évolué
pendant des siecles : échoppe sombre dont on oosdaisément la porte, barré au fond d'un
comptoir de bois patiné par les ans, le chalan@itdeemander l'article qu'il désirait, il y avait
alors séparation totale : (la réserve, le vendewpmptoir) et puis le chaland ; d'ou l'importance
fondamentale de I'argumentaire de vente, du tallenta parole tentateurs du vendeur.

Jusqu'au milieu du XIX siecle, en dehors des nerdraditionnels, tel était le commerce
de détail depuis I'Antiquite.

En 1852 c'est la grande révolution du commerce, d\aedvée des grands magasinsles
produits placés auparavant derriere le vendeut,|léogrand saut, par-dessus sa téte pour s'étaler
sur les comptoirs, au contact direct des chalagds,circulent librement dans dimposantes
structures architecturales. D'aprés l'autéur

- Le produit s'est considérablement rapprochéagbdteur, a portée de sa main ; il le touche ;
- L'action du vendeur est encore importante (dél@emarchandise) sans étre pour autant
déterminante ;

- La libre circulation et les grandes surfaces el@® entrent dans les habitudes ;
C'est de la gu'est partie la grande révolutionataroerce.

Vers 1934, en France, deuxiéme évolution plus dgwluation : c'est de magasin

populaire », dit aussi a prix uniques », il en simplifie les principes :

1 A. Wellhof & J.E.Masson, Le merchandising : Basespuvelles techniques, Category management, Ed @uno
Paris, 2001, P 7.

2 Mosca. P ; initiation au merchandising, éditid®rganisation, Paris, 1999, p 9.
5
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- Libre circulation dans une surface plus modeste
- Nombre de références limité (produits de graswtesommation) ;
- Rotation rapide des stocks, avec une margeteedui

- Vente et encaissement simplifié.

On voit s'amenuiser de plus en plus le r6le du gend plus aucune argumentation, son

réle est de « débiter » les produits, le plus pdssible.

Le client prend en main son achat, et va le faébitdr par le vendeur ; le produit s'est
encore rapproché du consommateur, le vendeur vatgeresque plus.

L'aboutissement logique de cette évolution, edibte service : en simplifiant encore ce
processus, sans passer tout d'abord par un aventle Le chaland se proméne en toute liberté,
prend ce qu'il veut, le met dans son chariot : nmik revenu a une économie de cueillette,

disparition totale du vendeur ; liberté totale Heig sans aucune intervention humaine.

Le Merchandising est apparu avec les premieres formes de commgits, lorsqu'il y
avait désir de vente, il y eut Merchandising, ggoé sans la formalisation empirique actuelle.
L'aménagement du point de vente dans la grandeacsurfait appel aux techniques du
merchandising. Le développement de ce dernier est di¢ aux nouvelles techniques de

distribution illustrée par Ilgrande surface.

L'élément le plus important de la grande surfadeledibre service. Il est d'origine
américaine. Ce mécanisme, remonte a 1930 de anédidvlike Cullen employé d'une chaine
d'épicerie de [l'lllinois, qui ouvre la premiere bique de libre service sous le nom de King
Culling a New York. Ainsi, il créa le premier libeervice au monde« En 1936, il y avait 1.200
magasins "libre service". 21.000 en 1959, accuei®0 millions d'acheteurs par semaine ; soit
60% environ du commerce d'alimentation des Etats-bn

1.2 Définition du merchandising

Le merchandising est un terme angixon dont la traduction francaise est le
« marchandisage», il se compose de deux sous matdMarchand » qui est la marchandise ou
I'ensemble des produits que vend un magasin ail,dgta ing » qui signifie action continue,
donc c'est le mouvement de la marchandise vemnisommateut.

' Mosca. P ; Op. cit, page 9.

> A. Wellhof & J.E.Masson ; op.cit, page 20.
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Plusieurs définitions ont été proposées a propasatehandising.

L’Académie Francgaise des Sciences Commerciales em@anné la définition suivante :
« Le merchandising est une partie du marketing amgit les techniques marchandes,
permettant de présenter, dans les meilleures coamgditmatérielles, et psychologiques, le produit

ou le service & vendre a l'acquéreur éventdel »
L'Institut Francais de Merchandising IFM en donneune définition plus large :

« Ensemble des études et des techniques d’applicatises en ceuvre, séparément ou
conjointement, par les distributeurs et les producs en vue d’accroitre la rentabilité de vente
et I'écoulement des produits, par une adaptationmp@ente de 1 'assortiment aux besoins du

marché et par la présentation appropriée des mandiges $.

L’Américain KEPPNER le définit comme suit : « Le bon produit, au bon endroit, au

bon moment, au bon prix, en bonnes quantités »

Nous pouvons définir le merchandising donc comnemsémble des méthodes et des

techniques de présentation et de mise en valeysrddsits.

1.3 Logique du merchandising

Avec I'évolution du commerce, le produit peut sedre tout seul avec le libre service.
Cette arrivée brutale du libre-service a amenérgugrands changements, au niveau du produit,

du consommateur, du producteur et du distributeur :

1.3.1 Modifications concernant le produit

En libre choix le produit doit se vendre tout sedlbu la nécessaire transformation du
packaging (il doit attirer, pour étre choisi, expliquer l®mode d'emploi simplement et
clairement, pour motiver l'achat) et ghacking (les contenances doivent étre adaptées aux

attentes des clients).

' A.Fady, M Seret, le merchandising-techniques maetedu commerce de détail, édition Vuibert Gestiarjs,
1985, pagel39.

? Dubois.L & A.Jolibert, le merchandising fondemenpeatique, Edition Economica, Paris, 1989, page139

* A.Wellhof, & J.E Masson, Op. cit, page21.

4 A.Wellhof, J.E.Masson; op. cit, page23.
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1.3.2 Moadifications concernant le consommateur

Laché en liberté dans un univers de signes, il dpjprendre a se repérer, décoder,
comprendre les différentes classifications (raydamilles, sous familles, catégories...) pour
exercer son jugement entre les produits et leursgques, les marques de distributeur, les

premiers prix, les signes de qualité.

Aussi, un linéaire doit se lire comme un sommaieelidre, comme un catalogue, d'ou
l'importance des études concernant le comportedentonsommateurs en magasin, base d'une

bonne démarche Merchandisifig.

1.3.3 Modifications concernant le producteur

Avec la montée en puissance de la distributionjridastriels se sont peu a peu retrouves
confrontés a des centrales d'achat de plus enfgites en négociations, qui étaient d'ailleurs

centralisées, laissant les chefs de rayons de reainsoins décisionnaires.

Le représentanex-vendeur, a di se transformer emerchandiseur, dont le réle n'est plus
de vendre mais d'assurer le bon fonctionnemerd gedlsence du produit, de la mise en place de

promotions, d'assister pour la mise en place &aiig...

1.3.4 Modifications concernant le distributeur

L'industrialisation de la distribution a fait quen pense souvent, comme en usine, a la
productivité. Le distributeur ayant a mettre a la mise a digjpos du consommateur un
assortiment complet, le moins cher possible, damsnieilleures conditions de vente, d'autant que
le colt est essentiellement généré par la manatend distributeur doit chercher a optimiser ses
frais de mise en rayon, donc a équilibrer le liregiour limiter le réassort : c'est la répartition

logique du facing qui va permettre cet équilibre.

D'autre partje facteur financier joue un réle important dans les décisions duitisteur.
Les sommes énormes encaissées chaque jour, doimerd des bénéfices financiers non

négligeables avant de servir a payer les fournisseu

Le Merchandising est donc devenu indispensable poules partenaires professionnels
en cause, c'est-a-dire le producteur et le distrikteur :

! A.Fady,M Seret,le merchandising-techniques modernes du commerce de détail, édition Vuibert gestion, Paris,
1985, page 137.



Chapitre 1: eslfondements théoriques du merchandising

- Pour le producteur, I'objectif du Merchandising est clair ; vendrepbte produits, en plus
grande quantités et optimiser le linéaire pour Eragulierement ses produits dans les
meilleures conditions ;

- Pour le distributeur, certes vendre plus, mais surtout vendre mielest-c'a-dire en
optimisant la marge, tout en limitant les frais @@&ux ; ce qui est aussi indispensable
pour le consommateur, pour lui faciliter son chagtimiser son temps, lui proposer une

offre claire et compréhensible.

Le produit doit se faire connaitre ou reconnaltreera d'autant plus choisi qu'il y aura :

Une notoriété, identification, information, motiiat, et qu'il sera a sa place logique.

Il ne suffit pas d'étre présent : il faut étre taibfaut. Il faut donc non seulement mettre le
bon produit a la bonne place mais faire en sorteker les produits a profitabilité variée dans
le but d'améliorer constamment la productivité,claque metre carré ou linéaire, du point de

vente.
1.4 Les typologies du merchandising

Le merchandising peut étre classifié selon deutéres. Le premier se rapporte a la

fonction que le merchandising remplit. Le deuxieritere est les champs d’actions.

1.4.1Classification selon la fonction

On distingue, selon cette classificationisttypes de merchandising :
a) Le merchandising d'organisation
Premiére étape indispensable a toute autre approches'agit de permettre aux
consommateurs de trouver facilement les produitdésqecherchent dans les linéaires, en leur
proposant une offre claire et structurée ; le cdnfpii en résulte devrait inciter les clients a

effectuer leurs achats plus aisément.

L'organisation du linéaire consisialéfinir la meilleure localisation pour une famille de
produits (bon et mauvais voisinages), une sous llmun segment ou une marque ;
concretement,

- Que met-on au début du linéaire en tenant comptsets de circulation dominant, au

milieu, a la fin ?

! A.Fady,M Seret, op.cit, page 139.
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- Quelles sont les catégories de produits a instaltethaut des étagéeres, au milieu et en
bas ?

Les données nécessaires trouvent leurs sourcesldamsquétes, dans des observations de

chalands devant les linéaires, dans des testsnd@agent pour en étudier I'efficacité.

b) Le merchandising de gestion

C'est la deuxieme étape, la plus classique. Elie prendre deux formes :

- L 'étude de rentabilitéde I'assortiment et du linéaire existantsdans laquelle on organise
la présentation a partir des résultats obtenuseggproduits, tout en respectant le linéaire
minimum et en tenant compte des rythmes du réafgioonement.

- L 'étude de | 'optimisationde l'assortiment et de l'implantation qui tient compte des
lois de fonctionnement d'un marché, des spécificitégionales et de la politique
d'enseigne ; il s'agit de définir I'apport poteh{en ventes unitaires, en chiffre d'affaires et
en marge) d'une référence absente, d'un formatadieiip absent, ou d'une marque absente,
ainsi que le bon linéaire a accorder a un ou plusiarticles supplémentaires : il s'agit
aussi d'apprécier la perte des ventes entrainéképantuelle suppression d'autres articles

jugés non rentables.

Les données nécessaires pour apprécier l'int@éutkr ou de supprimer tel ou tel produit
trouvent leurs sources en général dans des étuaatisuperes, des panels de détaillants ou des
enquétes spéciales sur des échantillons de magdsirdapprécier les élasticités de la demande
a la taille de l'assortiment et aux longueurs dédires, ce qui est beaucoup plus complexe que

les classiques études de rentabilité.
c) Le merchandising de séduction

Il s'agit la d'apporter au chaland une parfagibilité du rayon, grace a uratractivité
supplémentaire permise par un habillage de I'esfragéettes, bandeaux,...) et par un habillage
complet du linéaire, voire par la création de melsl spécifiques. Le merchandising de
séduction recouvre tous ledléments visuels et informatifs permettant de favoriser la

satisfaction du consommateur.

Les sources généralement utilisées sont constitdéssapports de groupes de travail
créatifs composés de consommateurs, d'enquétaséaire face a diverses situations d'offre, de

tests en situation réelle avec mesures des veniateiews face au linéaire.
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1.4.2 La classification selon les champs d’action

Le champ d’action du merchandising est vaste, atptend I'ensemble des éléments qui
concourent &:
- Référencier le produit dans le magasin (pas laypas
- Convenablement le présenter (pas vu, pas pris) ;
- Le mettre en valeur et I'animer (pas mis en avaas, vivant) ;

- Maitriser sa rentabilité (retour sur investissement

Dés lors, quatre axes fondamentaux du merchagdssint définis :
- L’assortiment : prenant en compte la zone de chalandise, la \wocali magasin, les

marchés visés ;

Présentation: Mobilier, linéaire, facing ;

Animation : Mise en avant, promotion, PLV

Gestion : Gestion des stocks, rentabilité, maintenance

a) Le merchandising du producteur

Le merchandising représente pour le producteurdgem le plus efficace pour maximiser
le volume de ses vantes aux dépends de celle ddsif® concurrents. L'intérét de producteur
est de chercher a obtenir le linéaire le plus fabla pour ses produits. La <<téte de gondole>>
est ainsi un emplacement particulierement recherploer lequel le fabricant doit payer le
distributeur s’il veut que ses produits y soientnmeotanément placer d’'un point de vue
Marketing.

b) Le merchandising du distributeur

Il consiste a adapter la disposition des produatssdes rayons en fonction des exigences
des consommations, a calculer le nombre d’artiakeeéire en rayons, a déterminé les périodes
de lancement et de commercialisation, particuli@mnpour les produits qui dépendent de
certains événement ou de certaine période de lkaeh@ gérer de maniere adéquate les prix et

les approvisionnements
1.5 Les enjeux et le réle du merchandising

Le merchandising représente des enjeux a la fmis lg consommateur, le fournisseur, et

le distributeur et joue un rdle pour toutes legipar

! Masson J.E ; et Wellhoff A ; op.cit, page.24
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1.5.1 Les enjeux du merchandising
Le merchandising doit concilier et harmoniser aeéréts souvent divergents:
a) Les intéréts du consommateur il vient dans le magasin pour trouver des répsre ses
attentes :
- Choix d'un assortiment pertinent ;
- Disponibilité effective des produits ;
- Climat propice aux achats : clarté, attractidiééla présentation des produits ;
- Information suffisante, etc.
b) Les intéréts du fournisseur: Il entend présenter son offre et écouler sedyit®:
- Occupation de I'espace linéaire conforme a sladeamarché ;
- Respect de son image, de la spécificité présgraésa gamme de produits.

c) Les intéréts du distributeur : Il entend étre considéré comme un intermédiaicemeu et
rémunéré pour son service
- Présentation de l'offre produits attendue par lgorité de la clientele acquise et
potentielle.
- Prise en compte des spécificités de la clientélla dene de chalandise.

1.5.2 Le Role du merchandising

Le merchandising permet de
- Mieux écouler les produits en améliorant leur exmsdans les rayons ;
- Améliorer I'étiquetage ;
- Adapter l'assortiment a la demande des consomnsateur
- Rationaliser la gestion (rentabilité, stock) ;
- Développer le chiffre d'affaires et augmenter tgabilité du point de vente ;
- Adapter I'offre du magasin aux besoins des consdeurs;
- Anticiper les tendances du marché ;
- Permettre aux consommateurs de trouver facilenesririoduits recherchés
- Créer des univers rayons attractifs ;
- Fidéliser la clientéle.
Le merchandising permet l'application opératiolenelu marketing au niveau de la
distribution. C'est un concept de distribution @oincerne les points de vente, cherchant a
maximiser leurs cumuls de marges, comme les predigstcherchent a maximiser leurs chiffres

d'affaires auprés des points de vente.

' Blintzowsky G, «le merchandising opérationnel» tibdi Maxima, Paris2005, Page 25.
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Section 02 : la mise en ceuvre du merchandising

Les actions et moyens du merchandising sont fosdésune conception globale de la
vente qui doit étre a la fois visuelle, auditived&mbiance : disposition des rayons, assortiment,

linéaire, gondoles et design des produits.
2.1 La démarche du merchandising

La démarche du merchandising passe par I'étude zdene de chalandise, 'aménagement
du point de vente, le choix de l'assortiment deslpits puis leur implantation dans les rayons,
enfin, il faudra bien une ambiance (musique, éatgr..etc.) attrayante, motivante et qui met le

client a l'aise.
2.1.1 L'étude de la zone de chalandise

« La disposition générale d'un magasin appeléda aussy Out » ou parfois «Zoning »
permet de déterminer les éléments de base d'unt&rntapon en donnant les premieres
estimations, ou plutot le fondement méme sur leggelamorcé I'agencement des structures de

produits...etc. %

La zone de chalandise, est la zone d'influence @niale d'un magasin, constituée de
chalands et de concurrents. Bien entendu, des<tlideplantation ont lieu, préalablement a une

ouverture, afin de déterminer la composition déecabne.

Supposons l'obstacle administratif contourné, darapil est bien évident que la premiere
chose a faire, une fois la faisabilité assuréedestalyser en détail la typologie des habitants de

cette zone.

En dehors du nombre d'habitants, aisé a détermareles statistiques disponibles, il faut
analyser la composition de ces habitants : typabité&t, niveaux de revenus, importance des

familles, habitudes de consommation, nature dehawrence.

a) La délimitation de la zone de chalandiseCette analyse va se faire en découpant la zone de

chalandise en trois zones (figure n°1), suivartefeps nécessaire pour atteindre le magasin,

! Masson J.E ; et Wellhoff A. ; «le merchandisingdsagechniques, nouvelles tendances », édition @umaris,

2005, page 41.
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soit a pied ou en véhicule pour une petite surfao,en voiture pour une grande surface ( >
3000 nf)
e Zone primaire ou zone de proximité: clientele généralement piétonne et riveraine qui
effectue des achats répétés et a un faible paiiehat. Compte généralement pour 50 a
80 % de la clientele du magasin.
e Zone secondaire: 5 a 10 mn de trajet motorisé, 20 a 30 % destsljeclientéle
partagée avec d'autres points de ventes.

* Zone tertiaire : 15 a 20 minutes d'acces: clients non-résidgrgsaasionnels.

Figure N°:1 : la zone de chalandise

Zone primaire .
5 min.
Zone secondaire
10 min.

Zone tertiaire

Source : Masson J.E ; et Wellhoff A, Op,Cit, P43.

b) la zone externe a la surface Avant d’aborder I'analyse du lay Out de la surface
niveau interne, il convient de traiter d’abord despositions extérieures, a savoir I'entourage des
murs de I'enceinte, lesquels on peut réesumer danmgplacement du parking, I'existence ou non
d’'une station auto, I'architecture de la zone dmpéion et la disposition ou non d’'une galerie
commerciale.
« Parking

L’existence d'un parking, sa capacité et la fagild’acces, sont parmi les éléments

déterminants dans le choix d’'un grand distributeur.

Les hypermarchés choisissant en général de seendettis la périphérie de la ville, leur

acces y est conditionné par la détention d’un wébipermettant le déplacement. C’est pour cela
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gu'’il est nécessaire d'y trouver un emplacemengriésau stationnement. Par ailleurs, nombre
de supermarchés implantés en centre-ville jouemiatte du parking, gratuit en général, pour
drainer un flux de clientéle plus important et s&tidguer des autres points de vente qui n’en

disposent pas. Surtout dans des villes ou le staiment pose probleme avec acuité.

La capacité du parking est aussi l'autre élémerjemnayui doit faire I'objet d'une étude
approfondie. Si celui-ci n’arrive pas a contenirs lguantités énormes de clients lors
d’événements exceptionnels, la fuite des clientg pére néfaste non seulement sur le chiffre
d’affaire de la journée, mais aussi sur une duhée [pngue.

En général, le parking d’une surface est soit Ineéa’est-a-dire sur la surface proche du
magasin, au méme niveau, soit dans les étagesssoude c’est-a-dire au sous-sol. Il est d’autant
plus aisé d’accéder directement au magasin lorgs®tionnement est tout proche. Si certains
préférent les espaces ouverts, donnant parfoipiédssion qu’ils sont plus grands, d’autres sont
plus sensibles a la sécurisation que permettentdpaces clos. La facilité de stationnement,
d’entrée et de sortie...sont aussi a étudier fineragant d’aborder des travaux d’aménagement

d’un parc auto.

e Station auto

La station auto, de part la nature de ses servicesiste en général que dans les surfaces
implantées en périphérie des villes ou celles opésar des axes routiere importants. Elle
participe activement a drainer un surplus de ablenét a améliorer le chiffre d’affaires ainsi que
la marge. Les services proposés par les centressant souvent basiques : carburant bien s(r,

mais aussi lavage, entretien, maintenance....

Pour un hypermarché, il est important qu’il puiségposer d’'un service auto, puisque la
vente est plus liée a un servie qu’a un produit.

L'impact de la station auto est ainsi veérifiable petut donner lieu a des études sur le
coefficient de CA supplémentaire que permet de gEgaon existence prés de la surface. Par
ailleurs, son service doit étre a I'image de I'egse a laquelle s’associe (rapidité, discount,

esprit familial, service amélioré ou personnalisé...)
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* Réception marchandise

La réception marchandises représente le lien gicaté entre la grande surface et ses
fournisseurs. Elle doit donc permettre une faciitécces et de manipulation des marchandises

en provenance des partenaires.

Généralement a contre sens de I'entrée principadeclients, elle I'est parce qu’elle ne doit

ni les géner dans leurs courses, ni leur montriaida cachée du travail effectué en amont.

Par ailleurs, son organisation doit étre minutieetstaire I'objet d’'une collaboration entre

les différents départements du magasin.

e Galerie commerciale

Toutes les surfaces ne disposent pas d'une galenemerciale. Seules celles disposant
d'un espace assez conséquent peuvent s’enorguli@ouvrir des points de vente spécialisés

dans leur enceinte.
Parmi les services offerts et gammes de produiisgses, on trouve généralement :

- Larestauration sur place ;

- Les magasins de prét-a-porter ;

- Les boutiques de luxe ;

- Les points de vente spécialisés en télécoms ;

- Les organismes financiers, pharmacies, salle de @tuautre établissements

facilitant la vie courante.....

c) Criteres de connaissance de la zone de chalaswli

Les critéres de connaissance de la zone de chaggrudi les 5P sont les suivarits :

» Pénétration: d’ou viennent les clients ?

» Positionnement par rapport a la concurrence: qu’elles sont les motivations
principales de fréquentation du magasin ?, des sagaoncurrents ?

* Perception des rayons, des promotions, de la puhli€ : comment le magasin est-il
percu ? pour quelles raison ?

» Potentiel: estimation des emprises et parts de marché dwasimagans la zone de

chalandise, compte tenu des éléments suivantslamtation dans la zone ; Surface de

! Mosca. P op.cit. Page. 73.
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vente ; Quantité et image de I'enseigne ; Politigommerciale développée ; Emprise
de la concurrence.

* Points-clés, image du magasinil est nécessaire de positionner chaque année la
politique commerciale/merchandising locale en famctles points forts/points faibles

du magasin.

2.1.2 L’'aménagement du point de vente

Il s’agit de « répartir la surface totale du potlg vente entre les différents rayons, de
déterminer leur emplacement les uns par rapport aures et le linéaire affecté a chacun
d'eux ».
a) Le magasin

L’aménagement du point de vente consiste a somaf#on interne.
b) Les allées

Dans une allée tres large, le client ne regardarguseul céte. Une allée trop étroite est
dissuasive, car souvent trop encombrée : le cligitt pouvoir circuler a l'aise, mais il y a

toujours la difficulté du a I'écart entre le calahe la semaine et la foule du week-end.

Les allées principaleset lesallées secondairesont tracées en tenant compte de la
détermination des grandes zones, c’est ce quappelle le « zoning ».

L’allée pénétrante doit permettre la visualisation de tout le magasiast ainsi que le
client peut se repérer aisément et accéder directeaux produits qu'’il cherche, surtout si celui-
ci est pressé. Par ailleurs, elle est souvenégdl plus large du magasin du fait qu’elle regeoup

tous les clients pénétrant au magasin avant de ldispatcher » dans les différents rayons.

L'allée principale est le coeur battant du magasin. C’est sur cdée glie se regroupent
les principales promotions du dépliant. Elle fabjet d’'un soin particulier, de par son aspect,

son organisation et sa présentation.

! Mosca. P op.cit. Page. 75.
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Figure N° 2: les allées dans un hypermarché

I ABORATOIRE

I_ABORATOIRE
ERIE BOUCtERTE

SIS T

FAUITS & LEGUMES SAURISSER!:
FROMAG

RESERVES

1
1 &4
il

ULTRA FRAIS

cAaissSES

ENTREE du MAGASIN

= Allée principale
— Allée secondaire
 E— Allée périphérique

Source: Mosca. P, op. cit., page 76.

c) Le flux
Aux USA, on effectue fréequemment des études poasséaotant sur un plan le trajet de

la clientéle, les points ou ils achetent et ceuXoteposent le produit.

L’étude des itinéraires suivis par la clienteles daleurs de chaque allée, de chaque c6té
d’allée, est nécessaire pour déterminer la bonsgodition des rayons et méme des produits a

I'intérieur de ce rayon (certaines allées, quoityas fréquentées, sont peu marchandes ; d’autres

ont un bon rapport (nombre de clients/produits t&)e

d) Vitrine
Elle est le premier contact du client, du prospeetc le magasin. On dit souvent que c’est

la carte de visite du commercant, c’est a direlguredoit y porter attention.

Son role est de traduire la vocation du commergepst-a-dire de mettre en avant la
spécificité du magasin et ses offres commerci&es. objectif est d’attirer I'attention du passant
par son aspect esthétique, informatif, attraatifi;recherchera la présentation valorisante d’'un
segment de l'assortiment, et des panneaux infofsnsil y a lieu. La vitrine doit laisser voir

I'intérieur du magasin, et donner au prospect adeipres ce qu’il apercoit de loin.
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La regle est de ne pas surcharger la vitrine, dematruire sur un theme, afin qu’elle serve
le mieux possible son objectif d’accroche pour gastintérét ou I'envie.

En général, la regle pour les vitrines est : ut@nég = un théeme = une semaine.

C’est une contrainte, certes, mais elle est fondaae pour le succés commercial dans un
quartier, la clientele potentielle prenant alohabitude de regarder régulierement ce qu’il y a de

nouveau dans le magasin.

e) Espace clients/marchandises

C’est toute la surface accessible aux clients, lmone comptoir caisse, destinée a la
présentation des produits et a la circulation ddiéatele, 'implantation du mobilier de vente va
orienter le flux de client : on veillera a éviteslétranglements, barrage, et autres impasses. I
faut adapter la disposition des linéaires a la igondtion du magasin, tout en cherchant a

rentabiliser au maximum I'espace, généralementitrégs.

Pour organiser le flux de clientele et éviter less morts :

- A l'avant du magasinon va placer les produits valorisants, a fortegea marge
élevée, avec surveillance ou protection pour évésrrisques de vol, mais peut
aussi y placer une offre spéciale.

- A proximité de la caisseles achats d’impulsion, ou ceux qui nécessiterg un
explication ou une argumentation de vente ;

- Au fond du magasin les produits « pré vendus », a faible marge.

Le centre du linéaire est 'emplacement le plusaetif, par rapport au sens de circulation

c’est ensuite le dernier tiers qui est plus vendga le premier :

Un client dans un magasin, en entrant, il jettecanp d’ceil circulaire, puis porte son
regard vers le centre. En s’avancant encore, ilalise généralement la partie droite, d’abord le
centre, le tiers suivant, puis le premier tiers.déntinuant sa progression, il apercoit le fond du

magasin, avec le méme processus de visualisation.

f) Emplacement du comptoir caisse

C’est un emplacement stratégique : le contactus fiéquent avec la clientele, que I'on

peut renseigner, qui permet d’argumenter, d’eneaise surveiller la surface de vente.....

' Mosca. P, op. cit, page 77
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L’emplacement doit rependre a des criteres sows@ntradictoires.

- Pas trop pres de la sortie pour éviter qu'un bonchda caisse ne géne l'entrée des
clients ;
- Pas trop loin de la sortie pour pouvoir a la faisvsiller les clients en sortant, et

accueillir les enfants ;

Donc I'emplacement idéal doit étre visible de Ité@, permettre une vue globale du

magasin facile d’acces.

Type de commerce, forme et surface du magasin, aamplent de l'entrée, sens de
circulation de la clientele sont autant d’élémetust il faut tenir compte pour I'implantation du

comptoir caisse.

g) L'implantation des rayons

Il s’agit de déterminer I'emplacement des difféseerdyons dans le magasin, les uns par
rapport aux autres. A ce niveau, il est importantappeler qu’il n’existe pas une forme standard
et universelle d'implantation en raison de I'hég&oeité des produits et des comportements des
consommateurs. Cependant nous présentons un ceoiaibre de critéres dont il faudrait tenir
compte : fréquence des achats, manutention desuipgpd/ariété des références, produits

d’appel, produits d'impulsion, produits de réflexj@mplacements promotionnels.....

L’organisation du magasin doit répondre a deuedtfs *
- Optimiser la circulation des consommateurs en tesrant a fréquenter le plus
grand nombre de rayons possibles.

- Faciliter les achats de la clientéle en offrarfatalité et la rapidité de choix.

Pour implanter les rayons, il faut tenir compteptiesieurs parametres :

Les flux de clientele ;

- Les types d'achat (produits de premiére nécesttéflexion ou d'impulsion)
- La complémentarité des rayons ;
- Les besoins en linéaire, en fonction de l'assoritmetenu, de la limitation

souhaitable des co(ts de manutention...

! Mosca. P, op. cit, page 78
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h) Le mobilier de présentation

Le mobilier de vente joue un role ambiguingrat : il doit étre efficace et donc
techniquement parfait et en méme temps quasi-isieisimoins on le voit, plus on voit les
produits, ce qui est le cas pour les produits samadis il doit pouvoir créer uenvironnement
propice a la vente et de méme, dans certains tas,vélorisant. On distingue de ce fait,
habituellement, le mobilier appelé « gondoles», daebiliers spécifiques, c'est-a-dire
essentiellement adaptés a un rayon donné (les esublfrigérés, casiers a pulls, mobiliers
fleurs, comptoir photo...)

Dans tous les cas, le mobilier doit répondre & timnctions :
- Mettre le rayon en valeur ;
- Permettre une classification claire ;

- Etre adapté aux produits présentés.

Hauteur : Les gondoles ne doivent pas étre toutes obligab@nt au méme niveau. La hauteur
des gondoles doit étre en fonction du rayon congjd#e la nature des produits a présenter, des
différentes motivations d'achat.

Cela ne veut pas dire que chaque gondole doived&tézente : mais il faut grouper les

rayons par masses, auxquelles il faut donner uité dans la hauteur du mobilier.

Profondeur : Le matériel standard existant permet une infingécdmbinaisons, la plupart du
temps jamais utilisées.

Il est tout a fait irrationnel, sous prétexte deg gondoles ont 60 cm de profondeur, de
stocker beaucoup trop de marchandises par rapp@taulement. Cela arrive beaucoup plus

souvent qu'on peut le penser.

Longueur des gondoles : Doibn toujours avoir des gondoles semblables ou pee8gCertes,

les gondoles longues évitent de perdre de la ghobligent la clientele a parcourir toute I'allée.

Les grandes longueurs, fréquentes en alimentatdexiennent mal adaptées pour les
marchandises générales.
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2.1.3 Ambiance du magasin

Il faut créer une atmospheére, qui motive et metlient le plus possible a l'aise, dans le

magasin.

a) L'éclairage du magasin

Il doit garder une bonne ambiance de vente, ilaesbis niveaux et réglable suivant la
luminosité a I'extérieur, c'est a dire selon quieheps fait jour ou nuit ou selon que la lumiéere du

soleil est forte ou non.

b) Les bruits
Les bruits résultant des différents rayons doiérdg maitrisés pour ne pas déconcentrer le
visiteur, ni créer des parasites dans son systemmencinicatif et cognitif, pour cela on trouve
généralement les rayons a achat de réflexion sehars des grands circuits de clientele, loin

des rayons alimentaires.

c) La musique
Elle ne doit étre ni trop forte ni imperceptible, yolume doit varier selon les heures du
jour. Ainsi, lors des périodes de pointe, le voludut étre revu a la hausse, puisque le bruit

suscité par la foule couvre les petits décibels.

d) Les couleurs
Il est nécessaire d'inclure cette variable danmgad#isation d'un point de vente attractif. En
étudiant les couleurs et la personnalité, SCHAIEHEISS ont constaté que les couleurs a
longueur d'ondes élevées possedent un fort pateldieitation et de fortes qualités stimulantes.
D'un autre c6té, les couleurs a longueur d'ondessehasont sédatives et ayant un pouvoir

stimulant relativement bas.

Dans les grandes surfaces, le repérage est sdacéité par les codes couleurs : bleu pour
la poissonnerie et surgelés, rouge pour la bougheart pour les fruits et legumes, beige et
blanc cassé pour la boulangerie et la crémeriensiAles teintes sous leurs diverses natures
jouent un rdle prépondérant dans les processusitiiegdes consommateurs en facilitant

I'apprentissage du lieu d'achat.
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e) Température
La température participe a I'ambiance, avec uneetds, surtout en hiver : le personnel,
en blouse, souvent statique (caissieres), a desnsede chaleur différents des clients... qui se

déplacent en manteau.

Le niveau de la température est un élément de dopdaticulierement important dans les

périodes extrémes.

f) Personnel
L'ambiance dépend aussi, surtout, du personnebbiit®, disponibilité, sourire, style de
contact, au revoir. S'il est vrai que l'importantst pas la méme en commerce traditionnel et en

grandes surfaces, ces qualités n'en sont pas flooidamentales en libre choix.

De grands efforts ont d'ailleurs été déployés esetes par certaines enseignes, qui ont vite

retrouvé les dividendes dans la satisfaction d&lientele.
2.1.4 Le choix de 'assortiment

Un assortiment, est un « assemblage de produitssiside maniere consciente ou fortuite,
harmonieuse ou discordante, selon qu'il doit sagire a un acte volontaire ou qu'il s'est
constitué peu a peu, au fil des jours et selorhéesmrds des achats effectués sous la pression
d'habiles représentants des fabricdnts"

a) Les principes de l'assortiment
Un bon assortiment nécessite certains élémentasie:b
- Un bon emplacement ;
- Un espace linéaire suffisant ;
- Un mobilier et des matériels de présentation adapte

- Un balisage informatif significatif.

En outre, un assortiment approprié doit répondrepaimcipes suivants :

- Largeur : importance du nombre de familles couvrant desibsshfférents ;

' Fade A. et Seret J.M ; « le merchandising, techesquodernes du commerce de détails », édition Ytil®85
page. 45.
?.Masson J.E ; et Wellhoff A; op.cit, page.63.
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- Profondeur : importance des références qui composent l'assot, a l'intérieur
d'une famille homogéne, autrement dit, le choix pps®, a lintérieur de la
satisfaction d'un besoin en nature produit ;

- Cohérence: entre largeur et profondeur de I'assortimenimgétant de donner une
image a un magasin.

b) Typologie de I'assortiment
On distingue généralement les types suivant

- assortiment large et profond : c&ans chaque famille il y a un grand choix selonualitg,
les marques, les couleurs...
- assortiment large et peu profond: Il couvre le maximum de besoins, mais le chak e
tres limité.
- assortiment étroit et profond : il couvre trés peu de besoins mais offre un xhais
important au niveau de chaque famille (Exemplesiefaces spécialisées).
- Un assortiment étroit et peu profond: c'est un assortiment spécialisé et n'offrantdeas

choix.

c) La politigue d'assortiment
« Le distributeur doit répondre aux besoins et aattentes de I'ensemble des
consommateurs et doit donc disposer de toutesariégle produits qui correspondent a chaque

motivation d'achat"

- la regle des 20-80 vieille regle des affaires qui trouve dans l'asswht toute sa raison
d'étre. Ces chiffres ne sont pas standard, biemsis expriment une tendance bien connue
: 20 % des références font 80 % du chiffre d'adfir

- L'assortiment doit correspondre aux besoins de laane de chalandise Le distributeur
dispose d'un ensemble d'informations tirées dedéfaite préalablement sur sa clientéle
potentielle, il peut ainsi déterminer quels sons $esoins et avec quels produits les
satisfaire?

- L'assortiment doit étre rentable : l'objectif fondamental des distributeurs ou des
gestionnaires est bien évident de proposer une gadfarticles qui vont concourir a dégager
un volume de chiffre d'affaires & un niveau de ipraéceptable. Pour se réaliser, il faut

! Ibid, page. 64.
’Fady A. et Seret J.M, op.cit. Page. 47.
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trouver une harmonie entre les produits d'appel, ngusont pas aussi rentables, et les
produits a forte marge, afin de créer un équildans 'assortiment.

- Chaque article doit étre bien présenté un produit a besoin d'un minimum d'espace pour
pouvoir se vendre, en effet au dessous d'un liadainimal, le produit ne sera pas visible au
client, compte tenu de sa vitesse de circulatisanleles gondoles.

- Assortiment étoffé ou réduit ?Les deux stratégies sont performantes, un assattiéteffé
attire les consommateurs et permet plus de sogpltess la fixation des prix de vente, a
I'inverse n'offrir que peu d'alternatives permee umeilleure maitrise des couts de stocks et

des personnels.

C. Chais, dans les études qu'il a menées, comgiatehaque marché est un cas particulier,
en prenant I'exemple des céréales pour petit déjeune offre étoffée augmente les ventes. En
revanche, en eaux de toilette, cette offre génarembarras de choix, et les achats des clients

diminuent.

2.1.5 Implantation des produits dans les rayons
Elle consiste a « répartir les produits sur leed#nts rayons et de les présenter de maniére

harmonieuse et attractive. »

a) Les outils de base

- La gondole : Support de présentation des produits. D'une longuatiable, la gondole
comporte plusieurs niveaux. A chacune de ses ei#gmdes emplacements
complémentaires, appelést&e de gondole», permettent de présenter des produits du
rayon temporairement en promotion.

- Linéaire au sol :Longueur au sol de présentation des produits, thagsure en metre.

- Linéaire développé :LD = linéaire au sol multiplié par le nombre deeaux.

- Facing (frontale en francais) : Le facing est l'unité de visualisation d'un pribdvu de
face, sur une tablette de présentation. C'est dassi I'emprise en centimetres sur le
mobilier de vente : plus le Facing est grand, gysroduit sera vu ; on peut parler de Facing
en unités de produits ou en centimétres longuetaldettes.

- Pegboard Ce sont les articles sous blister sous coqudéendiur des crochets gommes,

stylos, ouvre boites... Pour pouvoir comparer lasirkg des produits accrochés aux Facing

! Blintzowsky G; op.cit, Page 81.
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bY

des produits posés, on considére la présence dettéalvirtuelle a I'emplacement
habituel Pour le rayon.
- Palettes : Tablettes en bois permettant de soutenir une grqndetité de produits. En

générale, une palette fait Im *1.20 m

b) L'élasticité du linéaire
« Peut-on déterminer le facing idéal ? Oui, de gaplus, en optimisant la capacité du

linéaire en fonction ces ventes prévues. Encorgiffagu'elles soient a peu pres réguliéres,

sachant que les nouveaux produits doivent trowar place, qu'aucune situation n'est figée et
surtout que le linéaire a une action directe suwrolesommateur. Vis-a-vis de ce dernier, il est
intéressant d'observer l'effet du facing sur sampartement d'achat. On concoit aisément que,
plus le facing est important, plus le produit eat donc il est plus vendu. En fonction de

laugmentation du linéaire, quelle sera la varraties ventes ? C'est ce que l'on appelle

I'élasticité du linéaire™

- Linéaire minimum : Pas vu, pas pris : si le facing est trop faiblepteduit ne sera pas
apercu. D'autre part, on doit éviter les rupturesstbck en rayon et réduire le travail de
réapprovisionnement. La perception d'un produitset identification dépendent de sa
dimension, de son volume, de son conditionnemeniléar, forme...) et de son voisinage.
Son facing doit étre en rapport avec le linéaireoedé au rayon, et les surfaces de magasin.
On considere généralement qu'un facing de 20cnareshinimum pour une petite surface,
alors qu'il faut compter 40 a 50 cm pour une grawutéace.

- Linéaire maximum : C'est le nombre de facing au-dela duquel il n'yus p'augmentation
significative des ventes ; c'est le «seuil de sditom». Il n‘est bien slr Jamais atteint.

- La rentabilité : Le maximum de facing a accorder a un produit esdirdatlorsque la
rentabilité au meétre linéaire de ce produit devieférieure a la rentabilité de la famille. Pour
accroitre les ventes, il arrive qu'un produit smiplanté deux fois, dans sa famille logique et

dans une autre famille, par affinité de consommatio

! Masson.J.E; et Wellhoff A; op.cit. Page. 95.
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c) Présentation verticale et horizontale

« En général, la méthode de classification vediest préférée, car elle apporte un certain

nombre d'avantages, mais dans certains nombre despécifiques, on envisagera des

classifications horizontales, notamment pour lesaiix du bas ou du haut »

Il'y a quatre principales raisons pour préférenidssification verticale :
Mouvement horizontal de la téte naturel: Le regard balaie horizontalement le linéaire a
hauteur moyenne de 1.50 m du sol. On visualiséaledles en panoramiques, ce qui permet
de repérer la famille recherchée du premier coogild'
Flux de circulation : Le client n'aime pas revenir en arriere. On défdeant les familles, ce
qui permet de ne rien oublier.
Recherche verticale :Une fois arrété, le client déplace son regard e&ement pour trouver
le produit recherché dans la famille qui l'intéeess
Lisibilité : Chaque famille est clairement séparée de |'alattecture du linéaire est facilitée.

d) La réalisation du facing :

Il n'y a pas de régle générale, chaque assortinegnésente un cas particulier qu'il faut

traiter. Il faut donc avoir une vue compléte sasdortiment par familles et sous-familles.

Chaque produit doit avoir un linéaire correspondamgros a son écoulement compte tenu

de son évolution. Les américains considerent qumiefacing est celui qui permet le stockage

suffisant pour assurer les ventes d'une périodeéagsortiment (en général une semaine) afin

d'éviter les manutentions superflues, ainsi quedptires brutales.

e) Niveau de la présentation des articles :

Il existe quatre niveaux de présentation qui‘sont
Niveau du chapeau Plus de 1.70m, ses résultats sont en fonctida tauteur de la tablette.
Au niveau des cheveux, les résultats sont encas,lmlas haut, donc difficile a atteindre, les
résultats sont faibles.
Niveau des yeux: Perception entre 1.10 m et 1.70 m, le niveaplls vendeur et plus
rentable, les produits implantés sont généralemdatte marge, de nouveaux produits et/ou

saisonniers.

! Masson.J.E; et Wellhoff A; op.cit. Page. 104.
?Ibid, Page. 107.
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- Niveau des mains: Préhension entre 0.60 in et 1.10 m, c'est urauivde rentabilité
moyenne, en y trouve des produits connus, a mdegée marques nationales...
- Niveau du pied: Entre 0.20 m et 0.60 m, il est donc le moindakle, pour présenter des

produits courant, marge faible, premier prix, voioeux... etc.

f) Bout et téte de gondole :
On appelle bouts de gondole le début et la finadéohgueur de gondole. La téte de
gondole est I'emplacement promotionnel a angld dk@c la gondole.

Le bout de gondoleest normalement une mauvaise place, cachée pételale gondole.
On y placera des articles d'appel, qui signaleatsdgent la teneur du rayon.

Les tétes de gondolesont réservées a la présentation de masse, gémérdl a prix
promotionnel. C'est une place excellente, partcainent recherchée, et qui donne souvent lieu
a une location d'espace au fournisseur. Il s'agitcdd'emplacements provisoires, dont les
produits en promotion tournent tous les dix ou geifours pour en conserver tout I'impact

publicitaire et promotionnel.

Certains consommateurs sont des habitués desd&tgsndole, et font systématiquement

leurs courses d'une téte a l'autre, pour profgsritbnnes affaires.

g) Comportement d'achat et présentation
Pour élaborer la présentation, le comportementdtadu consommateur est une donne
importante. Ainsi, les achats sont classifiés corsig :

- Achat d'impulsion : Envie soudaine, sans raison, d'acheter un proGtest le « coup de
coeur », valable surtout pour les produits peu ¢chmgveaux, séduisants, qu'il faut placer
dans des endroits inattendus, tels que les caisses.

- Achat spontané :C'est toujours un achat d'impulsion mais raisobm& envie subite de se

faire plaisir. Méme principe de présentation...

- Achat d'opportunité : Achat type des branchés promotions, tétes de gesdobn saisit
I'occasion pour faire bonne affaire. Il y a de putsion mais tempérée ;

- Achat remémoré : Trés masculin, on défile devant les rayons, quefdue role de « pense-
béte »... Finalement on ressort avec des prodoitprévus au départ, « au cas ou.. »

- Achat déterminé: Il est clair au niveau de la famille mais padalenarque. C'est l'offre qui

va finalement décider ;

' Masson.J.E; et Wellhoff A; op.cit. Page. 109.
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- Achat précis : Le consommateur est parfaitement décidé sur leugrgd'il veut acheter. La
rupture de stock entraine alors une évasion veesitre magasin ;
- Achat réflexe : C'est I'achat des habitués, pour les produits dieois et peu impliquant (sel,

sucre, margarine...etc.)

2.1.6 L’animation du magasin
« Afin de créer une animation et une ambiance &ude magasin, il existe aujourd'hui
plusieurs techniques comme la mise en avant delipsp présentation en vrac, théatralisation

des produits, organisation de jeux et tombolasgéis au sort, gratuités ...ett. »

a) La mise en avant

Il s'agit de l'action de mettre en avant le lin@awormal, un produit ou une gamme de
produits. L'origine de I'appellation remonte ailiseition effective des extenders, c'est-a-dire de
petites tablettes s'intégrant au linéaire, metedfdctivement en avant un produit donné. Les

objectifs assignés a une mise en avant sont divers

- Ecoulement d'un stock ;

- Valorisation d'une famille ;

- Mise en valeur d'un nouveau produit ;
- Signalisation d'une bonne affaire ;

- Rupture avec la monotonie d'un rayon ;

Proposition d'un produit complémentaire.

On retrouve deux formes de mise en avant :

- La mise en avant intra-linéaire : La cheminée peut étre construite a la place ddstte,
sur un élément ou en incorporant une partie desell avec une pile construite sur la tablette
du bas, plus large. C'est un bon moyen, avec lelaige des tablettes pour créer des ruptures
de linéaire et limiter I'effet rail, lequel dégagee impression de monotonie. Le regard n'est
alors accroché par rien.

- La mise en avant extra - linéaire 1l s'agit des tétes de gondoles, ilots et pyramigigsnon
seulement utilisés dans les promotions ce qui@stent le cas, sont usités dans des actions
de mise en valeur de produits les produits sonsadralogiguement pris en tant que

promotions, méme si ce n'est pas le cas.

' Masson.J.E; et Wellhoff A; op.cit. Page. 126.
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b) La promotion
Elle se caractérise par une augmentation excemil@ynponctuelle, des écoulements
pendant une courte période. On distingue donc gtaréent deux types de promotions : la

promotion magasin et la promotion produit.

- La promotion produit : Il s'agit de I'ensemble des actions destinéesra t@nnaitre et
utiliser un produit par la clientéle. En outre,eefpermet de générer des augmentations
conséquentes du chiffre d'affaires arrivant parfais300% du CA normal. C’est un
I'ensemble d'opérations qui concourent a :

» Attirer de nouveaux clients vers une famille, uaduit, une marque ;
» Fidéliser les acheteurs d'une marque ;

* Lancer un nouveau produit ;

» Assurer une dynamique de la marque ;

» Réagir face a la concurrence...

- La promotion magasin : Cette promotion a les mémes principes que cellprdduit sauf
gu’elle est faite par le distributeur.

c) PLV-ILV

La publicité sur le lieu de vente (PLV) vient rorapga monotonie, la froideur, la rigidité, la
standardisation d'une grande surface, créant aimsi meilleure ambiance, plus chaleureuse,
permettant de faire durer le temps de présenairet de participer a l'augmentation du CA en
quelque sorte. Son rdle est défini comme suit ;

- Rappel sur le lieu de vente de tous les élémentsndssage et de communication
véhiculés par les autres médias ;
- Information sur les spécificités des produits (reawntés, améliorations, utilisation) ;

- Impulsion des achats pour des produits dont |'attim n'était pas prévue.

On retrouve deux types de PLV :
- PLV de vitrine : Son role est d'attirer le regard des consommatiutss faire entrer dans le
magasin par une mise en valeur des produits.
- PLV du magasin: Une fois le consommateur est dans le magasidldéede la PLV dans le
magasin est de |'attirer a I'achat. Plusieurs saxéstent :
- Légere: Stickers (adhésifs), banderoles, affichetteacpees, fanions, oriflammes...

- D'emballage: Boites présentoirs, Frontons avec message fixi@a fwoite...
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-De praticité : Nuanciers, testeurs, présentoir de comptoickstar...
- D'information et d'Animation : vidéo, pub sonore, displays...

- D'image : Géants factices, présentoirs lumineux, vidéagisq.

En dehors des matériels d'information ou des nwbilspécifiques, considérés comme
permanents, la PLV a une durée limitée Informertnrmeen valeur, guider.., PLV, ILV,
signalétique : tous concourent a animer, réchalifaiformité des présentations standardisées
ou massives. Cependant, le magasin ne doit pasrésformé en forét d'agressions. Un juste

milieu doit étre observé, avec une adaptation d&sgar enseigne, pour de meilleurs résultats...

d) L’animation
Il est clair que la mise en avant, la promotionPla/ sont les grands moyens d'animation
d'un magasin, ils sont donc indispensables mais sudisants. Il faut de ce fait, agir
périodiqguement pour redonner un souffle nouveaoutetla surface de vente, accélérer les
ventes, rendre le magasin vivant, développer lgpsyhie du public envers le magasin : ce sont

les grandes périodes d'animation

Dans les ventes animation,lls'agit de lI'animation proprement dite, c'est+&dequérant la
présence d'un animateur, de démonstrateurs oundiewes. Pour « donner une ame », de la vie

au libre-service, c'est donc une « animation dygamb».

Les techniques d'animation sont diverses:

- Techniques physiques ;
* Présentation de masse, en téte de gondole ogtarsds volumes),
» Présentations en vrac (panieres, box palettes) bacs
* Mise en avant ;

- Technigues psychologiques ;
» Prix choc, prix barré ;
» Offres groupées (allotissement, articles complénimy) —
* Présentation multiple ;
* Vente flash dans 5 minutes, au rayon X vente de@8yits Y a un prix incroyable

Z, pendant 10 minutes seulement !

' Masson.J.E; et Wellhoff A; op.cit. Page. 145.
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- Techniques spectacles
» Stand de démonstration ;
* Animations sonores, ludiques, présence de vedette ;

e Jeux, concours.

2.2 Les nouvelles techniques de merchandising
Au cours de cette section nous allons traiter dwices nouvelles techniques employées
en merchandising: le Trade marketing, le géo-nardising, les méga-bases, le e-

marchandising, 'ECR.

2.2.1 Les méga-bases

A la différence des études quantitatives traditedi®s, sur des échantillons représentatifs,
ou bien des panels de consommateurs, les méga-naisest de millions de foyers. Elles sont
réalisées par des sociétés spécialisées dansikglretle traitement d'informations trés détaslée

sur les habitudes d'achat des consommateurs.

« L'idée venue des Etats-Unis, a été de faire esiqga sorte de C to B, de qualifier
fortement ces fichiers, quantitativement et quiieament, pour disposer d'informations
extrémement détaillées sur une masse tres impestald consommateurs, afin de pouvoir les
traiter, les croiser et revendre ces informati@us; entreprises, comme données fondamentales

marketing et commerciales'»

Les informations recueillies viennent enrichir uéeorme base de données, avec des
informations génériques ou sponsorisées par legsindls en fonction de leurs besoins, et
permettre de définir les habitudes d'achat, etréeiger des typologies de consommateurs ou de
prospects. De ce fait, il devient possible de dalcle potentiel de consommation, il peut alors
en découler une recommandation merchandising & plarbe typologie comportementale des

points de vente.

Quelle que soit leur taille, les entreprises, lesques nationales, ont recours a ces méga-

bases de données comportementales.

! Masson, J.E, et Wellhoff A, op.cit, Page 226.
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2.2.2 L’e-merchandising

Dans un magasin physique, le merchandising désgnechniques de gestion optimale de
I'espace de vente et de présentation des prodatss un magasin virtuel, le e-merchandising ou
merchandising sur internet & le méme objet maiaske par des techniques particuliéres car ibyia,

moins, deux différentes majeur entre le commercmdade tangible et le commerce en ligne.

2.2.3 'ECR (Efficient consumer réponse)

Ce concept est venu des ETATS UNIS. Il exprime wwlenté de nouvelle relation entre
industriels et distributeurs, qui incombe a la clien générale d'une entreprise .En effet on passe
d'une logique d'affrontement entre fournisseumdistibuteurs a celle d'une collaboration réelle,
au service du consommateur.

L'objectif de I'ECR est daméliorer ensemble Iaftité globale de la chaine
d'approvisionnement, plutét que chaque partenagrenéne pas des actions isolées, parfois
méme antagonistes.

Il repose sur un partenariat effectif, donc suquelité des rapports entre industriels et
commercants, qui, a cet effet, nomment des messiEOR qui abordent ensemble les problemes
d'optimisation logistique dans un climat non cantélel, puisque leur objectif est commun. Mais
c'est justement, pour beaucoup d'entreprisesukedifficile : changer de mentalité est |'étape la
plus difficile a franchir. C'est une révolution gdemande un programme de formation et
d'évaluation des performances.

Concretement on consideéere qu'il y a six étapes lpomise en place de I'ECR :
Implanter les technologies adéquates (micro-pataiDl, codes barres 2D....) ;

- Cycles fixes de réapprovisionnement (exemple : candas passés le lundi, livrées le
jeudi) ;

- Partenariat avancé en réapprovisionnement (prévetidonnées de vente partagées) ;

- Gestion de I'espace de vente (assortiment spéejfigassort, merchandising) ;

- Deéveloppement conjoint de produits (tests et dgmment rapide nouveau produits) ;

- Intégration de la réponse rapide processus d'esgug intégration dans les systemes.

2.2.4 Trade marketing

En méme temps qu'’ils cherchent a renforcer la @itiygté de leurs produits par
rapport au MDD, les producteurs de grande marqtienade s’efforcent depuis dizaines
d’années, d’améliorer leurs relation avec la gratidizibution. A coté des relations

nécessairement conflictuelles gu’ils entretienraeaic leurs clients dans les cadres des

YL endrevie (J) et Lévy (J) : Mercator, théorie etiveles pratiques du marketing, 10éme Edition, Rirfaris,
2012.page399.
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négociations tarifaires et commerciales classigigesherchent a nouer, dans différentes
domaines, des relations de coopérations ou mémartenariat. C’est ce que I'on appelle le
Trade marketing.

Dans son principe, le Trade marketing consistehereher des domaines dans lesquelles
les intéréts d’un producteur et d’un distributearsont pas antagonistes mais au contraire
convergents, et amener en commun des actions iyenge la fois les intéréts de I'un et de
I'autre. Alors que, dans une négociation tarifalessique, ce que gagne I'un est perdu par
I'autre, dans une opération de Trade marketingcautraire, les deux partenaires peuvent étre

simultanément gagnants (gagnant-gagnant).

2.2.5 Le géo-merchandising

Le géomarketing se définit comme étant des teclesigie marketing qui consiste a cibler
les prospects les plus réactifs a une offre déte¥ensur la base de criteres géographiques et
sociodémographiques.

Le géomarketing, trés utilisé notamment en marfgetiirect adressé ou non adressé,
permet de cibler tres précisément la population lgusnonceur souhaite toucher. Les criteres

retenus peuvent étre : le lieu dhabitation, le emey l'age, le sexe, la catégorie

. . . . 2
socioprofessionnelle, les habitudes de consommatieto:

Le géo-merchandising se définit comme étant delesetp merchandising qui consiste a
déterminer I'offre et sa présentation en fonctiomprbspect ciblé.

! Raphael F, Thomas F. D,op.cit. page378.
2. Masson.J.E; et Wellhoff A; op.cit. Page 225.
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Conclusion au chapitre |
Le producteur et le distributeur partagent le ménwét et le méme objectif, vendre le
maximum de produit, et satisfaire leur cible, poelia, ils sont amenés a travailler ensemble

Le merchandising est une variable trés importaatesda stratégie de distribution tant du
point de vue du fabricant que du distributeur.fiteod I'un et a I'autre un vaste champ pour la
créativité.

S’il ya une chose importante a retenir de cettdigpahéorique, c’'est le fait que le
merchandising n’est une science mais un état dtedans lequel se retrouve les entités et les
entreprise du monde entier et se référe pour poaxa@ncer et créer une atmosphéere plaisants
non seulement pour les distributeurs et les predust dans la mesure ou le rapport de conflit
qui régnait est dépasse laissant place a 'adagehacun trouve sa part de gain, mais aussi pour
le chaland qui est de plus en plus guider danselsune ou les entités mettent au coeur de leurs

stratégie.
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Introduction au chapitre Il

Les consommateurs représentent des agents vitaukgotreprise ; ce sont eux qui constituent la
garantie essentielle de son profit .Pour surviaesdun environnement de plus en plus compétitf, un
organisation doit étre & méme d’apporter a la cilsiée une valeur plus importante que celle de ses

concurrents.

Pour ce faire, I'entreprise a tout iéttér avoir une orientation client, en cherchast@hnaitre, le

comprendre et prévoir ses comportements.

C'est dans ce contexte, que I'étudectioportement du consommateur est vitale pour ljerises
en raison des conséquences qu'elle entraine potasttes décisions marketing : positionnement des
marques, segmentation des marchés, développemeatideaux produits, stratégies publicitaires, choix

des canaux de distribution, etc.

Dans ce chapitre, nous allons présenter quel@fiegions relatives a I'étude du comportement du
consommateur ; donner un apercu sur les facteuffiuencent, aborder les différentes scienaaisont
contribué a I'évolution de cette discipline, efirepfésenter le processus d’achat suivi du compertede

consommateur sur le lieu de vente.
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Section 1 : les fondements théoriques du comportentalu consommateur
Dans cette section en va définir les différentacepts concernant le comportement du

consommateur, les raisons d'étude de son compartetri@pport des différentes sciences pour sateét

1.1 Définitions des concepts de base
La définition du terme consommateur differe d’'urseigline a une autres, En ce qui suit, nous
mettons en évidence ces différentes conceptioria detion du consommateur ainsi que son étude

comportementale.

1.1.1. Le consommateur

Le terme «consommateur » fait référendeu catégories de personnes bien différentéagit s

de:
- Personnes physiques (individus) ;
- Personnes morales ou groupes (entreprises, adatimistetc.)
La littérature économique et marketingppse plusieurs définitions du consommateur & titr
individuel.

Un consommateur est unnglividu qui achéte ou qui a la capacité d'achetedes biens et des
services offerts en vente dans le but de satisfadles besoins, des souhaits, des désirs, a titreqoemel

ou pour son ménage”.

Un consommateur est une personne qui cherchestaisatiles besoins variés par 'acquisition de
biens et qui, pendant le processus d’autosat@factetruit ou diminue I'utilité de ces biens. @@&Ens
peuvent étre matériels ou non matériels. Par djgpoaux biens gratuits qui peuvent étre obteans s
effort, tous les biens économigues requiérent daiceffort pour étre acquis, habituellement uiygedise

d’argent.

1.1.2 Le comportement du consommateur
« C'est I'ensemble des réactions qui iprovent des individus, qui sont reliés a lachat et

l'utilisation des biens et services, et aussi lagode décisions qui détermine ces réactions »

! Paul VAN-VRACEM, Martine JANSSENS-UMFLAT, « comgiment du consommateur : facteurs d'influenceraeses,
édition de Bocks Université, Bruxelles, 1994, p 13

“Guy SERRAF, Dictionnaire méthodologique du marlgties Editions d'Organisation, Paris, 1985, p 15
1John Van. PETROF, eomportement du consommateur et markesing™ édition, édition les presses de
I'Université Laval, Québec, 1990, p 127
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- Ensemble des réactions qui proviennent des individu Lanalyse du comportement du
consommateur ne se limite pas seulement dandhiats amais aussi un ensemble des comportements
et actes qui entourent 'achat, par exemple : bberdes informations concernant les produits et
ensuite les analyser et choisir le meilleur d'emix. 'acheteur n'est pas automatiguement le
consommateur final, et comme regle générale, chamumére de ménage peut jouer un role dans la
prise de décision d’achat, ce role peut se d@fmita nature de la relation entre ces membressitla
nature de 'opération de ventes.

- Achat des bhiens et servicesit faut connaitre ce qui se passe avant la traosaet au moment
d’achat .Le choix d’'un bien ou d’un service pessase baser sur le degré de satisfaction quilipeo
pour le consommateur.

- Une prise de décision qui détermine ses réaction€haque comportement est un résultat d’'une
décision, par exemple ; le choix d'un lieu d'achédrs on va étudier les causes de ce choix apres |

consommation.

1.2 L'étude de comportement du consommateur

L’étude de comportement du consommateuré&@sise principalement aux processus de
décision du consommateur, a ses comportements iats e vente, a ses réactions face aux
sollicitations marketing et publicitaires ainsi gations & mener dans le domaine de la

fidélisation.

La compréhension de comportement du consommdigt largement appel aux
techniques de la psychologie, aux études quaksitet aux études en laboratoires ou points de

vente.

L’étude de comportement du consommateur peutd&fi@ie comme suit « L’ensemble
des actes liés a I'achat ainsi que les réflexionges influences intervenant avant, pendant et

aprés I'acte d’achat auprés des acheteurs etadesommateurs des produits ou des servites »

A partir de cette définition on peut déduire quaudtde du comportement du consommateur
se ramene aux processus de décision amenantdiegdus a dépenser leurs ressources, les

objets, les motivations et les procédures d’aclmat®ncore, les moments ou la période d’achats,

1Paul VAN-VRACEM, Martine JANSSENS-UMFLAT, op. qit,46
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ainsi que les lieux, les fréquences et enfin I'esgge font les consommateurs de leurs achats et

leur appréciation apres l'usage.

1.3 Les raisons d'étudier le comportement du consamateur
L'objectif de toute entreprise est d’amélicsa rentabilité qui se traduit par un accroisseres

ventes, donc que faut-il faire pour atteindre bgtahif ?

La fonction marketing contribue par la stimulatiena demande qui convient a attirer de nouveaux
clients ou offrir de nouvelles opportunités auentts actuels. La stimulation de la demande néeessit
processus de réflexion qui aboutit & des actionsrétes portant sur une partie ou sur la totaé# d
éléments du marketing mix.

Pour s'assurer de [lefficacité des ces actiorls, & doit d'étudier le comportement du
consommateur pour connaitre son profil, ses besmagyodts, ses perceptions et ses critéres ideleko
informations recueillies vont permettre de soutehd’orienter les actions marketing. La figurelessous
nous renseigne sur cette relation

Figure N° 03 : Pourquoi étudier le comportement dewonsommateur ?

Lobjectif
Vente .
ultime
Stimuler la T
demande Les actions du
Communiquer, attirer, marketing
séduire, offrir, interesser,
satisfaire,... T
Connaitre les besoins, les désirs, Létude de comportement
les gouts, les critéres de choix, les
habitudes du consommateur du consommateur

Source :DenisPETTIGREW et autres,l& consommateur acteur clé en marketinigs éditions SMG, Paris, 2002, p 05

1.4. Les héritages théoriques du comportement dursommateur

En tant qu'objet d'étude a part enti€@mnérgence de comportement du consommateur et de
lacheteur s'est réalisée de maniére progresdivaieBrs disciplines fondamentales se sont intgesaux
phénomeénes de consommation, mais sous des aagldiférents. Malgré les divergences et présupposé

théoriques, elles ont contribué a fournir de nombmncepts fondamentaux et alimenté le domaine.
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Chacune de ces disciplines a apporté sa contribulims la compréhension et la définition du

comportement du consommateur.

1.4.1 L'économie

L'économie, est considérée comme l'une plemieres sciences a avoir fourni les premiéres
explications de comportement du consommateur. fef) &bn importance réside dans le fait qu’ellesoff
les éléments explicatifs de l'acte de dépense skoueces, par les individus, en mettant en lumiere
I'évaluation des diverses alternatives ainsi qudadan avec laquelle, les individus prennent ldécssions

d’achat, dans le but d’avoir un maximum de satisiaet un minimum de dépense.

Les fondements théoriques de I'approche éconoraimutanultiples et variés ; a titre d'exemple, la
théorie du choix rationnel, selon laquelle toubvilti connait ses besoins ainsi que les moyensseioes
de les satisfaire; sa décision est, donc, indépémdet échappe a toute influence ou pression
environnementale. De ce fait, Iindividu dépensersssources de facon a maximiser [l'utilité dessbiat

face a des contraintes budgétaires.

1.4.2 Lanthropologie

« L'anthropologie, étudie des caractégiséis anatomiques, biologiques, culturelles et scides
étres humain, Cette science est devisée en dewshbgaprincipales : 'anthropologie physique quidit
I'évolution biologique et psychologique de 'lhometd’anthropologie sociale et culturelle, qui éith vie

des sociétés humainés »

Le grand intérét de lI'approche anthropologiqued@sscrire 'acheteur ou le consommateur dans
un espace sociale et culturel, au sein duquebi en matiére de consommation ne se réduise as a
conception utilitariste. Certains achats ou prasgde consommation traduisent 'appartenance eaatial

participent a la stabilité des groupes sociauxaetanstruction de modeles culturels.

1.4.3 La sociologie
La sociologie est la science qui étusecbmportements humains dans un cadre collesttifisa
gue 'lhomme est un étre social ; ce qui expliguikegt dépendant de son environnement sociat;eta

la culture, a la famille, et a des groupes.

1 Richard LADWEIN, de comportement du consommateur et de l'achetdtdlition Economica, Paris, 1999, p 16
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La sociologie introduit la nécessité ahgrteompte de I'hétérogénéité du corps social puatx
comprendre et différencier les pratiques de consimm Lindividu subit une pression de différents
éléments de I'environnement dans lesquels il gdigoe ; cette pression sociale a un impact etfiiets

sur ses choix et son comportement de consommatidachat.

1.4.4 La psychologie
C’est la discipline la plus marquée dutle de comportement du consommateur. Dés l'erilgin

psychologie a eu une influence sur les praticitles ¢héoriciens du marketing.

Elle se donne pour objectif 'étude de @nduite humaine et des faits mentaux, et plus
particulierement de leurs motivations, de leursqmions, de leurs attitudes et de leurs perstirmdtile
permet aussi de comprendre le pourquoi du compemterdes individus dans un contexte de

consommation.

L'étude de comportement du consommatewdele complexe, elle fait appel a plusieursytiises
telles que la sociologie ou I'économie. Ces deggjdournissent des informations précieuses stadesirs

explicatifs du comportement d’achat et de consoromees individus
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|

Section 02 : Les facteurs qui influencent le compt@ment du consommateur

Le comportement du consommateur subit linfluendgned multitude de facteurs. Bien
gu'interdépendants les uns des autres, on petégesuper en quatre principaux groupes : Les facteu
psychologiques, les facteurs socioculturels, lesedes situationnelles et les variables du mix. La

connaissance de tous ces €léments permet a lr@gr@iptteindre plus efficacement ses marcheés.

2.1. Les facteurs psychologiques
Plusieurs variables interviennent dans p&ychologie de lindividu et influencent son

comportement d'achat.

2.1.1Les besoins et les désirs

Le besointraduit un certain déséquilibre physique (faim,f,.9oiou psychologique (affect,
reconnaissance,...), un manque que le consommatewhemher a combler par ses actes de
consommation. Le besoin est défini comme étdwe sensation de manque, d'inconfort ou de jivat
qui est accompagnée par I'envie de faire dispargr un comportement économique et sociale manant

mieux étre

Le désirest le moyen privilégié de satisfaire un besoiesa traduction dynamique de l'état de
tension orientée vers un objet. On peut par exemmplebesoin de manger et désirer du pain pangsun

gateau par les autres.

1 Philip KOTLER, Bemard DUBOIS, Marketing Managemes, 11%™édition, Pearson Education, France, Paris, 2005, p
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2.1.2 La motivation
La motivation peut étre définie comme étant une force intéripasdive qui pousse une personne a

entreprendre des actions, visant a rendre unéaitpius satisfaisante et réduire ainsi I'étatedision.

On voit ainsi que les concepts de bestalle motivation sont trés liés ; les besoins (mas)gtant
une source fondamentale de motivation (rechercr®ipleression de ce manqgue). De ce fait, la bonne
connaissance des besoins et motivation des congeunsneonstitue un atout concurrentiel majeur pour
une entreprise. Ainsi, les responsables marketsppsent des éléments nécessaires pour conceegoir un

offre, qui répond parfaitement aux attentes destsli

Plusieurs théories expliguent la motivation daaples connues sont :
- Lathéorie freudienne
Dans la théorie freudienne, « les besari®tre humain sont largement inconscients.rSeleud,

le besoin est du & une tension que ressent lihdsiite & une pulsiort.»

Il soutient aussi, que « l'individu répe de nombreux désirs lors de son acceptationegsige
de la vie en société. Ces désirs ne sont pasnetaietliminés ni parfaitement maitrisés, et réagigsent

dans les réves, les lapsus et les obsesgions »

Le comportement individuel n'est par coasfit, jamais simple. Il correspond a une misewen |
de facteurs plus au moins profonds. Le consommptend en considération dans ses achats plusieurs
facteurs tels que la forme, la taille, le poidsnktiere, les couleurs et fait appel a ses cing|(see, ouie,

odorat, gout et toucher).

- Lathéorie de Maslow
Elle derniére se base essentiellement ssihipothéses qui sdnt
Un individu ressent plusieurs besoins, cependanibht pas la méme importance.
Un individu cherche a satisfaire un besoin gujgjimportant.

Un besoin satisfait ne représente pas une sourgetd@tion : donc il cesse d’exister.

C'est ainsi que Maslow propose une hiérar@universelle de cing grands types de besoins :

! Denis LINDON, Lévy Jacques LENDREVINE, opcit, p 236
2
Idem
* Denis DARPY, Pierre VOLLE, eomportement du consommateur: concepts et oytlunod, Paris, 2003, p 121
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Besoins physiologiquesce sont les besoins dont la survie de l'individwlépend (se nourrir, se
loger, ...).
Besoin de sécurité étre a I'abri des risques de la vie (protectioysigjue, sentiment de sureté).
Besoin d'appartenance se sentir accepté et aimé par son entouragetret idiégré a un groupe
social.
Besoin d’estime (reconnaissance}létre apprécie et respecté par soi-méme et fvar.au
Besoin de s'accomplir de donner le meilleur de soi.
- Lathéorie d’'Herzberg
Frederick Herzberg a développé « laribéles deux facteurs », qui « distingueélésnents de
satisfaction et de mécontentement’absence de motif de mécontentement ne suffitls €léments de

satisfaction doivent étre substantiels pour stinfalehat ».
La théorie d’Herzberg suggere que kgise doit toujours travailler dans deux direction

1- éviter le mécontentement de I'acheteur potefotie brochure bien faite n'est peut étre sutispour

déclencher 'achat mais une brochure mal faitestg l'inhiber,

2- identifier avec soin les causes de satisfaafiorde les incorporer a son offre en bénéfigapbssible

d’'un avantage différentiel.

2.1.3 La personnalité et concept de soi

Linfluence de la personnalité sutdenportement d’achat a intéressé de nombreux euescbn
marketing. La personnalité se définit comme &tdamtconfiguration unique des caractéristiques, des
croyances, des comportements, et des habitudesegprép chaque individu. Une partie de cette
configuration est innée, l'autre est le fruit dagprentissage social, donc des expériences ehidoire

propre a chaque individuf»

La personnalité d’'un individu s'exprime en général sous forme dgtst de caractéres:
extraversion/introversion, calme /nervosité, aéfpassivité, timidité/audace, créativité/consenet,
impulsivité/comportement réfléchi. C'est traits daracteres ont une profondeur qui influence les
comportements d’achat. Connaitre la personnalité ididividu peut donc étre un moyen de prévoir son

comportement.

! Denis DARPY, Pierre VOLLE, op. cit, p 145
2 philipe DUBOIS, A JOLIBERT, «e marketing : fondements et pratiques3®™ édition, Economica, Paris, 1998, p 58
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Le concept de soest un concept voisin de la personnalité. La iaéhr concept de soi met
laccent sur la différenciation de quatre prinaipaoncepts de Saile soi percu ('image que l'individu
percoit de lui-méme), le soi idéal ('image quedividu aimerait avoir, vers laquelle il tend)sta social

(image que les autres se font de lui) et lesciesidéal (I'image qu'il aimerait que les autagant de lui).

2.1.4 L'apprentissage
Lapprentissage est défini comme étattdute les modification intervenues dans le cormpent

d'une personne a la suite de ses expériencesgsagsé

Lapprentissage est un processus comportemental iquagit sur les attitudes du
consommateur Le comportement du consommateur est un compantesppris. On percoit dés lors
lintérét de ce concept pour les entreprises dobjettif est non seulement de susciter une réactio
souhaitée (I'achat du produit...) mais surtout deefan sorte que cette réaction se renouvelle

ultérieurement.

Le modeéle le plus célebre intégrantpkgience et l'apprentissage est celui proposélgsar
behavioristes appelé modéle stimulus-répons®n suppose que chague personne met en placsotians

esprit des habitudes, des routines qui déclenahentponse préétablie a un probleme déja connu.

- Lécole béhavioriste :Chez les behavioristes, chague stimulus entraieedponse de la part du
consommateur, il recoit de son expérience un effetetour (feed-back) positif ou négatif. Le
conditionnement instrumental chez les béhaviortesiste a motiver un individu a adopter un
comportement sous forme de réponse ou punition.

- Le cognitivisme : contrairement a l'approche behavioriste, I'appeocbgnitive met I'accent sur
les processus mentaux interneg’individu cherche a résoudre son probleme etadriser son

environnement. Pour cela, il Sappuie sur 'expédsou sur I'observation.

2.1. 5 La perception
On définit généralement la perception roenie processus de prise de conscience de

I'environnement par les sensEn marketing, la perception peut étre définit corgtaat le processus par

1Amine ABDELEMAJID, « le comportement du consommateur face aux varidialeion marketing, Edition Management
Société, Paris, 1999, p 50
2 Philipe KOTLER, Bernard DUBOIS, op. cit, p 210
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lequel un individu choisit, organise et interpretes éléments d’information externes pour construie

image cohérente du monde qui I'entotire »

Les Facteurs suivants influencant la perception :

« Deux facteurs semblent interagir pour déternt@sestimuli qui seront percus par l'individu et la
maniére dont ils seront interprétés. Il s'agit d'yart des caractéristiques du stimulus et d'aarede

laptitude de lindividu & percevoir ce demiér »

Les caractéristiques individuelles influencant éaception des stimuli tendent en particulier a
expliquer les différences d’attention allouée paidonsommateurs aux stimuli environnants et jditmde
variable a les reconnaitre et les mémoriser. biéte accordée par le consommateur aux stimultiaoms
'une des phases clés du processus perceptuelcdaifiste en l'allocation par un individu d’'un effo
cognitif a un stimulus particulier. Elle se traduétr une prise de conscience, a travers 'un s de la

disponibilité d’'un produit sur un linéaire, du EgEs d'une publicité pour une marque donnée, etc.

2.1.6 Les croyances et les attitudes
«Une croyance correspond a un élémeisbdaaissance descriptif qu’'une personne entregient
I'égard d’'un objet $. Les croyances sont fondées sur une connaissaecé\@yjune opinion ou un acte de

foi. Elles peuvent ou non s'accompagner d’émotion.

Les fabricants sont, bien sur, trés déside connaitre les croyances que le marché entreis-a-
vis de leurs produits et de leurs marques. Cellsnt a I'origine de leur image aupres du consaieuma

laquelle influence fortement les comportementddiac

Lattitude est un élément primordial dans I'étude du compute du consommateur, car elle fait
partie des éléments qui influencent le comporteatesindividus par rapport a un produit quelconglie.
est généralement comprise comme une predispoaitignise avec 'expérience par lindividu et qui
'améne a réagir de telle ou telle facon a I'égdiceh produit. Ensuite, elles tendent a étre stabte

relativement durables.

Une attitude « est une tendance psycloplegiui est exprimée en évaluant une entité demteu

selon un degré de faveur ou de défaveur »

'Philipe KOTLER, Bernard DUBOIS, op. cit, P 220
2 Abdelmajid Amine, op ,cit, p 35
3John VAN-PETROF, op. cit, p 95
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Lattitude est la résultante des trois compsantes :

- La composante cognitive :c'est 'ensemble des connaissances que le condemmgasur le
produit « information objective ». Elle est liéexdacteurs individuels tels gque lintelligence, la
culture, I'age et la personnalité. Ainsi, une infation supplémentaire sur un produit peut
transformer l'attitude a son égard.

- La composante affective Elle concerne les sentiments et les réactions @mnelles éprouvés par
le consommateur a I'égard du produit. « Informasiobjective ». On peut par exemple dire d'un
médicament qu'il est bon (efficace) et ne pas asmeigout.

- La composante conative elle indique la prédisposition a se comportee Etigendre toutes les
tendances, intentions et décisions relatives a@iona@ entreprendre vis-a-vis du stimulus « effet

psychomoteur du consommateur ».

2.1.7 Limplication
Limplication d'un consommateur esun état de motivation, d'éveil ou dintérét ddes

conséquences sont la recherche et le traitemeribatiiations ainsi que la prise de décisidn »

La notion d'implication est importanteraarketing. Le processus d’achat va varier enitandu
degré d'implication : des produits tres impliquanbrisent une recherche d'information étendue gt

des clients alors que des produits peu impliquandwiront a des processus routiniers.

Le degré d'implication peut étre un critere effeate segmentation. On ne s'adressera pas de la
méme facon et en n'aura pas necessairement la pofitigeie marketing pour des clients impliqués eu p
impliqués.
2.1.8 Le Style de vie
Pour Lazer (1969): «le style de vie est le résdle forces telle que la culture, les valeurs, le

symbolique de certains objets et les valeurs neoeakéthiques™

Pour Plummer : « le style de vie est définit glelrant comme un mode de vie, caractérisé par la
maniére dont les individus occupent leurs tempse@au’ils concéderent comme important et cegu'il

pensent d’eux méme et du monde qui les entdure »

! Philipe DUBOIS, A. JOLIBERT op. cit, p 70
’Philipe KOTLER, et autres marketing management Publi-Union, Paris, 2006, £2°édition, p 236
* Bernard DUBOIS, « comprendre le consommateur », 2°™ édition, DALLOZ, Paris 1994, p 78
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2.2. Facteurs socioculturels

On trouve dans cette catégorie :

2.2.1 La culture
Il est possible de définir la culture comerdn tout complexe qui comprend les valeurs, lessidé
les traditions, les moeurs et les coutumes acquésdfiomme en tant que membre de la socfétdesce
fait, la structure de consommation et le compontetiachat sont différents selon les régions gidgs.
Linfluence de la culture transparait a différenigeaux : les connotations de certains termes du
langage, les positions et mouvements du corpgetiss et les contacts entre individus, la peocegés

couleurs, etc.

Plus globalement, il est permis de considérer 8wdmis que linfluence de la culture sur la
consommation s'exerce a deux niveaux : elle oriestebjectifs poursuivis par les individus et efigit

certains comportements caractérisés par une forgmsion symbolique.

2.2.2 La classe sociale
«On appelle classe sociale des groupes relativehmnbgenes et permanents, ordonnés les uns
par rapport aux autres, et dont les membres partaigeméme systeme de valeurs, le méme mode de vie,

les mémes intéréts et comportemehts »

Elles désignent généralement la position d’'un iddiou d'un ménage sur une échelle définie a

partir des criteres tels que la profession, lemewae encore le niveau d’éducation.

Lappartenance a une classe sociale peu expliegieomportements qui possedent une dimension
symbolique définie par la culture et qui contriduaimsi au prestige social de l'individu (vétements

automobile, ameublement, sport, etc.

2.2.3 Le groupe d’appartenance et de référence
Le groupe de référence est un groupe actuel ouinam@g qui influence positivement ou

négativement le comportement de lindividu a trees valeurs et les normes qui lui sont assodiéss

'Denis DARPY, Pierre VOLLE, opcit, p 123

? Denis PETTIGREW, Said ZOUITEN, William MENVIELLE, « le consommateur acteur clé en marketing », les éditions SMG Collection
Marketing, France, 2002, p 74

3philip KOTLER & Bemard DUBOIS, op.cit, p 207

48



Chapitre II: le comportement du consommateur

groupes reposent sur les relations interpersoanelleconstituent une base pour une forme de

communication en marketing.

Linfluence de ces groupes sur les comportements Hadividu s’exerce de deux fagons :

- Une influence normative (groupe d’appartenance) te groupe exerce une pression sur l'individu
pour gu’il adopte un comportement conforme aux Bsroollectives.

- Une influence normative (groupe de référence)lindividu pour évaluer correctement le produit,
recherche l'avis des personnes quil considére @noompétentes, soit dans son entourage

personnel, soit dans I'environnement commercial.

2.2.4 Lafamille

La famille ou le foyer constitue le groupe de e¥ée qui influence de plus le consommateur. La
décision d'achat est largement influencée par lsimes de la famille. Nombreux sont les produits ou
occasions qui nécessitent l'intervention des mesrdwrda famille dans la prise de décision.

Le responsable marketing est amené a savoir la gleaccupe chacun des membres de la famille
dans le processus d'achat de tel ou tel produipddt ce faire ; deux éléments sont a prendre en

considération : le cycle de vie de la famille etitecture des roles au sein de la famille.

2.2.5 Les variables sociodémographique
Les variables sociodémographiques sont largeméisteg dans I'étude du comportement du

consommateur. Elles permettent d’expliquer ldérdiices de comportements et d'opinions des acheteu

Parmi les facteurs sociodémographiques les pligesitidans les études de marché, on peut citer
l'age, le sexe, le type d’habitat, la taille, langmsition de la famille, 'activité professionnelle niveau

d'instruction et le revenu.

Ces renseignements sont utilisés non seulementspganenter les marchés mais aussi pour la
planification commerciale. Bien entendu, selon ledpit quon veut étudier, les informations

sociodémographiques a collecter sont plus ou rpciosses.

2.3 Variables situationnelles
Selon Helfer et Orsoni, la situation &finie commex< Un ensemble de facteurs liés & un moment

et a un endroit donnés qui, sans trouver leur neglans des caractéristiques stables des personreeEs
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produits, exercent une influence manifeste suptfeportementt». Les chercheurs en comportement du
consommateur ont souligné l'importance de la sitnadans laquelle se trouve le consommateur pour

expliquer son comportement.

Pour un responsable marketing savoiidesnstances de l'utilisation d'un produit ou de schat

est particulierement intéressant. En ce sens dsusoot a distinguer :

2.3.1 La situation d'usage ou de consommation
Elle correspond aux conditions dans ldisguen consommateur envisage d'utiliser le prodleit
processus de décision d’achat et son résultatt sifférents selon que I'achat soit, par exempbey pine

utilisation personnelle, pour celle d'une autrespene de la famille ou pour étre offert.

2.3.2 La Situation d’achat

La situation d’achat désigne I'ensemble aeactéristiques de I'environnement du consonuimate
lors de l'acquisition du produit, qui agissent san comportement. Dans ce cas la situation peut se
décomposer en :

- Etats antérieurs du consommateur c'est le contexte psychologique de lindividu gaitp sur
son humeur (bonne, mauvaise) et les conditions dunemt (fatigue, maladie, argent
disponible,....).

- Environnement physique :il porte sur les caractéristiques apparentes ditmnation telle que la
localisation géographique, lieu d’achat, factelasbiance, son, couleur, éclairage, saisonnalité.

- Perspective temporelle c’'est une dimension qui peut étre spécifiée déreliftes facons : soit en
unités de temps (moment de la journée, de la semainsoit par rapport a un événement passeé ou
futur (contrainte de temps, temps consacré a tgotwimité,...).

- Environnement social : cela concerne l'absence et la présence d'autresnpes sur la scene,

leurs comportements, leurs interactions et lelgs apparents (vendeurs, ou non).

2.4. Les facteurs liés au marketing de I'entreprise

Les actions marketing entreprises par les ergespsont diverses :

1 Jean-Pierre HELFER, Jacques ORSONI, Marketifi§gdition, édition Vuibert, Paris, 1999, p 115
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2.4.1 Le consommateur face aux promotions

La concurrence est de plus en plus féretées consommateurs saturés sont de moins @s moi
réceptifs aux actions publicitaires, ceci a corldsientreprises a orienter leurs politiques denuanitation
vers des techniques capables de générer des praiitst terme, d'ou l'utilisation massive de tamtion.

Il serait donc intéressant de décrire les consoeursasensibles a la promotion.

La technique de promotion occupe une piagmrtante dans I'étude de comportement du
consommateur.

On peut définir une promotion de venteroa® un ensemble de techniques destinées a stimuler
la demande a court terme en augmentant le rythmle aiveau d’achat d'un produit ou d’'un service
effectué par les consommateurs ou les interméslieinamerciaux>

Une promotion destinée aux consommatéeffectue pour stimuler l'utilisation du produit,
encourager I'essai chez les non-utilisateurs éawwiser un changement de la marque. Cette te@hniq
permet aussi d'identifier ceux qui ont une proans répondre favorablement aux produits propdseés e

elle est un critere important dans le processdsdsion.

2.4.2 Le consommateur face aux prix

Etant une source importante de revenud'potieprise, le prix représente également unesale
vie pour le produit aux yeux du consommateur. Baséguent il est intéressant sur le plan managérial
avant d'entamer aucune action marketing utilisanprix, d'analyser amplement la sensibilité¢ du
consommateur aux prix ; ce qui permet de préeffichcité d'une telle action dans la réalisaties d
objectifs de I'entreprise. On peut définir le pdmme : « une valeur d’'une chose exprimé en mesnai

L'influence du prix sur le comportementa@insommateur n’est ni simple, ni uniforme, un prix
élevé ou bas peut constituer tout autant un freime motivation a l'achat selon les avantagegreioés et
la perception de I'acheteur.

Le prix est plus qu'un attribut ordinapejsqu’il permet aux consommateurs entre autrasutar
un niveau de qualité percue, de positionner urugretide former des attitudes et des comportenyents
donnent des évaluations globales favorables ovatéfdes d'un produit ou d’'un service. Le prix eeer
une influence sur les consommateurs au niveaddmuation, du choix des produits, des serviceset

marques.

! Philipe KOTLER, Bernard DUBOIS, op. cit, p 603
2 Richard LADWEN, op. cit, p 154
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2.4.3 Le consommateur face a la publicité

La publicité est 'un des outils majeursmprmet a une entreprise de transmettre des iafimms
persuasives a ses marchés.

On peut définir la publicité comme toute forme de la communication non interaatiitsant
un support payant mise en place pour le compteddiugtteur identifié en tant que tél »

La publicité joue un rble important et détermirdants 'acte d’achat sur le changement d’attitide e
d’opinion d'un consommateur. Les réponses des numsteurs a la publicité sont conditionnées par
I'exposition et l'attention qu”il aura préalablentellouée au message. Les consommateurs soehcéis
par la publicité en lui faisant proposer des ndewelffres, les faire agir favorablement aux offieposées

et les faire aimer cette offre afin de les fidélsaur le ré achat du produit.

2.4.4. Les consommateurs face aux marques
Lorsqu’on s'interroge sur le role joué lsamarque au cours du processus d'achat, il sesble
trois facteurs expliquent principalement les meteti liant les consommateurs aux produits et a leurs
marques :
v’ La sensibilité aux marques un client est sensible aux marques s'il cherchénétasnations sur
la marque et si cette derniere joue un réle impbdans la formation de ses choix.
v La fidélité aux marques :c'est l'attachement plus ou moins exclusif & un@lasieurs marques
au cours d'achats successifs.

v’ Le caractére de I'achat :qui selon le cas, peut étre exigeant, méthodigfhéchi, impulsif, etc.

2.4.5. Les consommateurs face a la distribution

Lorsque il s’agit de rendre le produitpdisible aux consommateurs, I'entreprise doit peendr
certaines décisions relatives, au canal de disitib(court, long, classigue), au type de magagiédaliste,
a rayons...), au style d’étalage dans les pointedey et les techniques de vente pour étre cotepatib
avec les habitudes de fréquentation des magasiles pansommateurs ciblés ainsi qu'avec leunstette

La nature et le poids des facteurs quédhissent les comportements et les réactions des
consommateurs sont a I’ origine du choix final dinfde vente, sur la qualité et la variété dedyi®lors

d’'un achat au sein du magasin.

! Philipe KOTLER, op.cit, pL45
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A partir du panorama de variables explicatives @mgortement du consommateur
vues precédemment, un cadre intégrateur des vesighi influencent son comportement en

magasin est présenté danfigare N°6 ci-dessous.

On y voit les différents types de facteurs influsmge comportement en magasin ainsi

que les différentes opérationnalisations correspotes de ce comportemeént.

Figure N°4 Les variables explicatives du comportenm¢ du consommateur en
Magasin

Variables

atmosphériques :

Variables propres
Au contexte

Variables propres
Au magasin

musiques, lumiéres,

couleurs, odeurs...

Variables
Contextuelles :
Pression du
temps,

Merchandising :
Assortiment,
Organisation des
Meubles, prix,

Comportement en

Promotions... Magasin : Connaissance du

Choix des produits, Magasin, foule,...
Quantités,

Mesures du .

Comportement: fréquence,

o o Mobilité, achat

Activité, cognitive . g
D’imnulsion.

Comportement

physique, ...

Variables Variables

Psychologiques :
Affect, sensibilité
Aux

Démographiques :
Revenu, niveau
D’éducation,
nombre

promotions,...

Variables propres
Au consommateur

Source: Julien Schmitt, Parcours, déplacements et asfiace au rayon : mieux comprendre le comportement
physique du consommateur en magasin pour mieux ramdpe ses achats, thése de Doctorat en sciencgestien,
Gestion et management, HEC, PARIS, 2009, p 32.

1https://pastel.archives-ouvertes.fr/pastel-00516252
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Section 3 : le processus d’achat du consommateur

Les entreprises cherchent a appréhender le camat du client dans son intégralité depuis la
prise de conscience d'un besoin, 'analyse deotimétion sur les caractéristiques du produit ehdix de
la marque jusqu’a l'utilisation et I'abandon dughu.
Cette section est répartie en quatre sous seckxmdtapes du processus de décision d’achat, les
différentes situations d'achat, les intervenants tiaprocessus d’achat, le modéle de décisidD.A ¢t le

comportement du consommateur sur le lieu de vente

3.1. Les etapes du processus de décision d’achat
«La notion du processus d'achat fait référence &nsemble d'étapes qui se succedent, avec une

possihilité de faire un retour en arriére. »

Un responsable marketing découvre les étapes dessis d'achat par les méthodes suivantes :

- Méthode introspective :examiner son propre comportement.

- Méthode rétrospective:enquéter au prés des consommateurs et demars@nlesirs qui les ont
conduit a l'achat.

- Méthode prospective :interroger des acheteurs et les inviter a délerifacon dont ils pensent
procéder.

- Méthode prescriptive : demander a des consommateurs de parler de laidigeds pour acquérir

le produit.

Chacune de ces méthodes présente le processmt dh qu'il est percu par le consommateur. Le
consommateur traverse différentes étapes despum@vant quil prenne une décision d’achat. @haq
étape suggere certaines interventions du respensabketing destinées a faciliter la progression du

consommateur dans un sens favorable a I'Enterprise

! Bernard DUBOIS, opcit, p 227
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En effet, le processus d'achat est composé, gém@al, de cing étapes - figure N°04 -

caractérisées par les traits relatifs & chaquéeache

Figure N°05: les différentes étapes du processus de prise deisién d’achat.

Prise de conscience de I'existence d'un besoin non satisfait

v

Recherche d’information
v
Evaluation des alternatives
Non v
Achat Oui
v

Evaluation des conséquences d’achat

v

A

Source: TALBERTINI et autres, ictionnaire de marketing, Vuibert, Paris, 2001, p 05

3.1.1 La reconnaissance du besoin

Il sagit de la phase qui déclenche le processashdt, les consommateurs éprouvent un certain
nombre de besoins qui ne se manifestent queaitsastivés par divers stimuli. Le consommateurqier
alors un écart entre une situation jugée idéddestttiation actuelle, le processus ne se déclenehsi cet

écart est sufisamment important.

Le besoin peut étre révélé par des stimuli inte(fas, soif...etc.) ou externe (une annonce

publicitaire, emballage,...).

3.1.2 La recherche d'informations

Une fois le besoin ressenti, le consommateur pagtrrrapidement en faisant une recherche interne
d'information (ses expériences et connaissancesrpeiles) afin d'aboutir a une solution.

En effet, tous les besoins ne peuvent pas étsfagatau moyen de sa mémoire, donc il procéde a
une recherche externe en se référant soit a dessaommerciales (la publicité, représentantsilldats,
plaquettes commerciales, emballage...), ou desesoqubliques (articles de presse, reportages, test

comparatifs...).
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3.1.3 L'évaluation des alternatives
Apres la collecte d'informations, le consommateroc@de a la comparaison des alternatives

disponibles, en vue de réduire les possibilitéhdex.

Ainsi, P. Kotler et B. Dubois proposent des modéi&galuation basés sur trois concepts

- Les attributs : le but recherché n'est pas la qualité de produitle® service, mais il s'agit de
comparer le produit aux autres semblables sunrteddteres.

- Limportance d’attributs : le consommateur compare les produits offertsadoade des attributs
gu’il juge importants. A titre d'exemple, ces déras années, le choix d’'un véhicule est dictéepar |
critére du prix et de la consommation du carburant.

- La perception : dans ce type d'évaluation, le consommateur praaédhoix selon limage qu'il

percoit d'une marque d'un produit.

3.1.4 Décision d’achat

Cette phase représente I'étape au coutagdelle le consommateur décide d'acheter ou eon |
produit. Le consommateur dispose d'un ordre deémméfes permettant de choisir la marque, le
conditionnement, le magasin, etc. Il décide diartmi de ne pas acheter.

Il faut noter que la marque ayant recuraddieure évolution a I'étape précédente n'esfaasment

celle qui sera achetée ; différentes contraini@ggoe intervenir dans le choix du consommateur.

3.1.5 Evaluation post achat
Le consommateur attend du produit une certairgfassibn qu'il va comparer avec la satisfaction
gu’il avait prévue. Si I'évolution est positive,daénomeéne de feed-back peut alors renforcerdatéatie

ré-achat, d'adoption et de fidélité a la marque.

Lorsque le consommateur est mécontent de sorsiiogulil €prouve un sentiment d'incohérence
entre ce quil pensait du produit et ce quil ress& ce moment Ia, on parle alors de la dissonance
cognitive, pour résoudre cette incohérence le comsteur entreprend différentes actions ; ne pheteic

le produit, le jeter, se faire rembourser, I'écleanefc.

Un client satisfait ne rachete pas systématiquefeeproduit, il arrive que dautres facteurs

interviennent pour rendre le comportement du consigur beaucoup plus imprévisible.

! Philipe KOTLER, Bernard DUBOIS, op. cit, p 216
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Quelques soit le point de vue adoptéwis les facteurs déterminants les comportemémtisads ou

de consommation, le consommateur est infinimestqamplexe. Le contrble de cette entité est terinpora

3.2. Les différentes situations d’achat
Quelqgues soient les modalités de l'acquisitioreauakure du processus de décision, l'acces a&l'offr

précede généralement 'achat.

3.2.1 L'achat complexe
Les décisions complexes sont des décisions erdedtédrte implication, le consommateur est

fortement impliqué et prend conscience des défesatre les marques offertes sur le marché.

Dans ce cas, le processus décisionnel est dévelbpm® couvre toute les étapes. Pour cela, la
recherche d'information est étendue, le consommaterche et traite beaucoup plus d'informations et
consacre beaucoup de temps et d'efforts pour assuhoix rationnel, il sélectionne les marqudsst

points de ventes. C'est le cas des produits auitasebles produits de luxe.

3.2.2 Les achats de diversité
Le fait que le consommateur soit satisfait d'urdpitoou d’'un service ne permet pas de garantir qu'i
soit fidéle. En effet, le consommateur rechercieeogrtaine variété dans sa consommation : durteage

pas toujours consommer les mémes produlits eteervi

« Le comportement de recherche de variété setdémmnme «un changement de marque, sans

insatisfaction & 'égard de la marque abandonnée »

3.2.3 Les achats routiniers
Ce type edimité en matiere de mobilisations des ressoudiesestissements d’'argent dans la
recherche d'information. Le consommateur congaewed’effort physique et mental puisqu'il s’agitial

achat répété.

Ce type de processus de décision est généralesseniéea des produits d’achat courants, jugés peu
impliquant par le consommateur et a faible d'achatérieurs et sa familiarité avec les situatiteshats

lui permettent de prendre de décision d'achattefina

! Denis DARPY, Pierre Volle, opcit, p 246
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3.2.4 Achats réduisant une dissonance

C’est un achat ou le consommateur est tres impdipércoit peu de différences entre les marques.
Comme les performances sont presque similaires lestmarques, le consommateur sera sensiblexau pri
de vente et la disponibilité immédiate du prodiirés I'achat, le consommateur cherche a réduire la

dissonance entre son expérience et ce qu'il atiepdoduit.

3.3 Les intervenants dans le processus d’achat

Dans le processus d'achat, on distingue cing ienemnts :

3.3.1 Linitiateur
C’est la personne qui est a l'origine du procedsusonsommation. Il s'agit de celle qui consigue

maillon de moindre résistance a la communication el est la cible principale.

3.3.2 Les influenceurs

Ce sont tous les acteurs, qu'ils soient dans istregnterpersonnel (amis, vendeur) ou impersonnel
(medias) qui apportent de linformation susceptithiaider a la prise de décision, que celle-ci soit
effectivement prise en compte ou pas (un indiggten effet incapable de traiter toute I'inforomathvec

laquelle il est en contact .il fera donc des chobentaires ou inconscients).

3.3.3 Le décideur
Cest celui qui, sur la base de toute l'informatidécide de ce qui sera acheté, du lieu ou il sera

acheté, du mode de paiement ...

3.3.4 Lacheteur
C’est un mandataire qui traduit sous forme de ddias les décisions prises lors de I'étape

précédentes .Et c’est lui qui déplace vers lediEevente pour acqueérir le produit.

3.3.5 Lutilisateur
C’est celui qui consomme ou utilise le produit @sérvice pour répondre a ces désirs et besoins
.On dit utilisateur lorsqu’il s'agit de produitsrdbles (les vétements, les machines,...) et cons@umat

lorsqu'il s'agit de produit consommable (produgsoalimentaires).

! Paul VAN-VRACEM, Martine JANSSENS-UMFLAT, op. ci814
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3.4 Le modele de décision A.I.D.A

Le comportement d'un consommateur vis a vispforuit, d'une marque, d'un point de vente ou
d'un support de communication (journal, émissiorad® ou de télévision) recouvre trois stade ésten

quiil est possible de relier a différents modétesmmportements. Le plus connu est le modéle A.L.D.

Figure N°6 : le modele de décision A.I.D.A

Stades / niveaux de réponse Modéle AIDA Conséquences, il faut :
COGNITIF ATTENTION
: Attirer l'attention
. Le produit, la marque entre dans le champ (
(la connaissance) .
perception du consommateur
INTERET
AFFECTIF Degré dattirance pour le produit ou pour la ma Susciter fintéret
(degré de préférence du consommateu DESIR

- , Provoquer le désir
Intensité avec laquelle le consommateur éprc

l'envie d'acquérir le produit ou la marque

CONATIF ACTION
Le consommateur réalise effectivement un a|Déclencher l'action.
(le comportement) i ) . . i
d'achat (produit) ou de frégquentation (point ¢
. . vente)
Actions effectuées par le consommatel

Source :http:/AMmww.lescoursdevente.fr/boite/etuconso.htm
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Conclusion au chapitre Il

Les entreprises trouvent dans I'étude du comportedoeconsommateur un champ d'investigation
nécessaire a la poursuite de leurs objectifs.atjitsprincipalement d'identifier des moyens capable
d’améliorer la performance des actions gu’ellesigent.

Quelles gue soit que soient les techniques adpptéest indispensable de porter un regard
structuré sur le comportement du Consommateur. fisgfaet de comprendre les mécanismes a partir

desquels le consommateur effectue ses choix etigra dont il est réceptif a la pression marketing
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Introduction au chapitre III
En Algérie, le marché des corps gras est caractérisé par une forte concurrence
(Cevital, La belle, Afia...etc.), ce qui donne le choix aux consommateurs de plus en plus

exigeants et difficiles a convaincre.

Pour comprendre le comportement d’achat de ces derniers face a ce type de produit,
une enquéte aupres d’eux et une analyse des données recueillies s’avere nécessaire. Notre
étude porte sur I'impact du merchandising sur le comportement d’achat du consommateur
aupres des consommateurs a Sétif clients de I’hypermarché UNO, ou nous étudions le cas

spécifique du produit I'huile Fleurial de « CEVITAL ».

Ce chapitre est partagé en trois sections, la premiere est consacrée d’abord a la
présentation de I'organisme d’accueil (CEVITAL, UNO), la deuxieme pour la présentation de

I’enquéte et enfin la troisieme section pour analyser et synthétisé les résultats.
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Section 01 : présentation de I'’entreprise et du produit fleurial
Le groupe Cevital est un groupe familial, crée avec des fonds privées, il est la

premiere société privée Algérienne a avoir investit dans plusieurs secteurs d’activités.

Cevital est I'une des plus grandes entreprises de I'Algérie, et le leader du secteur
agroalimentaire. Son complexe de production se situe dans le nouveau quai du port de

Bejaia, a 3km Sud-ouest de la ville, a proximité de la RN 26.

Le Groupe Cevital a traversé d’importantes étapes historiques pour atteindre la taille
et la notoriété d’aujourd’hui en continuant a ceuvrer dans la création d’emplois et de

richesse.

Les nouvelles données économiques natiortEas le marché de I'agroalimentaire,
font que les meilleurs sont ceux qui maitrisennd’iacon efficace et optimale les codts, les
charges et ceux qui offrent le meilleur rapppralité/prix Ceci est nécessaire pour s'imposer
sur le marché que CEVITAL négocie avec les grasdegtés commerciales internationales,
ses produits se vendent dans différentes villexaafies telles que le Lagos, Niamey,

Bamako, Tunis, Tripoli...

1.1. Historique
CEVITAL agro-industrie, filiale du groupe CEVITAL, est parmi les entreprises algériennes

qui ont vu le jour dés I'entrée de notre pays en économie de marché.

C'est une société par action (SPA) au capital social de 6 milliards de DA, regroupant
prées de dix métiers différents: (Agro-industrie, service et auto-motive, industrie,

distribution, construction).

Crée en Mai 1998 par des fonds privés au capital de 970 000 000.00 de dinars. Le
groupe emploie prés de 11 000 collaborateurs répartis dans 17 filiales. CEVITAL compte
environ 6400 employés. Cependant ; il est important de noter que ce chiffre connait trés
souvent des variations. En effet, I'entreprise a opté pour la flexibilité, par conséquent,
I’effectif croit et décroit en fonction des besoins de I'entreprise. Elle est passée de 500

salariés en 1999 a 3996 salariés en 2008.
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1.2. L’activité et les capacités du complexe CEVITAL
La situation géographique de I'entreprise lui profite bien étant donné qu’elle lui
confere I'avantage de la proximité économique. En effet, elle se situe tres proche du port et

de I'aéroport de Bejaia.

Le complexe s’étend sur une superficie de 45000 m? (le plus grand complexe privé en
Algérie). Il a une capacité de stockage de 182 000 tonnes/an (Silos portuaire), et un terminal
de déchargement portuaire de 200 000 tonnes/heure (réception de matiére premiere).
Comme elle possede un réseau de distribution de plus de 52 000 points de vente sur tout le

territoire national. Cévital exporte vers I'Europe, le Maghreb et le Moyen-Orient.

L’ensemble des activités de CEVITAL agro sont concentrées sur la production et la
commercialisation des huiles végétales, de margarine et de sucre. Elles se présentent

comme suit :

Raffinage des huiles (570 000 tonnes/an).

Production du sucre cristallisé extra blanc CEE N°2 (2 000 000 tonnes/an).

- Production de margarine (18 000 tonnes/an).

- Production du sucre liquide (210 000 tonnes (matiére séche)/an)

- Boissons : eau minérale « Lalla Khedidja » (3 000 000 bouteilles/jour).

- Boissons fruitées « TCHINA » (600 000 bouteilles/heure).

- Conserverie de tomates et de confiture de fruits (80 tonnes/jour).

- Fabrication d’emballage PET (Poly Ethyléne Téréphtalate) (9600 unités/heure).
- Stockage céréales (120 000 tonnes).

- Terminal de déchargement portuaire (2 000 tonnes/heure)

1.3. Missions et objectifs
L’entreprise a pour mission principale de dévetadp production et d’assurer la qualité et

le conditionnement des huiles, des margarines etsultre a des prix nettement plus

compétitifs, et cela dans le but de satisfairdientet de le fidéliser.

Les objectifs visés par CEVITAL peuvent se préseabmme suit :
- L’extension de ses produits sur tout le territoia¢ional.
- L'implantation de graines oléagineuses pour |'eotican directe des huiles brutes.
- L’'optimisation de ses offres d’emploi sur le marchétravail.
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- L’encouragement des agriculteurs par des aidesidiaees pour la production
locale de graines oléagineuses.
- La modernisation de ses installations en termesaehine et de technique pour
augmenter le volume de sa production.
- Positionner ses produits sur le marché internaltipmaleurs exportations.
Alors que pour le marché mondial, L'entreprise CEAL a opté pour une stratégie de
développement international, qui repose sur le ld@pement des exportations.

1.4 La gamme de produits de Cevital
La gamme de produit de CEVITAL, pour son activiengl les corps gras se présente
comme suit :
1.4.1-Des huiles
- Fleurial : 100% Tournesol (depuis Aolt 1999)
- Fridor : 100% mélange Tournesol, Colza et Palme
- Elio2 : Huile végétale (soja, palme)

Toutes ces huiles sont disponibles sur le marot&ldres, 2 et 1 litre.

1.4.2-La margarine
- Margarine de table
« Matina en barquettes de 400g et en plaquettes 250g
« Fleurial en barquettes de 5009 et en plaquetteg 250
* Rania en barquettes de 400g et en plaquettes de 250

- Margarine de feuilletage:
La parisienne en pleites de 500g

- Graisses végetales :
* Graisse de coco 27-29
* Graisse de coco 31-33
* Graisse de coco 34-36
* Graisse de palmiste 35-37
e Shortening 38-40.

- Smen:Medina 100% végétale en pots de 1,8kg.
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1.5 Présentation de Numidus
Numidis, filiale du groupe Cevital, est une socigé action SPA spécialisée dans la

grande distribution, compte satisfaire les besdime majorité de clients, par la création
d'une chaine de magasins sous différents formatpe(snarchés, hypermarchés, centres

commerciaux).

L’objectif principal de Numidis, deveniedder de la grande distribution en Algérie,
répondre aux attentes des consommateurs en prgsemés produits en libre-service dans le
respect des régles du merchandising. Proposerrdesompétitifs sur le marché grace a une
politique d’achats centralisée et par la réductiamtermédiaires.

1.5.1Emergence de Numides
Numidis, créée en Janvier 2006, elle est’leGtoupe privé de la Grande distribution

100% Algérien doté d’un capital social de 2.500.000 DA.

22 Avril 2007 : Ouverture duf'Imagasin de proximité sous I'enseigne Tabaan (Alger

centre) ;

08 Mai 2007 : Ouverture du deuxieme magagnproximité sous I'enseigne Swima
(Birkhadem).

10 Novembre 2007 : Ouverture dlislipermarché sous I'enseigne unocity (Rouiba) ;
10 Juin 2008 : Ouverture du 2éme superngasolis I'enseigne unocity (Garidi) ;

2010 : Ouverture dd"Hypermarché a Alger (5000 m2) sous I'enseigne Uentre

de commerce et de loisirs Bab Ezzouar) ;
2011 : Ouverture du 2éme Hypermarché arBg¢g900 m?) sous I'enseigne UNO ;

2012 : Ouverture de deux Hypermarché a 8gasiem (6150 m?2) et Ain Defla (5122 m2)
sous lI'enseigne UNO ;

17/02/ 2015 : Ouverture de Hypermarché a Sétid®2) sous I'enseigne UNO.

1.5.2 Activité
NUMIDIS, enseigne qui active dans le secteur dgrénde distribution spécialement

dans l'importation et 'ouverture des grandes stg$ade vente.
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Commerce en Moyennes et Grandes Surfaces :

* Magasins de proximité,
* Supermarché,

* Hypermarchés.
Importation de produits divers :

* Produits alimentaires,

» Produits cosmétique et d’hygiéne corporelle,
* Textile,

* Electroménager,

» Electro Photo Ciné Son,

* Puériculture ;

* Maroquinerie.

1.5.3 Organisation
La figure ci-dessous illustre la hiérarchie fonotielle de NUMIDIS

Figure N°05 : La hiérarchie
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Section 02 : présentation de I'’enquéte et des résultats

Afin d’évaluer I'impact du merchandising sur l'acte d’achat des consommateurs et
I'efficacité des techniques merchandisings appliquées par UNO Sétif sur sa clientéle, nous
avons procédé a une enquéte par sondage qui va compléter I'étude effectuée au niveau de

I’entreprise CEVITAL.

2.1 Présentation de I'enquéte
Nous avons mené une étude par sondage, qui nous permet d’obtenir une estimation

relativement précise auprés d’un sous-ensemble de cette population, appelé échantillon.

2.1.1. La constitution de I’échantillon

L’échantillonnage est la méthode qui permet de choisir un groupe de personne qui
doit étre représentatif de la population qui fait I'objet de I'enquéte.
Nous avons procédé comme suit :
- Nous avons ciblé les acheteurs et les consommateurs du produit « Huile Fleurial »
de Cevital.
- La méthode utilisée dans notre travail est I'’échantillon par convenance qui est
souvent utilisé dans la recherche marketing.
a) La population mére
La cible de I'enquéte se référe a la population a laguelle nous nous intéressons. Dans
cette étude, notre enquéte est consacrée aux consommateurs au sein de I’hypermarché
UNO Sétif afin d’évaluer 'impact du merchandising sur leurs achats.
b) Choix de la méthode d’échantillonnage
L'absence d’une liste exhaustive de la population meére nous a orienté vers une
méthode non probabiliste (empirique) de convenance qui consiste a choisir les individus les
plus accessibles et les plus disponibles.
¢) Détermination de la taille de I’échantillon
La détermination de la taille de I’échantillon dépond de la méthode d’échantillonnage
retenue et des contraintes de temps de moyens. Nous nous somme limité pour notre cas a
100 personnes.
d) Durée de I’enquéte
Nous avons réalisé notre enquéte durant une semaine, allant du 15 mai au 22 mai

2016.
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2.1.2. L’élaboration du questionnaire et son administration
La fiabilité et la validité d’une enquéte ne dépendent pas seulement de la méthode

d’échantillonnage et de la taille de I’échantillon ; elles sont également liées au questionnaire
choisi le mode de mise en ceuvre.

Afin de vérifier la validité de nos hypothéses de départ, nous avons élaboré un
guestionnaire en 3 themes. Nous allons dans ce qui présenter notre questionnaire et son

mode de distribution.

2.2 L’analyse et la synthése des résultats
Cette section est 'aboutissement de la démarche présentée précédemment, elle est

consacrée dans un premier lieu a I'analyse des données recueillies par le questionnaire selon
les différents thémes et dans un deuxieme lieu a la synthése des résultats et aux

suggestions.

2.2.1 L’analyse des données

Pour analyser les données que nous avons recueillies, nous procédons en cette étape
au tri a plat.

Cette méthode consiste a traiter chaque variable (question) a part, ce qui nous
permettra de bien analyser chague question sous forme d’un tableau. Dans chaque tableau,
on va calculer le nombre de réponses a chaque question et d’en calculer leur poids en
pourcentage, suivi d’'une représentation graphique.

Théme | : les habitudes d’achat et de Fréquentatiod’'UNO Sétif

Question N°1 par quel moyen avez-vous connu I’hypermarché UNO de Sétif ?
L'objectif de cette question est de connaitre répartition de I’échantillon selon les

moyens de connaissance de I’hypermarché UNO Sétif.

Tableau N°2: les moyens de connaissance de I’hypermarché UNO Sétif

Désignation Effectifs Pourcentage
Bouche a oreille 64 64%
Affichage 0 0%

Presse 36 36%
Evénements 0 0%

Autres 0 %

Total 100 100%

Source : Dépouillement de la question N°1
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Figure N°07 : représentation des moyens de connaissance de '’hypermarché

M Bouche a oreil

36%

/

0%

m Affichage
Presse
B Evénements

W Autres

Source : Dépouillement de la question N°01

Commentaire
Les résultats supra sont nettement dominés par le moyen bouche a oreille (BAO), qui

représente 64 % sur 'ensemble des enquétés contre 36% par le moyen de la presse.

Ceci nous amene a dire que la connaissance et la fréquentation d’"UNO Sétif est en

grande partie dues au bouche a oreille, résultat de la socialisation des individus.
Question N°2 : Ou effectuez-vous vos achats habituellement ?

L'objectif de cette question est de connaitre la répartition de I’échantillon selon le lieu

habituel d’achat de la clientele d’UNO Sétif

Tableau N°3 : le lieu habituel d’achat

Désignation Effectif Fréquence
Les magasins de proximité 15 15%

Les hypermarchés 20 20%

Les supérettes 65 65%
Autres 0 0%

Total 100 100%

Source : Dépouillement de la question N°2
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Figure N°8 : le lieu d’achat habituel

0%  15%
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Source : Dépouillement de la question N°2
Commentaire

A travers les données ci-dessus, la superette est le lieu d’achat habituel le plus
dominant chez les consommateurs Sétifiens, avec une fréquence de 65 %, suivi par
I’hypermarché avec 20 % des réponses. Les magasins de proximité avec 15 % occupent le

dernier rang.

Cet état peut étre expliguée notamment par I'habitude, le nombre, le choix et la
liberté de service que qu’offre les superettes par rapport aux petits magasins de proximité,

et 'ouverture trés récente de I'unique hyper que décompte la wilaya.
Question N°3 : A quelle fréguence vous vous rendez en hypermarché ?

L'objectif est de connaitre répartition des habitudes en termes de fréquentation de

I'hyper.

Tableau N°4 : les habitudes en termes de fréquentation de I’'hypermarché

Désignation Effectif | Pourcentage
1a3 fois par semaine 15 15%

Le week end 35 35%

Les vacances scolaires 15 15%
Occasionnellement 36 36%

Total 100 100%

Source : Dépouillement de la question N°3
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Figure N°9: les habitudes en termes de fréquentation de I’hypermarché
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Source : Dépouillement de la question N°3
Commentaire

Les résultats obtenus ci dessus indiquent que 36 % des consommateurs se rendent en
hypermarché occasionnellement, tandis que 35% y vont les weekends, alors que 15 % des
consommateurs s’y rendent a raison de 1 a 3 fois par semaine, et 15% pendant les vacances

scolaires.

La fréquentation de I'hyper UNO Parc Mall n’est pas encore ancrée dans les
habitudes de la population étudiées, ce qui peut étre expliqué par le fait que I'hyper est

ouvert récemment, le plus grand pourcentage y vient occasionnellement.

Theme Il : le merchandising a UNO Sétif et le comptement d’achat d’'un produit
alimentaire

Question N°4 : Quelle est la raison principale de votre venu a I’lhypermarché UNO de Sétif ?
L’objectif est de connaitre la motivation principale du la visite d’UNO Sétif

Tableau N°5 : |a raison principale de la visite de I'hyper

Désignation Effectif | Pourcentage
Faire des courses 29 29%
Comparer les prix 23 23%

Le choix des produits 26 26%
L’ambiance 10 10%
Découvrir les nouveautés 6 6%
Promotion 6 6%

Autres 0 0%

Total 100 100%

Source : Dépouillement de la question N°4
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Figure N°10 : Répartition de I’échantillon selon la raison principale de leurs venus en hypermarché

., 6% 0%
6% M Faire des courses

10% B Comparer les prix
~ W Le choix
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W Découvrir les nouveautés

M Les promotions

Source : Dépouillement de la question N°4

Commentaire

A partir des données supra, les motivations de la majorité des répondants sont
réparties dans I'ordre comme suit : faire des courses, multiplicité des choix puis en troisieme
lieux pour comparer les prix, et cela respectivement a raison de: 29%, 26%, 23%. Par
ailleurs ; 10% viennent en raison de I'ambiance au sein d’'UNO et 6% des consommateurs

pour voir les nouveautés et les promotions.

On peut noter donc que les clients d’UNO Sétif sont poussés en majeur partie par des
motivations utilitaires (faire les courses, le grand choix (I’assortiment), la comparaison des

prix).
Question N°5 « A votre avis les informations diffusées au sein d’UNO sont :»

L'objectif de cette question est de connaitre la satisfaction des sondés a propos de

I'information diffusée a I’hyper

Tableau N°06 : Les informations diffusées au sein d’"UNO

Désignation Effectif Pourcentage
suffisantes 80 80%
Insuffisantes 20 20%

Total 100 100%

Source : Dépouillement de la question N°5
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Figure N°11 les informations au sein de 'lUNO
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Source : Dépouillement de la question N°5
Commentaire :

Les données représentées nous renseignent que 80% des clients d’'UNO estiment les

informations diffusées suffisantes, tandis que pour 20% sont insuffisantes.

De maniere générale, on constate que I'information au sein de 'UNO est satisfaisante

eme

((la bonne information, la 5" regle de kepner).

Question N°6 Etes vous influencés dans vos achats de produits alimentaires par leur bonne

présentation ?

L'objectif est savoir si les clients se sentent influencés par la qualité de disposition des

produits au sein d’UNO Sétif

Tableau N°7 :'effet de la présentation sur la décision d’achat de produits alimentaires a UNO Sétif

Désignation Effectif | Pourcentage
Tout a fait d’accord 75 75%

Plutét d’accord 19 19%

Neutre 5 5%

Plutot pas d’accord 1 1%

Pas du tout d’accord 0 0%

Total 100 100%

Source : Dépouillement de la question N°6
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Figure N°12: Influence de la présentation sur la décision d’achat
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Source : Dépouillement de la question N°6

Cette figure nous montre que la majorité des interrogés (75%) sont tout a fait

d’accord qu’une bonne présentation du produit les incite a I'achat de produits alimentaires,

(19%) sont plutot d’accord, (5%) ont un caractere neutre et enfin un client est plutot pas

d’accord.

Du fait, on peut dire qu’'une bonne présentation en libre service incite a I'achat de

produits alimentaires chez la population sondée.

Question N°7 Trouvez vous que I'emplacement des produits alimentaire a UNO vous facilite

I’acte d’achat ?

L'objectif est de connaitre la perception de la population sur I'organisation des produits a

UNO Parc Mall.

Tableau N°8 : |a facilité d’achat des produits alimentaires a UNO par rapport a leur emplacement

Désignation Effectif Pourcentage
Oui 99 99%

Non 1 1%

Total 100 100%

Source : Dépouillement de la question N°7
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Figure N°13 : la facilité d’achat des produits grace a leur emplacement
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Source : Dépouillement de la question N°7

Commentaire

D’apreés les résultats du sondage réalisé, 99% des interrogés trouve que I'achat a UNO
Sétif est facile grace au bon emplacement des produits.
Du coup, on peut dire que I'organisation des produits alimentaires au sein de 'UNO

répond aux attentes de sa clientele (bon endroit).

Question N°8 Est-ce qu’il vous arrive d’acheter des produits alimentaires non prévus ?
L'objectif est de savoir si les clients au sein d’"UNO influencés par le merchandising au

point qu’ils réalisent des achats alimentaires non planifiés

Tableau N°9 : achat de produits alimentaires non prévus par les clients d’'UNO

Désignation Effectif | Pourcentage

Oui 94 94%
Non 6 6%
Total 100 100%

Source : Dépouillement de la question N°8

Figure N°14 : achat de produits alimentaires non prévus par les clients d’'UNO
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Source : Dépouillement de la question N°8
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Les résultats de ce sondage nous montrent que 94% des interrogés achétent des

produits alimentaires non prévus.
On peut dire que le merchandising au sein d’'UNO suscite I'achat impulsif.
Question N°9 : Si oui, qu’est ce que vous pousse a I'achat

L'objectif est de savoir les éléments de merchandising qui provoquent I’achat

spontané.

Tableau N°10 : les raisons d’achat de produits alimentaires non programmés

Désignation Effectif | Fréquence
L’action promotionnelle 32 28.31%

Le prix 18 15.92%
L'emplacement des produits 15 13.27%
Animation des points de vente 6 5.30%

La publicité sur le lieu de vente 5 4.42%

La nouveauté du produit 37 32.74%
Autres 0 0%

Total 113 100%

Source : Dépouillement de la question N°9

Figure N°15 : les raisons d’achat non prévu
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Commentaire

A partir des résultats supra, 32.74% des interrogés expriment acheter des produits
alimentaires non prévus en raison de leur nouveauté pour eux, tandis que 28.31% en raison
des promotions, 15.92% grace a leur bonne disposition, 13.27% par rapport au prix pratiqué,

5.30% en raison de I'atmosphere qui régne a UNO.
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On peut dire que les visiteurs d’'UNO Sétif sont impactés par les actions
merchandising (promotions, disposition des produits, animation) dans leur aachat de

produits non prévus

Théeme 3 : le merchandising a UNO Parc Mall et la désion d’achat de I'huile Fleurial
Question N°10 : Quelles sont les marques d’huile que vous achetez ?

L’objectif est de connaitre les ‘acheteurs de I'huile Fleurial par rapport aux marques

d’huile concurrentes et de filtrer I’échantillon

Tableau N°11 : Les marques d’huile achetées

Désignation | Effectif Fréquence
Fleurial 96 46%

Elio 56 27%

La Belle 32 15%

Afia 24 12%

Total 208 100%

Source : Dépouillement de la question N°10

Figure N°16: Les marques d’huile achetées
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La Belle
‘ W Afia

Source : Dépouillement de la question N°10

Commentaire

A partir du tableau ci-dessus en remarque que les produits Cevital bénéficient des
plus grands pourcentages ; 46% des sondés achetent Fleurial et 27% achétent Elio, viennent

ensuite les deux autres marques, a savoir La Belle de 15%, et Afia de 12 %.

On constate que I'huile Fleurial détient la premiere place.
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Question N°11 Comment avez-vous connu |"huile Fleurial ?

L'objectif est de savoir les moyens qui ont fait connaitre et vulgarisé Fleurial et la

contribution du merchandising quant a cet objectif

Tableau N°12 : le moyen de connaissance de I’huile Fleurial

Désignation Effectif Fréquence
Sur le lieu de vente 43 44.79
Media 32 33.33
Bouche a oreille 21 21.87
Total 96 100

Source : Dépouillement de la question N°11

Figure N°17 le moyen de connaissance de I'huile Fleurial

21.87%
B Sur le lieu de vente
44 79% .
B Media
W Bouche a oreille
33.33%

Source : Dépouillement de la question N°11

Commentaire

D’aprés les résultats pour la question ci-dessus on remarque que I'huile Fleurial est
principalement découverte sur les lieux de vente avec un taux de 44.79% cela revient a sa
bonne présentation sur les rayons. Les médias viennent en deuxieme rang avec un taux de

33.33%, suivis par le BAO avec un taux de 21.87%.

Ces résultats nous aménent a dire que I’huile Fleurial est découverte par les acheteurs
principalement sur le lieu de vente, confortée par une bonne présentation dans I'hyper

ajoutée a I'importance de I'espace qu’elle occupe, comparée aux autres marques.

Question N°12 Qu’est ce qui vous pousse a I'achat de I'huile Fleurial ?

L'objectif est de connaitre les motifs d’achat de I'huile Fleurial et de connaitre

I'influence du merchandising sur cet acte
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Tableau N °13 : la raison qui pousse a I’achat de I’huile Fleurial

Désignation Effectif | Fréquence
Le prix 0 0%

La disponibilité 40 30.30%

La qualité 68 51.51%
Promotion 24 18.18%

Sa disposition sur le rayon 0 0%

Total 132 100%

Source : Dépouillement de la question N°12

Figure N°18 les raisons de I'achat de I’huile Fleurial

0%

52%

0%

M Le prix

M La disponibilité
La qualité

B Promotion

m Sa disposition sur le rayon

Commentaire

Source : Dépouillement de la question N°12

Ce tableau montre que la plupart des interrogés (52%) achetent Fleurial en raison de

sa qualité, tandis que (30%) en raison de sa disponibilité, (18%) en raison des promotions.

Il ressort de ces résultats que I’huile Fleurial de qualité satisfaisante est poussée aux

acheteurs sur le lieu de vente grace a sa disponibilité et a I'action promotionnelle (le bon

produit au bon moment au bon prix)

Question N°13 A quelle fréquence achetez-vous I'huile Fleurial ?

L'objectif est de connaitre I’habitude d’achat de fleurial en matiere de fréquence par

mois
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Tableau N°14 : fréquence d’achat de I’huile Fleurial

Désignation Effectifs Fréquence
1 Fois par mois 44 45.83%

2 Fois par mois 52 54.17%

3 Fois par mois 0 0%

4 Fois par mois 0 0%

Autres 0 0%

Total 96 100%

Source : Dépouillement de la question N°13

Figure N°19 fréquence d’achat de I’huile Fleurial

0% 0%

M 1 Fois par mois
M 2 Fois par mois
3 Fois par mois

M 4 Fois par mois

Source : Dépouillement de la question N°13

Commentaire

A partir de ces résultats, on peut dire que la plupart (54,17%) ont I’habitude

d’acheter cette huile 2 fois par mois alors que 45, 83% I’achétent 1 fois par mois.

Question N°14 « Habituellement, vous achetez de I’huile conditionnée en : »

L'objectif est de savoir quel volume Fleurial achetent les clients d’UNO

habituellement.

Tableau N°15 les contenances d’huile Fleurial achetées habituellement

Désignation | Effectif | frequence
5L 40 42%

2L 44 46%

1L 12 13%

Total 96 100%

Source : Dépouillement de la question N°14
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Figure N°20 I’achat de I’huile conditionnée en 5,2, 1L

13%

m5L
m2L
1L

Source : Dépouillement de la question N°14

Commentaire

Ces résultats montrent que 46% des interrogés préférent acheter I'huile Fleurial en

2L et 42% préferent 'acheter en 5L.

A partir des résultats des deux derniéres questions, on peut dire que la plupart des
personnes sondées ont |'habitude d’acheter I'huile Fleurial en contenances moyennes et
volumineuses moins que les petites, ce qui explique le faible renouvellement de I'achat dans

le mois)
Question N°15 Trouvez-vous facilement les différentes contenances de I’huile Fleurial

L’'objectif est de savoir si I'acheteur trouve au bon endroit I'huile fleurial désirée.

Tableau N°16 : les contenances de Fleurial achetées

Désignation Effectif Fréquence
Oui 96 100%

Non 0 0%

Total 96 100%

Source : Dépouillement de la question N°15
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Figure N°21 : les contenances de Fleurial achetées

0%

B Qui

H Non

Commentaire

Nous remarquons que 100% des interrogés trouvent facilement les différentes

contenances de I'huile Fleurial. Cela signifie que le produit Fleurial est disponible au bon

endroit en quantité suffisante.

Source : Dépouillement de la question N°15

Question N°16 Comment trouvez-vous I’emballage de I’huile Fleurial

L’'objectif est de savoir si I’'emballage de Fleurial aide a la mise en valeur du produit.

Tableau N°17 : L’emballage de I’huile Fleurial

Désignation Effectif Pourcentage
Attrayant 68 70.83%

Peut Attrayant 16 16.66%

Non Attrayant 12 12.5%

Total 96 100%

Source : Dépouillement de la question N°16
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Figure N°22 : L’emballage de I’huile Fleurial

80%
60%
40% B Attrayant Peu attrayant
Non attrayant
20%
N =
1 2 3

Source : Dépouillement de la question N°16
Commentaire

La majorité (70.83%) des interrogés trouvent le packaging de I'huile Fleurial

Attrayant, tandis que les 16.66% le trouvent peu attrayant, 12.5% le trouvent non attrayant.
Question N°17 comment trouvez vous le choix de la présentation de I'huile Fleurial ?
L’objectif est de savoir comment la présentation de fleurial est t-elle percue ?

Tableau N°18 : la présentation de I’huile Fleurial

Désignation Effectif Pourcentage
Trés bien 36 37.5%

bien 45 46.87%

Pas du tout Bien 15 15.63%
Total 96 100%

Source : Dépouillement de la question N°17

Figure N°23 la présentation de I’huile Fleurial

50%
40%
30%
20%
10%
0% . . . |
Trés bien bien Pas du tout
bien

Source : Dépouillement de la question N°17
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Commentaire

Les résultats ci-dessus nous montrent que 37.5% des interrogés trouvent que I'huile
Fleurial est tres bien présentée, 46.87 la trouvent bien présentée, 15.63% la trouvent pas du

tout bien.
De maniéere générale la présentation de I'huile Fleurial a UNO Sétif est bien percue.

Question N°18 Trouvez vous que le produit huile Fleurial est plus mise en avant que ceux des

autres marques ?

L'objectif est de connaitre I'avis des acheteurs sur la mise en avant dont bénéficie

Fleurial sur le lieu de vente.

Tableau N°19 : la mise en avant de I’huile Fleurial

Désignation Effectif Pourcentage
Largement 58 61%
Moyennement 30 31%

Pas du tout 8 8%

Total 96 100%

Source : Dépouillement de la question N°18

Figure N°25 : la mise en valeur de I’huile Fleurial

8%

H Largement
B Moyennement

Pas du tout

Source : Dépouillement du tableau N°18
Commentaire

Les résultats montrent clairement que 61% des interrogés trouvent que I’huile
Fleurial est largement mise en avant que ceux des autres marques, 31% la trouvent

moyennement mise en avant.
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Il ressort donc que I'huile fleurial est bien mise en avant sur le lieu de vente (affiches,

balisage, disposition dans les allées sur un meuble horizontal,...)

Les questions signalétiques

- Larépartition de I’échantillon selon le genre

Tableau N°20 : Répartition de I’échantillon selon le genre

Désignation Effectif Pourcentage
Homme 73 73%

Femme 27 27%

Total 100 100%

Source : Dépouillement de la question N°19

Figure N°26 : répartition de I’échantillon par sexe

B Homme

B Femme

Source : Dépouillement de la question N°19

Commentaire

Les résultats sont dominés par le sexe masculin, qui représente 73% sur I'ensemble

des enquétés contre 27% pour le sexe féminin.

Ces résultats donnent a notre échantillon le caractére représentatif en raison des
traditions sociales des Algériens qui incombent aux hommes d’effectuer les différents achats

de la famille.

- La répartition de I’échantillon par tranche d’age
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Chapitre Il :

Tableau N°21 :

Répartition de I’échantillon par tranche d’age

Désignation Effectif | Pourcentage
18 a25ans 11 11%

25 a 35ans 25 25%

35 a 50ans 55 55%

Plus de 50ans | 9 9%

Total 100 100%

Source : dépouillement de la question N°20

Figure N°27 : répartition de I’échantillon par tranche d’age

9% 11%

‘ ' m18a25ans
m25335ans
353 50ans

55%

M Plus de 50 ans

Commentaire

Nous remarquons a partir du tableau ci-dessus que les résultats obtenus sont

dominés par les personnes dgées de 35 a 50 ans (55%), ensuite de 25 a 35 ans (25%), del8 a

25 ans (11%). La classe des personnes agées de plus de 50 ans représente (9%).

Répartition de I’échantillon par la situation familiale

Tableau N°22 : Répartition de I’échantillon par la situation familiale

Désignation Effectif | Pourcentage
Célibataire 19 19%

Marié 42 42%

Marié avec enfant 39 39%

Total 100 100%

Source : dépouillement de la question N°21
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Figure N°28: répartition de I'échantillon par situation familiale

m Célibataire
39%

W Marié

Marié avec enfants

Source : dépouillement de la question N°21

Commentaire :

Le tableau montre que les mariés dominent avec 42%, 39% pour les mariés avec

enfant, contre 19% pour les célibataires.

- Répartition de I’échantillon par niveau d’étude

Tableau N°23 : Répartition de I’échantillon par niveau d’étude

Désignation Effectif Pourcentage
Primaire 0 0%
Secondaire 1 1%

Moyen 10 10%
Universitaire 89 89%

Total 100 100%

Source : dépouillement de la question N°22

Figure N°29 : répartition de I’échantillon par niveau d’étude

0%1% 10%
B Primaire

W Secondaire
Moyen

B Universitaire
89%

Source : Dépouillement de la question N°22

Commentaire :
Il est bien claire que 89% des interrogés sont des universitaires, 10% de cycle Moyen,

et 1 % de cycle secondaire.

- Répartition de I’échantillon par catégorie professionnelle
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Tableau N°24 : Répartition de I’échantillon par catégorie professionnelle

Désignation Effectif Pourcentage
Profession libérale 8 8%

Cadre supérieur 33 33%
Employé 26 26%

Retraité 12 12%
Etudiant 18 18%
Choémeur 1 1%

Femme au foyer 2 2%

Total 100 100%

Source : dépouillement de la question N°23

Figure N°30 : répartition de I’échantillon par catégorie socioprofessionnelle

1%__ 2% 8%

ar

M proffesion liberale
M cadre supperieur
m Employé

M Retraité

B Etudiant

= Chaumeur

Commentaire

Les résultats ci-dessus indiquent des proportions différentes avec une domination de

cardes supérieures, 26% pour les employés, 18% sont des étudiants.

Les autres catégories (profession libérale, retraité, chomeurs) occupent une faible

place par apport a la taille de I’échantillon (8%, 2%, 1%).

- Répartition de I’échantillon selon le lieu d’habitation

Tableau N°25 : Répartition de I’échantillon selon le lieu d’habitation

Désignation Effectif Pourcentage
Sétif (ville) 69 69%

Ain El Kebira 9 9%

Bordj Bou Arreridj | 3 3%

El Eulma 14 14%

Béjaia 5 5%

Total 100 100%

Source : Dépouillement de la question N°24
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Figure N°31 : répartition selon le lieu d’habitation

5%
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Source : Dépouillement de la question N°24

Commentaire

Nous constatons des résultats ci-dessus que la plupart des consommateurs au sein de
I'UNO sont de la ville de Sétif (zone de chalandise 01) avec un taux de 69%. 14% d’autres
proviennent des zones d’habitation périphériques (zone 02). Et enfin, le reste vient des villes

limitrophes (zone 03).

Ils représentent la zone de chalandise d’'UNO Sétif
2.2.2 Synthese des résultats
Nous pouvons synthétiser les résultats de notre enquéte comme suivant pour nous

servir de tirer une conclusion a notre étude.

R1 : la connaissance et la fréquentation d’UNO Sétif est en grande partie dues au BAO,

résultat de la socialisation des individus.

R2: la superette est le lieu d’achat habituel le plus dominant chez les consommateurs

Sétifiens, en raison de I'ouverture tres récente de I’hyper.

R3: La fréquentation d’'UNO Parc Mall n’est pas encore ancrée dans les habitudes de la
population étudiées, le plus grand pourcentage y vient occasionnellement, ce qui peut

étre expliqué par son ouverture trés récente.

R4 : les clients d’'UNO Sétif sont poussés en majeur partie par des motivations utilitaires

(faire les courses, le grand choix (I’assortiment), la comparaison des prix).

M€ rggle de

R5 : I'information au sein de 'UNO est satisfaisante ((la bonne information, la 5
kepner).
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R6 : la bonne présentation en libre service incite a I'achat de produits alimentaires chez la

population sondée, ce qui témoigne de I'intérét du merchandising.

R7 : I'organisation des produits alimentaires au sein de I'UNO répond parfaitement aux

attentes de sa clientéle, 99% (le bon endroit).

R8 : le merchandising au sein d’"UNO suscite I'achat impulsif chez 94% de la population

sondée.

R9 : les visiteurs d’UNO Sétif sont impactés par les actions merchandising (promotions,

disposition des produits, animation) dans I'achat de produits non prévus
R10 : Fleurial détient la plus grande part des achats d’huile parmi la population étudiée.

R11 : I'huile Fleurial est découverte par les acheteurs principalement sur le lieu de vente,
confortée par une bonne présentation dans I'hyper ajoutée a I'importance de I'espace
gu’elle occupe, comparée aux autres marques, résultat de la politique merchandising
de I'entreprise Cevital dont les marchandiseurs interviennent dans la définition et la

mise en ceuvre dans I'ensemble des hypers UNO.

R12 I'huile Fleurial de qualité satisfaisante est poussée aux acheteurs sur le lieu de vente
grace a sa disponibilité et a I’action promotionnelle (le bon produit au bon moment au

bon prix).
R13 : la population sondée achete I’huile fleurial en raison d’une fois et deux fois par mois.

R14: les clients d’UNO préférent acheter les contenances d’huile moyennes (2L) et

volumineuses (5 L), ce qui s’accorde avec le nombre d’une ou deux fois par mois.

R15 : le produit Fleurial est disponible au bon endroit en quantité suffisante pour la totalité

des sondés.
R16 : packaging de I'huile Fleurial contribue a la mise en valeur du produit.
R17: De maniere générale la présentation de I'huile Fleurial a UNO Sétif est trés bien pergue.

R18 : I'huile fleurial est bien mise en avant sur le lieu de vente (affiches, balisage, disposition

dans les allées sur un meuble horizontal,...)
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Le merchandising est l'une des techniques marketings les plus répandues dans les

grandes surfaces de vente, il constitue méme le pilier central du Mix marketing de celles-ci.

En effet, malgré leur nouveauté, les grandes surfaces implantées en Algérie prennent

conscience de son importance et I'integrent dans leur politique marketing.

Ce présent travail avait comme objectif de connaitre I'impact du merchandising sur

I'acte d’achat du consommateur en prenantle cas de I’huile Fleurial au sein d’UNO Sétif.

A I'aide d’un sondage sur le lieu de vente ou nous avons administré un questionnaire, et
a partir du traitement des résultats obtenus ; nous avons pu répondre aux questions que nous

nous sommes posé au départ. Et ainsi a notre question principale.
Ainsi, les résultats de cette étude nous ont permis de constater que :

La fréquentation d’UNO Parc Mall n’est pas encore ancrée dans les habitudes des
consommateurs sétifiens, le plus grand pourcentage y vient occasionnellement, ce qui peut
étre expliqué par son ouverture trés récente [R3], la superette est le lieu d’achat habituel le
plus dominant [R2], en raison de l'ouverture tres récente de I’hyper, et que la plupart des
clients d’"UNO Parc Mall y viennent pour des motivations utilitaires (faire les courses, comparer
les prix et faire, grand choix) [R4]. Ces résultats nous permettent d’infirmer la premiére

hypotheése.

eme

I'information au sein de 'UNO est satisfaisante ((la bonne information, la 5" regle de
kepner) [R5], et la bonne présentation des produits alimentaires incite a I'achat [R6], et
I’organisation des produits alimentaires au sein de I'UNO répond parfaitement aux attentes de
sa clientele, 99% (le bon endroit) [R7], le merchandising au sein d’"UNO suscite I'achat impulsif
chez 94% de la population sondée [R8] et les visiteurs d’"UNO Sétif sont impactés par les actions
merchandising (promotions, disposition des produits, animation) dans I'achat de produits non
prévus [R9], et la présentation des produits alimentaires au sein d’"UNO exerce effectivement
une influence sur I'acte d’achat de produits alimentaires par les clients de cette grande surface.

Les hommes sont plus enclins a faire des achats imprévus que les femmes (résultat du tri

croisé). Ces résultats permettent de confirmer la deuxiéme hypothese.

La mise en valeur de I'huile Fleurial suscite I'acte d’achat des consommateurs, elle est

découverte par les acheteurs principalement sur le lieu de vente, elle est de qualité
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satisfaisante est poussée aux acheteurs sur le lieu de vente grace a sa disponibilité et a I'action
promotionnelle (le bon produit au bon moment au bon prix), elle est achetée en raison d’une
fois et deux fois par mois, et les clients d’'UNO préferent acheter les contenances moyennes et
volumineuses, elle est disponible au bon endroit en quantité suffisante pour la totalité des
sondés, son packaging contribue a sa mise en valeur. Ces résultats témoignent de I’efficacité de
la politique merchandising et son effet sur I'acte d’achat des consommateurs de Fleurial, et la

troisieme hypothése est confirmé.

Ainsi, cette enquéte nous a permis d’infirmer la premiere hypothese et de valider la
deuxieme et la troisieme hypothése posées au préalable et par conséquence, de répondre a la

problématiques de départ.

Nous espérons avoir participé a la réflexion sur la question de I'impact du merchandising
sur le comportement d’achat des consommateurs a travers le cas de I'huile Fleurial de Cévital.
Toutefois, nous souhaitons que d’autres recherches viennent enrichir notre travail, affiner ses
résultatset découvrir d’autres facettes concernant l'impact du merchandising sur le

consommateur en magasin.
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Annexe n°(!) : La gamme de produits Cevital poemsemble de ses activités

agroalimentaires

L'HUILE
Désignation articles Volume Conditionnement Emlggdla
75 cl Bouteille
HUILE elio 2 100 cl Bouteille
200 cl Bouteille
500 cl Bidon
75 cl Bouteille PET
100 cl Bouteille
HUILE fleurial Plus 180 cl Bouteille
200 cl Bouteille
400 cl Bidon
500 cl Bidon
HUILE Fridor (opaque) 400 cl Bidon
LA MARGARINE
Margarine Fleurial 250 g Plaquette papier
500 g Barquette PET
Margarine feuilletage 500 g Plaguette papier
Margarine Rania 250 g Plaquette papier
400 g Barquette PET
Margarine Matina 250 g Plaquette papier
400 g Barquette PET
Margarine elio 2 500 g Barquette PET
250 g Plaguette papier
Smen Medina 1,8 Kg boite PET
500 g Barquette
Shortening 34/36 Carton
31/33 Carton papier
35/37 Carton
38/40 Carton
Beurre gourmand 500 g Plaquette papier
LE SUCRE
Sucre 50 Kg Sac PET
Sucre Morceaux 1Kg Boite papier
Sucre Skor 1kg boite papier
Sucre Big Bac 1000 Kg Sac PET
Sucre liquide 100 cl Bouteille PET
Sucre liquide inverti 100 cl Bouteille PET
I'EAU MENIRALE NATURELLE ET BOISSON GAZEIFIEE ET JU
eau minérale 50 cl Bouteille PET
150 cl
Eau gazéifice 100 cl Bouteille PET
Tchina jus d'orange 100 cl Bouteille PET
200 cl




Université Abderrahmane Mira de Bejaia
Faculté des Sciences Economiques, de Gestion&tideses Commerciales
Département des sciences commerciales

QUESTIONNAIRE

Madame, Mademoiselle, Monsieur,

En vue de la préparation de notre mémoire dediudes pour I'obtention d’un Master en sciences
commerciales option « Marketing », ayant pour thémgact du merchandising sur le comportement
d’achat du consommateur, appliqué au cas de I'RUB8JRIAL de CEVITAL au sein de 'UNO PARK
MALL de Sétif, nous vous sollicitons a répondeea questions.

Nous tenons a vous assurer que le but de ceterdast pas commercial, mais il s'inscrit dans le
cadre d'une recherche universitaire et les rerseignts tirés resteront strictement confidentiels.

Merci de mettre une croix devant la (les) bonng®)nse (Ss).
Théme | : motivations et habitudes de fréquentation’ UNO Sétif
Q1/ Par quel moyen avez-vous connu I'hypermarché UDlde Sétif ?
Bouche a oreille ] Affichage ]
Evénement ] Presse ]
Autre, précisez : ................
Q2/0u effectuez-vous vos achats habituellement ?
Les magasins de proximit™] les hypermarchés ]
Les superettes ] Autres, précisez: .............
Q3/A guelle fréquence vous rendez-vous en hypermée ?
1 a 3 fois par semaine [ | Les vacances scolaif ]

Le weekend end ] Occasionnellement [ ]
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Théme Il. Merchandising et comportement d’achat d’un produit alimentaire

Q4/ Quelle est la raison principale de votre venu ldypermarché UNO de Sétif ?

Faire des courses ] Comparer les prix ]
Le choix ] Lambiance [ ]
Découvrir les nouveautés| ] Les promotions []

Q5/ Avotre avis les informations diffusées au setiUNO sont :
Suffisantes ] Insuffisantes [ ]

Q6/ Etes vous influencé dans vos achats de produdgnentaires par leur bonne présentation ?

Tout & fait daccord ~ [] Neutre [ ]
Plutét d'accord (] Plutot pas d'accord [
Pas dutoutd'accord [ ]
Q7/Trouvez vous que 'emplacement des produits aliemtaires a 'UNO vous facilite I'acte d’achat ?

Oui [ ] Non [ ]

Q8/ Est ce gu'il vous arrive d'acheter des produitslimentaires non prévus ?

Oui ] Non ]

Q9/ Si oui, gu'est ce qui vous pousse a l'achat ?

Laction promotionnelle [ Le prix ]
L’emplacement des produits| ] La publicité sur le lieu de verr ]
L'animation du point de vent{™ | La nouveauté du produit [ ]

ll. Merchandising et décision d’achat de I'huileFleurial
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Q10/Quelles sont les marques d’huile que vous achet?
Fleurial [] Elio

La Belle ] Afia

Q11/ Comment avez-vous connu l'huile Fleurial ?
Sur le lieu de vente [ ] Bouche a oreille
Medias ]
Q12/ Qu'est ce qui vous pousse a l'achat de 'huildeurial ?
Le prix ] La disjidlite
La qualité [ ] Promotion
Sa disposition sur le ray ]
Q13/A quelle fréguence achetez vous I'huile Fleutig?
1 Fois par mois [ ] 3 Fois par mois
2 Fois par mois [_] 4 Fois par mois
Autre, précisez : ........

Q14 / Habituellement, vous achetez de 'huile cort@innée en :

5L ]
2L ]
1L ]

[ [

0

Q15/Trouvez vous facilement les différentes contenees de 'huile Fleurial ?

Oui ] Non
Q16/comment trouvez-vous I'emballage de I'huile Heial ?
Attrayant ] Nattrayant

PeutAttrayant | |

Q17/Comment trouvez-vous le choix de la présentatiale I'huile Fleurial ?
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Tres bien ] Bien ]
Pas du tout biel] ]

Q18/Trouvez vous que le produit huile Fleurial egblus mis en avant que ceux des autres marques ?
Largement ] Moyennement ]

Pas du tout ]

Fiche Signalétique

> \ous étes :
Homme [ ] Femme [ ]

» Aquelle tranche d'age appartenez-vous
18a25ans
25a35ans

35a50ans [ ]
Plusde50al ]

» Quelle est votre situation familiale
Célibataire
Marié (e)
Marié avec enfants

» Quel est votre niveau d'étude
Primaire Moyen [ ]

Secondaire ] Universitaire [ ]

U ooo 4o

> Quelle est votre catégorie professionnelle
Profession libérale Retraité [ ]

[
Cadre supérieur ] Etudiant ]
[

Employé Autre, précisez : ........

» Quel est votre lieu d’habitation ?

ElEulma [ ]
Bejaia ]

Sétif (ville)
Ain El Kebira
Bordj-Bou Arreridj

oo

4/4



Liste des tableaux

N° Désignation Page
01 | les moyens de connaissance de I'hypermarché UND.Sét................ccoeiie e, 66
02 | Répartition de I'échantillon selon le lieu habitd&chat...................cccccceiiieiiicee.| 68
03 | répartition des répondants selon le nombre de édation de 69
PRYPEIMArCR. .. ... e e
04 | répartition de [I'échantillon selon la raison pripale de leurs venus |a 70
PRYPEIMArCRG ... .o e e e e
05 | Les informations diffusées au sein d'UNO............ccoiiiiiit i e e e 71
06 | I'effet de la présentation de produit sur lactaahiat...............cooooii i, 72
07 | la facilité d'achat des produits alimentaires a UNfar rapport a leur 73
BMPIACEIMENT. .. . e e e e e e e e e e e s
08 | achat de produits alimentaires non prévus pariests d'UNO................coeieieiennnn. 74
09 | les raisons d’achat de produits alimentaires NOgMAIMMES.............cccovieieeieniennnn. 75
10 | Les marques d’huile aChet@es. ... ..o e e e e 76
11 | moyen de connaissance de l'huile Fleurial...............cooooii i, 77
12 | la raison qui pousse a I'achat de I'huile Fleurial.............ccooiii i 78
13 | la fréquence d’achat de I'huile Fleurial...............oooiiiiii i 79
14 | I'achat de I'huile Fleurial conditionné. ...t e 80
15 | les contenances de l'huile Fleurial........ ..o 80
16 | L'emballage de I'huile Fleurial......... ..o e e 81
17 | Le choix de la présentation de I'huile Fleurial...... ..o . 82
18 | Trouvez vous que le produit huile Fleurial est plis en avant que ceux des autres3
=T 0 [0 PP
19 | Répartition de I'échantillon Par SEXE.........uui it i 84
20 | : Répartition de I'échantillon par tranche d’age........c...ccoooii i, 85
21 | Répartition de I'échantillon par la situation fai@ié. ..................c.coooii i, 86
22 | Répartition de I'échantillon par niveau d’étude. ... oieieiiii i, 86
23 | Répartition de I'échantillon par catégorie professielle...............cc.coceiiiiiiinen. 87
24 | Répartition de I'échantillon par lieu d’habitation..............cc.ooiieeeen 88




Table des matieres
Remerciements

Dédicaces

Liste des abréviations
Liste des figures

Liste des tableaux
Introduction générale

Chapitre | : les fondements théoriques du merchanding

Introduction Qu Chapitre |......cciiieiiiiiiiiiiiiiniire e rrrssse s rrssesestrssssestesssssstesssssssssssssssennsnes 4
Section 1 : origine et logique du Merchandising......cccccciiiiiiiiiiiiiiniiiiiini e sseses 5
1.1. L’évolution du commerce et I'origine du merchandising..........ccccccuvveiviiiei e 5
1.2 Définition du MerchandiSing ........cccuvieiiiiiii it e e e e e e e e e nre e e e e rree e e anes 6
G oY ={To [V T=INe [V 0 1T el o =Y o 111 Y= SRR 7
1.3.1 Modifications concernant [€ Produit........cccccciiiiiiei e e re e e 7
1.3.2 Modifications concernant l& CONSOMMALEUN .......c.ecviieiierierierie et 8
1.3.3 Modifications concernant |€ ProduUCtEUI ..........ueiiiciiiiiiciee e e 8
1.3.4 Modifications concernant le distribULEUI..........coiuiiiiiiiiiiee e 8

1.4 Les typologies du MerchandiSiNg .........ceeeeiccciiiiiie et e e e e e s ee e re e e e e e e e e snnrneeees 9
1.4.1Classification Selon 13 FONCLION .......eoiriiiieeee et 9
1.4.2 La classification selon les champs d’action .........occoveiiiiiiiiicciie e 11

1.5 Les enjeux et le role du MerchandiSing..........ccueiiiiiiiii ettt e e e te e e e raee e e 11
1.5.1 Les enjeux du merchandiSing ........ccuvviieeeie ittt e e e e e e s e e e e e e e e e e nnrraaaeaae s 12
1.5.2 Le ROIE dUu MerchandiSiNg .....c..eeeiiciiii ittt e e et e e ree e e e e bae e e e snte e e e sarteeeeeanees 12
Section 02 : la mise en ceuvre du MerchandiSiNng ........ccccieeeeriiiiieceiiiirce e e e s e ra e s s e naneenes 13
2.1 La démarche du MerchandiSing .......ccueeeeiiiie ittt e et e e e e e e ab e e e e e aae e e eenraeeeeanneea s 13
2.1.1 L'étude de la zone de chalandiSe ........oocui ittt 13
2.1.2 'aménagement du POiNt d& VENTE .....cccociiiiiiciiiee ettt e srtee e e srtae e s s arae e e snaaeeeeaes 17

2.1.3 AMbIANCE AU MAZASIN .eiiieiiieeiciiiee ettt e ere e e et e e e s etta e e e seataeeeseataeeesastaeeesantaeeesnssaeaesnns 22



O 3 =Wl Vo ] D L= = T oY 1 1= L TR 23

2.1.5 Implantation des produits dans [€S rayoNs ...........uuieeeiieiicciiiiiee e e e 25
2.1.6 L’animation dU Magasin ......eeeiiiiiei e ccieee ettt e e e rttee e e e ettr e e e seatae e e sentaeeesantaeeesantaeeesantaeeeenns 29

2.2 Les nouvelles techniques de MerchandiSing.........ccoccvieiiiiiiieicciiee e e 32
2.2.0 LES MEGA-DASES...eii it et e et e e e e bt e e e e etae e e eebae e e e araeeeeaaraeaeeanraeaeanns 32
A - o (=T ol o T Vo LY 1oV SRR 33
2.2.3 I'ECR (Efficient CONSUMET MEPONSE) ....veiiicuirieeiiiieeeeiiieeeeiiteeesitreeesentaeessentaeessastaeeesentaeeesnnsneeesnns 33
2.2, 4 Trade MarkETiNG ..ccciciiee et e e et e e e s etta e e e seate e e e saataeeesantaeeesastaeeesantaeeesantaeeeanns 33
2.2.5 Le BEO-MEIrChANGISING ..ccicuiiiee ettt e e et e e e st e e e e sentae e e sartaeeesantaeeesentaaeeanns 34
Conclusion au Chapitre | .......iiiieiiiiiiiiiiiiiiiriniees e ireseestresesestsessssstsesssssssssssssssssssssssansses 35

Chapitre Il: Le comportement du consommateurs

Introduction au Chapitre Il .......ciiveiiiiiiiiiiiiiiii s rreseestressssstsesesssssessssssssnssssssenes 36
Section 1 : les fondements théoriques du comportement du consommateur ........ccccceeeererencrrenennennes 37
1.1 Définitions des CONCEPLS AE DASE ......ueiiiuiiiiicieee e e e e s e s s ertr e e e s erta e e e serraeeeeaes 37
0 0 O = o o T o T 10 0 1= £ T TP PP 37
1.1.2 Le comportement du CONSOMMALEUL .....ccoeiiiiiiiieee ettt e e e e rrre e e e e e s e eanrreeeeaeeeas 37

1.2 L'étude de comportement du CONSOMMATEUI .......cuuiiiiiiiieee e eciree et e e ertre e e eeatre e e s erraee e serraeeeeans 38
1.3 Les raisons d’étudier le comportement du CONSOMMAtEUN........ccccviveeiiiiieee i e 39
1.4. Les héritages théoriques du comportement du CONSOMMATEUN ........cccviiieiiiiieeeeiiiee e eereee e 39
O I < Tole Y To o o1 IO TSRS PR 40
0 A T oY VoY oo Lo Y= <SSR 40
R I Yo ol o] o Y =4 USRS 40
L1.4.4 L@ PSYCNOIOZIE oottt e e e e e e e e e e bte e e e s bte e e e s bte e e e e reeeeenarteeeennnees 41
Section 02 : Les facteurs qui influencent le comportement du consommateur.........ccceeeerivenicriinnnnenns 42
2.1. Les facteurs PSYChOIOGIQUES ....cccccce et e e e e e e et rre e e e e e e e s snrraeeeeeaeeennnes 42
2.1.11LeS BESOINS €1 185 TESIIS .. .ottt ettt sttt r e b e e e e s ane e 42

3 B - 1 4 (o) 41 V7= 1 £ 0] o TSP PO 42



2.1.3 La personnalité et CONCEPT A SO .uuuiiieiiiiieiiiiiee ettt ettt ettt ee e e ettt e e ar e e e e e eare e e eearaeeeenneea s 44

N B Y o] o T 016 Y- T SRR 44
2.0, 5 LA PP ION ot a e 45
2.1.6 Les croyances et 185 attitUdEs......cciiciiii i et tre e s s rara e e e snraeeeeans 46
% A 12 0T o T | o o ISR 47
B I IR Y (o IR USSR 47
2.2. FACtEUIS SOCIOCUITUIEIS ...ttt ettt st et b e bt s e saneeane e 47
2.2.1 LA CURUIE .ttt st ettt et e s bt e she e sat e s bt s bt e b e e e seesmeeemeeenteeneens 47
2.2.2 La ClaSS@ SOCIAIE .....eiiiiieeeee ettt e ee e 48
2.2.3 Le groupe d’appartenance et de réfErencCe.........ccocueeeeeciiee e ettt rae e 48
2.2.4 LA FAMUIIE e e e e et e e s be e e sar e e s re e e neeesareeeanes 48
2.2.5 Les variables SOCIOdEMOZraphifUe .......cccuvieiiiiiiee ettt e e s ertre e s s eata e e e sntaeeeeans 49
2.3 Variables SitUatioNNElles .........c.ooiiriiiiei et 49
2.3.1 La situation d’usage ou de conSOMMaAtioN.........c.uuiiiiiiii i e 49
2.3.2 La SItUAtioN d'aCNat.cc..eei i s e 50
2.4, Les facteurs liés au marketing de I'entrepriSe..... ..o iciiee e 50
2.4.1 Le consommateur face auX PromMOtiONS........cccviieiiiiiiieeiiiiee e ccitee e eeee e e seree e e sertree e searaeeesensaeeeenns 50
2.4.2 Le consomMmateuUr faC8 @UX PriX ceeccceecciiiiieeeeeieeciietee e e e e ececireee e e e e e esesaateeeeeeeessnnssaeeeeaeeessnsssneees 51
2.4.3 Le consommateur face @ 1a PUBIICIEE..........ooiieiiiiee e et 51
2.4.4. Les consommMateurs face aUX MAarQUES ......cccccvueeeeeiiieeeeiieeeesitreeeeiteeeessstneeessssneessssneessssneeesns 52
2.4.5. Les consommateurs face a la distribution..........cooueriiriiniiiieniec e 52
Section 3 : le processus d’achat du CONSOMMALEUN .......cccveuiiiiieniiiiiinniiiiiieieiiessesieans 54
3.1. Les étapes du processus de décision d’achat..........ccccuviiieiiiiiicciiie e 54
3.1.1 La reconnaiSSance dU DESOIN......coviiiiiiiieieetteeerte ettt 55
3.1.2 La recherche d’ informations .......c..cooieiii e 55
3.1.3 L’évaluation des alterNatiVes.......c..ei ittt ettt 55
3.1.4 DACISION A'ACNAT c..eieiiiiiee ettt st st sttt ettt et be e 56

3.1.5 EValuation poSst @Chat ......c..eeiiiiiiee e st ata e e e eaes 56



3.2. Les différentes situations d’aChat .........oovvviiiiiiiiiiiii 57

I B Yol o L olo .0 o] 1 (SRR 57
3.2.2 Les achats de dIVEISIte ......coceeiiiriiiieee ettt ettt ettt et 57
3.2.3 LeS @Chats FOULINIEIS. ..c..eiiiieiieteert ettt st sttt st me e st et eneenneens 57
3.2.4 Achats réduisant UNe diSSONANCE . .......iiiuiiiiieieeteree ettt ettt ettt st st te e e 57
3.3 Les intervenants dans le processus d’achat ..........c..uueeiiei it 58
TR B R I 10 11 = =T U PO OSSO PPTOPRRPRRPRPRN 58
3.3.2 LS INTIUBNCEUIS ...ttt ettt st sar e st b e bt e s bt e sme e et e eneenneens 58
IR B T =N [Tl o [T U PO OO PSR PPTOPPOPRRTRPRN 58
IR N S Tl o 1= U | O TP UP PP 58
3.3.5 LULIISATOUI e ettt et e s b e e st e s re e e ne e e sareeeanes 58
3.4 Le modele de déCiSION A.LD.A ... i 58
Conclusion au ChapItre 1. .. ... e e e e s 60
Introduction au chapitre IL..........coooviiiiiiiiiiiiii e csesessessssesresssssnssesasansnesess 61

Chapitre Ill : Le merchandising au sein d’"UNO PARC MALL de Setif

Section 01 : présentation de I’entreprise et du produit fleurial

B 5 1 1] 1) o (o |0 U= O TP ST PRSP PPPTOPTPP 62
1.2. L'activité et les capacités du compleXe CEVITAL.......coiiciiieeiiiiee e ecieee e cieee e sciee e e ssntree e ssntaeesssnraeeeeans 63
G T |V Ty T T o] o [T ) £ USRI 63
1.4 La gamme de produits de CeVital ... e e e rre e e e e e e e ennes 64
1.5 Présentation de NUMIAUS........cocuiiiieiieniee ettt ettt s st sneesmees 65
1.5.1EMErgence de NUMIGES .....ccciciiieiiiiiie e ceee ettt e e e tte e e e s tte e e e s bte e e e s baee e e enseeeeesaseeeeennnens 65
LL5.2 ACTIVIEA ...ttt ettt b e s h e s at e st et e bt e bt e e he e ehe e e bt et e e be e she e sheesaeeeateeane 65
JTE T 0 1 == 17 1 [ o 66
Section 02 : présentation de I'enquéte et des résultats.........c.ceeueeiiieeiiiiieiiiiiirccrrree e 67
2.1 Présentation de I'@NQUETE........cuiiii ittt e e et e e et e e e e b e e e et e e e eaaaaee s 67
2.1.1La constitution de "EchantilloNn ........c..ooi ittt 67

2.1.2. L’élaboration du questionnaire et son administration..........cccceeeeeiieeieciiie e 68



2.2 ’analyse et |a Synthese des rSUITAtS ........ueiiiiiiiiie ettt et e et e e ara e e e anaee s 68
2.2.1 L’aNnalyse deS AONNEES........eeiiiiieieeeiiee ettt e ettt e ettt e e e etee e e e et e e e e e abaeeeeeabaeeesessaeeesearaeaesassaeaeanns 68
2.2.2 SYNthESe des FESUIATS.......viiii e e e e etae e e e rata e e e srtae e e sntaeeesntaeeeeans 89

CONCIUSION BENEIAIE.......c.eeeeeeeeeeceececeetrereeseesaesseeseesseeseesassaessesnass e sessassssessnssassses sasssessassnssanssnssansresnenaansses 91

La bibliographie
Les annexes

Table de matieres



Résumé :

Dans un contexte de conjoncture économique d#fiot de rude concurrence que
traversent les entreprises, le libre service ctuestiun moyen pour développer leur chiffre
d’affaires et leur rentabilité, de vendre plus yvit@oins chere et d’avantage et assurer leur
durabilité.

Aussi loin que I'on remonte dans I'histoire, I'hnorarde tout temps, a mis son produit
en valeur, préparé sa stratégie de vente, adaptérsmation a son interlocuteur, il pratiquait
déja le merchandising sans étre conscient lorsrpailisait des échanges avec ses semblables.
Le merchandising moderne se cristallise par I'appaielui de I'antiquité au fur et a mesure
d’avantage de la technicité avec I'industrialisatét® la distribution.

Le merchandising fait aujourd’hui le champ de bktales marques et des grandes
surfaces qui essayant constamment de parfaire tdtres prix et produits développées a
destination des clients. Pour cela, un recoursésaique aux différentes techniques de

merchandising parait fiable et efficace.

Le merchandising est I'une des techniques marketieg plus répandues dans les

grandes surfaces de vente, il constitue mémeitr péntral du Mix marketing de celles-ci.

En effet, malgré leur nouveauté, les grandes sesfaoplantées en Algérie prennent

conscience de son importance et I'intégrent damsgelitique marketing.
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