\\\\'\ Le merchandising./Marchandisage\

Les Méthodes d’Organisation de ’Espace | - La Vitrine /// Définition et role///

Une Petite surface de vente,
se compose de trois parties :
g , A - La vitrine
ler contactdu | = Y - L'espace clients marchandises
client avec le — T - | - Le comptoir caisse
magasin : -

De l'extérieur du magasin jusqu’a a
caisse, I'implantation doit privilégier
la vision et l'acces aisé a la
marchandise.

\ ; P | La vitrine sert a la mise en avant

Emetteur de — - o - B d:une sélection de ,produits autour

Pimage de D (L e a2 = d’'un theme avec l'apport ou non
Penseigne o | = . i , d’éléments de décors et/ou de PLV.

1 vitrine = 1 “4x3"” en 3 dimensions

“ C’est un univers évoqué sans étre
dévoilé "

Elle doit créer Attention : Le décor ne doit pas étre
Outil de Pévénement, dominant ! Il contribue a la mise en

communication susciter Pintérat | Vvaleur des produits mais ne doit pas les
(média) concurrencer.

Le merchandisage c’est :
Séduire pour donner envie de rentrer!
Etre vu, étre capté en une fraction de secondes
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La vitrine est ’émetteur de I'image de I’enseigne.
Elle est le premier contact physique du client avec le magasin.

Sol, vitres, produits, supports, éléments de décor, se doivent
d’étre propres (textiles repassés)
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1 Vitrine = 1 theme = 1 scénario = 1 message

Tous les éléments présents dans la vitrine (produits, décor,
couleurs, supports) doivent étre cohérent avec le theme
développé.

. J

S’assurer que les produits sont en stock suffisant pour la
vente.

Les produits présents dans la vitrine doivent étre
immédiatement repérables par le Client dans le P.D.V.

\ Promis a I’extérieur, tenu a l'intérieur!” )

En vitrine, tous les produits et leurs caractéristiques (valeur
ajoutée) doivent étre visibles.

“ Pas vu, pas pris, pas pris, pas vendu ”

La vitrine n’est pas le reflet de tout I'assortiment des produits

du magasin.
M M9 J

3 secondes pour séduire >>>>>> Message simple et
percutant.

L’oeil accorde sa préférence aux formes et aux lignes qui lui
demandent le moins d’efforts pour étre comprises.

\La simplicité favorise I’lamélioration. )
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“ L’étalagisme ce n’est pas étaler mais regrouper”

La forme la plus adaptée qui favorise la mémorisation : la
composition pyramidale. Elle permet d’un seul coup d’oeil de
saisir I'intégralité des produits présentés.

Elle permet également la mise en valeur d’'un produit leader a
forte valeur ajoutée qui sera placé au sommet de la pyramide.

Dans un groupe, privilégier le nombre impair de produit (loi de
I’équilibre esthétique).

Une organisation géométrique entre les produits apporte de la
clarté (paralleles/perpendiculaires/obliques/juxtapositions etc) y
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La vitrine est un espace en 3 dimensions :
® Hauteur (taille des produits, supports)
@ Largeur (groupes bien identifiés)
® Profondeur (différents plans)
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“Les intervalles entre les produits sont aussi nécessaires a la
lecture d’une vitrine que les espaces qui séparent les mots dans
un texte !”

La regle : I'intervalle entre 2 produits < a largeur des produits

-
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La dominante colorée d’une vitrine permet de capter loeil du\
passant.

La couleur est le moyen le plus percutant de capter I'attention
puisqu’elle est le premier élément percu par I'oeil humain.

Elle est visible de loin.

Limiter le nombre des couleurs (2 ou 3 max).

-

® Le role de Iéclairage est prépondérant dans une vitrine, i
permet de mettre I'accent sur les produits (produit phare).
Il doit étre adapté a chaque vitrine (orientation des spots)

@ L’étiquetage des prix est une obligation légale.

Il doit étre placé a droite des produits lorsque I’on regarde Ia/
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