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AVANT-PROPOS =,

FREDERIC PERODEAU, DELEGUE GENERAL IFM

| KJ Une des missions de I'lFM est de faciliter les relations indus-
B trie/Commerce. Nous avons constamment cherché a déve-
lopper des outils allant dans ce sens. C’est pourquoi, nous
sommes particulierement fiers de vous présenter cette
& nouvelle “boite a outils” consacrée aux outils indispensables
%f' pour mener une analyse catégorielle performante et effi-
cace.
Nous sommes d’autant plus fiers de cette “boite a outils”
gue nous l'avons développée en partenariat avec 'ECR. En
effet cette association regroupant également les industriels
et distributeurs, il nous a semblé important de mener un
travail ensemble.
Nous espérons tous que ces outils vous seront vite familiers
et que vous pourrez les utiliser au mieux afin de développer
vos affaires communes.
Bon business

ﬁfr ]

%

XAVIER HUA, DELEGUE GENERAL ECR FRANCE
Pour la premiére fois, ECR et IFM ont mis leurs compé-
tences en commun pour publier la Boite a Outils du Dia-
gnostic Catégoriel. Comme son nom l'indique, ce guide pra-
tigue est tourné vers l'action en vous donnant un ensemble
d’outils trés concrets, qui vous permettront de démarrer
une démarche catégorielle créatrice de valeur.
Bonne lecture, et surtout bonne utilisation !

IFM ECR France

14 rue Magellan 14 rue Magellan

75008 Paris 75008 Paris

0156 89 50 50 0156 89 89 30

www.ifm.asso.fr www.ecr-france.org

IFM bbb
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LES MEMBRES DU GROUPE PROJET

IFM-ECR

7 PROFESSIONNELS DES ETUDES ET DU CATEGORY MANAGEMENT ONT COLLA-
BORE ACTIVEMENT A LA REALISATION DE CETTE BOITE A OUTILS AVEC LE SUP-
PORT DE ACCARESEARCH.

La richesse et la complémentarité des instituts Dunnhumby, Nielsen, Segments, I'expertise en
Category Management de IMPP, la vigilance de Systéme U et Bacardi quant a la neutralité et
'opérationnalité des informations fournies rendent cette publication unique.
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Directrice Category
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Patrick Tellouck
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Sébastien Monard
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Directeur
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LES OBJECTIFS ET PAPPROCHE

LOBJECTIF DE CETTE BOITE A OUTILS EST DE FOURNIR A LENSEMBLE DES AD-
HERENTS DE L'IFM ET D’ECR FRANCE LES OUTILS OPERATIONNELS D’ANALYSE
CATEGORIELLE, DE CLARIFIER ET ILLUSTRER LES METHODOLOGIES UTILES POUR

LENSEMBLE DE LA PROFESSION.

LES ETAPES

1> Tout d’abord, une enquéte aupres de 25 Distri-
buteurs et Industriels ayant des profils de Cate-
gory Managers , Responsables Etudes, Respon-
sables Développement des Ventes, Directeurs
Commerciaux a été menée afin de comprendre
'organisation du Category Management et
connaitre les indicateurs utilisés aujourd’hui.

2> Ensuite, nous avons identifié quels étaient les
questions clés a se poser dans le cadre d’un
Diagnostic Catégoriel. Pour ce faire, nous nous
sommes basés sur des travaux de IMPP que
nous avons adaptés et complétés. Pour chaque

guestion, ont été indiqués les indicateurs et les
outils qui permettent d’y répondre.

35>A toutes fins utiles, ont été rajoutés des
exemples de matrices et tableaux, un récapi-
tulatif des principales sources d’information, un
comparatif des méthodologies utilisées pour
la segmentation conso-shopper, ainsi qu’un
lexique.

4>Nous avons enfin validé les outils et les sources
aupreés des principaux instituts.

LE DIAGNOSTIC CATEGORIEL DANS
LES ENTREPRISES AUJOURD HUI

»Pour les enseignes en développement dont I'objectif est le recrutement, I'attention est
portée sur I’évolution du taux de pénétration par exemple et le taux de recrutement.

»Les enseignes matures cherchent quant a elles, a optimiser et fidéliser.

»Nous avons obtenu peu de réponses aux questions concernant les « indicateurs clés » de la
part des personnes interviewées. Les réponses étaient plus orientées en terme d’outils utilisés
(panel, étude conso-shopper...). En outre, les interviewés ne montrent pas de réelle distinction
entre les besoins des conso-shoppers et le marché.

DEFINITION ECR DU CATEGORY
MANAGEMENT

Les instituts études du groupe projet ont mené de février a mai 2012, 25 entretiens semi-direc-
tifs de 2 heures aupreés des distributeurs et industriels Francais :

-> Liste des distributeurs interrogés:

Auchan, Bio Coop, Botanic, Brico marché, Cora, Intermarché, Jardiland, Leclerc, Match, Monoprix, Systeme U

->Liste des industriels interrogés :

Bacardi, Barilla, Colgate-Palmolive, Coty, Foods international, Georgia Pacific, Hasbro, Kraft Foods, Mc Cormick,

Mars food , Sodebo

Les profils interrogés :

Category Managers, Responsables Etudes, Responsables Développement des Ventes, Direc-

teurs Commerciaux.
Objectif :

»Connaitre I'approche des différents interlocuteurs en Diagnostic Catégoriel : méthode, indica-

teurs, outils.

»Valider la nécessité d’élaborer une boite a outils Etudes et Diagnostic Catégoriel ECR-IFM.

Les points clés a retenir sont les suivants :

»Le sujet est difficile a aborder car il touche a la stratégie des catégories, méme s’il suscite un

vif intérét et des attentes.

»lapproche du Category Management est hétérogéne. Elle dépend de I'organisation, des
ressources allouées, des données a disposition, de la position éventuelle de leadership. Les
indicateurs clés sont différents d’une enseigne a 'autre. lls dépendent de la stratégie des

enseignes.

© IFM - ECR France 2013

Le Category Management' est un processus de gestion et d’optimisation des ventes d’une caté-
gorie de produits ou services, dont I'objectif est d’améliorer les résultats commerciaux, tout en
prenant en compte les besoins et la satisfaction des conso-shoppers. D’un point de vue orga-
nisationnel, il peut étre mené par un distributeur seul ou dans un mode de collaboration et de
partenariat entre un distributeur et un ou plusieurs industriels.

RAPPEL DU PROCESSUS DU CATEGORY MANAGEMENT (SOURCE : ECR 1997)

e processus du category management

1. Définition des produits qui constituent la catégorie et sa
S : segmentation du point de vue consommateur

1. Définition de la catégorie

2. Définition et affectation d'un réle pour la catégorie sur la
base d'une comparaison « trans-catégorielle » & partir

= B d'informations relatives au consommateur, au marché et au
2. Role de la catégorie distributeur
3. Analyse des sous-catégories, segments, etc, par une dtude
T . : des données portant sur le consommateur, le marché, le

3. Evaluation de la catégorie distributeur et le fournisseur

4. Définition des indicateurs de performance et des objectifs

4. Indicateurs de perfarman ce 5. Développement des stratégies de marketing et

d'approvisionnement permettant de réaliser le role de la
catégorie et d'atteindre les objectifs de performance

3- Stratégles de la catégurle 6. Définition et optimisation de "assortiment, de la gamme de
prix, de la présentation des rayonnages et des tactiques de"
promotion permettant dassurer la mise en czuvre des
stratégies de la catégorie, —

6. Tactiques de la catégorie
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7. Application du business plan a Faide d'une planification et
d'une définition précise des responsabilités

8. Evaluation, contréle et modifications périodiques du
business pla

Source ! Ropport sur fes metleures protiques du ca

7. Mise en ceuvre du plan

egory management (ECR Europe, 1997 | e
ECR— )
Pl Crmverer § e _a"l

& 3010 S
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DEFINITION ECR DU DIAGNOSTIC

CATEGORIEL

Le Diagnostic Catégoriel' correspond aux premiéeres
étapes du Processus du Category Management.

[l comprend la définition du périmétre de la catégo-
rie par I'identification des besoins conso-shoppers,
I’'analyse objective du marché et des performances
de I'’enseigne. Il constitue I'étape préalable a I'élabo-
ration de la stratégie de la catégorie, et a la mise en
ceuvre du plan d’action.

1- Définition ECR

© IFM - ECR France 2013

BESOINS
CONSO-SHOPPER

Stratégie Enseigne

4 - Stratégie
catégorie

PERIMETRE
CATEGORIE

Choix du réle
de la catégorie

1 - Analyse marché
5 - Plan d’action
catégoriel

2 - Analyse enseignhe

DIAGNOSTIC 6 - Test catégoriel
CATEGORIEL \ \

7 - Tableau de bord

8 - Déploiement
+ revue catégorielle

PROCESSUS OPERATIONNEL DU CATEGORY MANAGEMENT
(adaptation ECR-IFM du Category Process Management© den) IEMBB b

IMPP
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Il - LES QUESTIONS A SE
POSER, LES INDICATEURS
ET LES OUTILS
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PRECISIONS ET PRECAUTIONS
D'USAGE

»Le Diagnostic Catégoriel est adapté a I’enseigne (selon ses clients, la mission et le périmétre
géographique) ainsi qu’au marché (selon le dynamisme de celui-ci, la périodicité et les dates
prises en considération peuvent varier). De méme, les indicateurs pertinents et I'identification

du concurrent cible dépendent de chague enseigne et marché. Pour des enseignes atypiques, il
n’est pas nécessaire d’identifier un concurrent cible.

»Le diagnostic sera plus ou moins approfondi en fonction de |la stratégie de I’enseigne et du
réle de la catégorie pour I'’enseigne.

»Les industriels doivent s’assurer préalablement que les informations fournies au distributeur
dans le cadre du Diagnostic Catégoriel sont complémentaires et non redondantes.

»La forme du Diagnostic Catégoriel doit étre claire. Idéalement pré-formaté, il est facilement
accessible au Category Manager qui en fera I'analyse.

»Sont exclus du périmétre de la boite a outils IFM-ECR : le process global du Category Mana-
gement, les tableaux de bord de la catégorie, la validation d’un concept, I’'analyse dans le cadre

de test d’'une catégorie, I'impact de I'ajout d’une référence sur la catégorie, 'analyse et le bilan
d’une opération promotionnelle.

»Pour plus d’information sur les régles de bonne conduite dans le cadre du Category Manage-
ment se référer aux recommandations du CEPC.

| ES CLES DE LECTURE

Les indicateurs sont classés selon les ressources et la maturité des entreprises :

good - (basique),
better - (intermédiaire)
best - (avancé)

BEST

Les indicateurs précédés du signe ) sont ceux pour lesquels I'apport de I'industriel est
généralement percu comme une réelle plus-value.

A LES INDICATEURS ET OUTILS LISTES NE SONT PAS EXHAUSTIFS.

© IFM - ECR France 2013

EXEMPLE

1-QUESTION : Quel est le profil de mon shopper ?

INDICATEURS ET RESULTAT ATTENDU :: OUTILS

Rappel : selon la catégorie, certaines segmentations :: Panels consommateurs
sont plus ou moins pertinentes : Il Etudes shoppers ad hoc quanti/

) 1 1
best - (avancé) / better - (intermédiaire) / good - (basique)

Indicateur socio-démo (dont CSP, type d’habitation...) :: quali
Segmentation issue d’études Shoppers enseigne ? Il Données des cartes de fidélité
Structure RFM (Récence, Fréquence, Montant) ! | propre a chaque distributeur :
Stade de vie, des shoppers de la catégerie I Shop (dunnhumby), Analyzer
A et benchmarkavec I’enseign@ 1 I (_emnos), Consumer zoom, Cata-
. 1 " lina)
1 , 1 ' 1l
1 , 1 I 1
1 B 1 I |
1 / 1 I ]
1 ) 1 (] |
1 ) 1 I |
II 7 ) ] 1l
" I} 1 1 "
1
1
1
1

Plus-value de I'industriel attendue par le distributeur.

IFM bbb
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FIL CONDUCTEUR DES QUESTIONS
DU DIAGNOSTIC CATEGORIEL*

Quel besoin de consommation ?

Quelles cibles consommateurs
potentielles ?

Quels critéres de choix des shoppers ?

Quel poids du marché ?

Quelle évolution et perspective
d’évolution ?

Quels facteurs exogénes
influencent la catégorie ?

Quels leviers de la catégorie et quels
facteurs explicatifs d’évolution ?

* Adaptation du Groupe Projet ECR-IFM basée sur les éléments mis a disposition par IMPP.

© IFM - ECR France 2013

Quelle saisonnalité ?
Quelles spécificités régionales ?

Quelle distribution ? Quels faits mar-
quants hors circuits de référence ?

Quelle contribution de chaque marque a
la catégorie ? Marques incontournables ?
Marques innovantes ?

Quel est(sont) le/les concurrent(s)cible(s)
de I’enseigne ?

Quelle est la position des principaux
concurrents cibles (sur les prix, les promo
etc...)?

Quel est le «potentiel shopper» ?
Son profil ? Les clés d’entrée sur
la catégorie ? Les freins a I’lachat ?

Quelle performance de I’enseigne ?
Quelle problématique de la catégorie
dans I’enseigne ?

BESOIN ET PERIMETRE

ANALYSE MARCHE

ANALYSE ENSEIGNE

Quelle contribution a la croissance ?

Quel impact de ’'assortiment, des prix,
des promotions, du merchandising ?

Quelle mise en place opérationnelle
(impact des ruptures, ...) ?

Quelle rentabilité économique ?

IFM bbb
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p g f ‘K‘; : BESOINS
\ :, ‘_;;___ﬂ__.-,w-— 1 CONSO-SHOPPER
3 & ) Plus-value de I'industriel attendue \ H
DE L'IDENTIFICATION DES BESOINS R
1 PERIMETRE

CONSOMMATEURS AU PERIMETRE
DE LA CATEGORIE

1-Quel est le besoin de consommation a I'origine de la définition de la 3-Quels sont TOUS les critéeres de choix des shoppers concernant cette
catégorie ? catégorie ?
»Quels sont les besoins non couverts ?

OUTILS »Quels besoins sont inclus dans la catégorie ?

»Quels besoins sont exclus ?

»Les unités de besoins sont-elles «couvrables» par les points de vente ?
»Quelles sont toutes les unités de besoins shoppers ?

INDICATEURS ET RESULTAT ATTENDU

INDICATEURS ET RESULTAT ATTENDU OUTILS

Liste des criteres de choix des shoppers

|dentification et liste de toutes les unités de besoins des
produits et services qui répondent directement ou sont
associés a la satisfaction de ce besoin
2-Quelles sont les cibles consommateurs potentielles ? S

Quel est le profil des consommateurs actuels et potentiels ? S

INDICATEURS ET RESULTAT ATTENDU QUTILS

Taux de pénétration cumulé sur 3 ans pour identifier les
acheteurs potentiels.

Evolution sur trois ans du taux de pénétration
Fréquence d’achat annuelle (Moy évol sur 3 ans)
Montant des dépenses annuelles

QA/NA (évol sur 3 ans).

CSP

Stade de vie (life stage ou cycle de vie) (marié, céliba-
taire...)

IFMB-b- >
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) Plus-value de I'industriel attendue ‘
par le distributeur. BETTER / BEST

L1

NALYSE DU MARCH
DE LA CATEGORIE

1-Quel est le poids du marché ? 3-Quelle est la perspective d’évolution de la catégorie ?

INDICATEURS ET RESULTAT ATTENDU INDICATEURS ET RESULTAT ATTENDU OUTILS

OUTILS

CA (et volume),
Poids du CA dans l'univers de référence
Poids des segments dans la catégorie

4 -Quels sont les facteurs exogénes qui influencent la catégorie ?

INDICATEURS ET RESULTAT ATTENDU OUTILS

I
N

2-Quelle est I’évolution du marché et des segments ? Legislation
Contexte économique

Evolutions technologiques et commerciales (digital, ...)

Tendances macro de la consommation : sensibilité a
'environnement, évolution des modes de vies...

INDICATEURS ET RESULTAT ATTENDU OUTILS

Evolution des ventes en volume et valeur de la catégorie
et au segment

Classement des segments en « porteur », « mature »,
« déclin », « émergent »

>

IFMB-b- >
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* ANALYSE DU MARCH
DE LA CATEGORIE

) Plus-value de I'industriel attendue \
par le distributeur. BETTER , BEST

L1

5-Quels sont les leviers de la catégorie ? INDICATEURS ET RESULTAT ATTENDU OUTILS

->Est-ce un marché d’offre ? de marque ? de prix ?
->D’impulsion ?

->Un marché de promotion ?

->Un marché d’innovation ?

-»Un marché qui nécessite du conseil en point de vente (ILV et/ou présence de personnel) ?

Quels sont les facteurs explicatifs d’évolution de la catégorie ?

» Offre ?

>Pr9rr;ot|on s Evolution du CA et évolution du prix moyen de I'offre et
)IIZIrII_X’P. de la demande

» :

Evolution des tarifs, des taxes et du mix.

»Quelle sensibilité a I'innovation ?
»Quelle sensibilité a I'investissement média ?

INDICATEURS ET RESULTAT ATTENDU QUTILS

d Nombre de références,
Poids MN, MDD, PP
Poids des «entrées de gamme», « milieu», «haut de
gamme »

Benchmark des indicateurs précédents vs autres caté-
gories

Poids du CA et/ou volume en promo
Evolution du CA et ou volume en promo

IFMB-b- >
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NALYS

DU MA

DE LA CATEGORIE

6 - Quelle saisonnalité ?

INDICATEURS ET RESULTAT ATTENDU

daire 100=ventes CA ou volume annuel
Indice d’'impact de la météo

Indicateur de sensibilité aux variations de température et

variations météo

Indice de saisonnalité mensuel(VMM) et/ou hebdoma-

7 - Quelles spécificités régionales ?

INDICATEURS ET RESULTAT ATTENDU

Indice de régionalisation ou localisation. 100=ventes CA

ou volume annuel total France

© IFM - ECR France 2013

L1

RCH

OUTILS

OUTILS

) Plus-value de I'industriel attendue
par le distributeur.

BETTER | BEST

IFMB-b- >
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NALYSE DU MA

8 - Quelle distribution pour la catégorie ?

INDICATEURS ET RESULTAT ATTENDU

Poids en valeur et volume des différents circuits (tous
circuits confondus)

Evolution des circuits en valeur et volume
Evolution du poids des circuits en valeur et/ou volume

9 - Quels sont les faits marquants hors circuit de référence (ex. hors HM, SM, HD) ?

INDICATEURS ET RESULTAT ATTENDU

Recueil des tendances (offre, concept, gout, design, cou-
leur, prix, merchandising, promotion, service...)

Nouveau circuit distribuant la catégorie

28 © IFM - ECR France 2013

RCH

LES CIRCUITS DE DISTRIBUTION

L1

OUTILS

OUTILS

) Plus-value de I'industriel attendue
par le distributeur.

BETTER | BEST

IFMB-b- >
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L1

" ANALYSE DU MARCH
COTE MARQUES

10 - Quelle est la contribution de chaque marque a la catégorie aux segments ?

OUTILS

INDICATEURS ET RESULTAT ATTENDU

Pdm des margues en CA (et éventuellement en vo-
lume) par circuit
Evolution des pdm des marques

>

11-Quelles sont les marques incontournables ?

QUTILS

INDICATEURS ET RESULTAT ATTENDU

VMH, VMM

© IFM - ECR France 2013

vy

) Plus-value de I'industriel attendue ‘
par le distributeur. BETTER / BEST

12 -Quelles sont les marques innovantes ?

INDICATEURS ET RESULTAT ATTENDU

Nouvel entrant sur la catégorie
Nombre de lancements par margue/segment prévus.
Nombre d’innovations prévues

Soutiens média prévus pour les innovations.

Nombre d’années de soutien prévu (média, promo, RP...)
pour les innovations

>

IFMB-b- >

OUTILS
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NALYSE DU MARCH

CONCURRENTS CIBLES DE
UENSEIGNE

" o

) Plus-value de I'industriel attendue ‘
par le distributeur. BETTER / BEST

9

13-Quel est/sont le/les concurrents cibles de I’enseigne ? (le plus performant, ou 14 - Quelle est la position des principaux concurrents cibles de I’enseigne sur les
le concurrent direct) prix ?

INDICATEURS ET RESULTAT ATTENDU INDICATEURS ET RESULTAT ATTENDU

AU TOTAL DE LA CATEGORIE ET

OUTILS

OUTILS
AU TOTAL DE LA CATEGORIE ET

PAR SEGMENTS PAR SEGMENTS

Indices prix hors promo et avec promo, online et
magasins

Ranking des pdm des enseignes

Indice de performance vs total PGC-FLS ou périmétre de
marché de référence

Evolution des pdm

>

15 - Quelle est I’lassortiment des concurrents cibles de I’enseigne ?

INDICATEURS ET RESULTAT ATTENDU
AU TOTAL DE LA CATEGORIE ET

OUTILS

PAR SEGMENTS

Benchmark de I'assortiment vs concurrent
Taille, Largeur profondeur
Répartition des MN, MDD, PP

|dentification des « gaps » d’'assortiment, au segment
et a la référence

>

_ )

IFMB-b- >
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) Plus-value de I'industriel attendue ‘
par le distributeur. BETTER / BEST

LT

NALYSE DU MARCH
CONCURRENTS CIBLES DE
L'ENSEIGNE

16 - Quelle est la position des principaux concurrents cibles de I’enseigne sur la 18 - Quels sont les autres points distinctifs de la concurrence ?
promotion ?

INDICATEURS ET RESULTAT ATTENDU OUTILS INDICATEURS ET RESULTAT ATTENDU OUTILS

Nombre d’OP promotionnées
Nombre d’UB de la catégorie promotionnée
Taux de discount

17 - Quelle est la position des principaux concurrents cibles de I’enseigne sur le
merchandising (ML, concept) ?

INDICATEURS ET RESULTAT ATTENDU QUTILS

Présence concepts merchandising a la concurrence,
plan de masse concurrence et principes d’organisation

Présence d’ILV

IFMB-b- >
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1-Quel est mon «potentiel shopper» ?

INDICATEURS ET RESULTAT ATTENDU

QUTILS

Taux de pénétration dans I'enseigne de la catégorie vs
autres catéegories

Evolution du taux de pénétration de la catégorie vs péné-
tration total enseigne

Fréequence d’achat annuelle dans I'enseigne vs concur-
rents.

Montant des dépenses annuelles du shopper dans I'en-
seigne vs concurrents

>

2-Quel est le profil de mon shopper ? Quelle différence de profil shopper avec
celui de ’enseigne et ceux de la concurrence ?

INDICATEURS ET RESULTAT ATTENDU

QUTILS

) Indicateur socio-démo (dont CSP, type d’habitation...)
Segmentation issue d’études Shoppers enseigne

© IFM - ECR France 2013

) Plus-value de I'industriel attendue
par le distributeur.

CATEGORIE

1- Analyse marché

2 - Analyse enseigne

3-Quelles sont les clés d’entrée des shoppers sur la catégorie ?
Quelles sont les missions d’achat ?

INDICATEURS ET RESULTAT ATTENDU

OUTILS

Comparaison des clés d’entrée et organisation du linéaire
en magasin

4 -Quels sont les freins a IPachat identifiés ?
Pourquoi certains clients n’achétent pas la catégorie dans I’enseigne ?

INDICATEURS ET RESULTAT ATTENDU OUTILS

) Remontée d'information des animatrices/vendeurs/chefs
de rayon (personnes en contact direct avec le shopper)

>

IFMB-b- >

BESOINS
CONSO-SHOPPER
BETTER | BEST
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5-Quelle est la performance de I’enseigne sur la catégorie ?

INDICATEURS ET RESULTAT ATTENDU
AU TOTAL DE LA CATEGORIE ET PAR SEGMENTS

OUTILS

CA, volume,
Evol CA, évol volume

Indice de pdm : pdm (valeur) vs pdm PGC-PLS et évolu-
tion de pdm vs pdm PGC-PLS (ou périmétre de référence)

) Ecart de pdm de la catégorie vs pdm PGC-PLS valorisé
(ou périmetre de référence)

>

6 - Quelle est la problématique de la catégorie dans I’enseigne : recrutement ou
fidélisation ?

INDICATEURS ET RESULTAT ATTENDU
AU TOTAL DE LA CATEGORIE ET PAR SEGMENTS

QUTILS

Indice de performance : taux de pénétration de la caté-
gorie de lI'enseigne vs taux de pénétration de I'enseigne
sur un total PGC/FLS (ou périmétre de référence).

Recrutement : évolution du taux de pénétration. Evolu-
tion du nombre clients acheteurs de la catégorie sur les
clients de I'enseigne. Par exemple sur 10 millions d’ache-
teurs de la catégorie X, combien achetent la catégorie X
dans I'enseigne A.

Taux de conversion shopper sur les 3 dernieres années
= proportion des achet

eurs® parmi les shoppers** sur
les 3 derniéres années. &

Panier moyen vs concurrence

BESOINS
CONSO-SHOPPER

BETTER | BEST
PERIMETRE

CATEGORIE

) Plus-value de I'industriel attendue
par le distributeur.

1- Analyse marché

2 - Analyse enseigne

INDICATEURS OUTILS

*Acheteurs = Consommateurs qui fréquentent une enseigne et achétent une catégorie ET achétent cette catégorie dans I'enseigne.

**Shoppers = Consommateurs qui fréguentent une enseigne et achétent une catégorie MAIS n’achétent pas nécessairement cette
catégorie dans I'enseigne.

7 - Quelle est la contribution a la croissance par segments ?

INDICATEURS ET RESULTAT ATTENDU OUTILS

IFMB-b- >
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8-Quel est 'impact de I’lassortiment ?
Quelles sont les lacunes d’assortiment ?

INDICATEURS ET RESULTAT ATTENDU

A LA CATEGORIE ET AUX SEGMENTS

Nombre de références

Largeur de gamme : % d’'unités de besoins (UB) cou-
vertes

Profondeur de gamme : nombre moyens de références
par UB

Lisibilité ou visibilité : nombre moyen de références/ml

Indice du nombre de références détenues vs benchmark

Indice de qualité de l'assortiment : CA Moyen Hebdo/
référence vs benchmark

Répartition de I'offre (en nombre de références) entre
MN, MDD, PP et évolution vs benchmark (a comparer a la
répartition et évolution en CA)

Evolution en CA et en nombre moyen de références par
segment

Hit parade VMH en UC et en valeur (= ventes corrigées
de la DN-DV)

© IFM - ECR France 2013

-GN

QUTILS

) Plus-value de I'industriel attendue
par le distributeur.

9-Quel est I'impact des prix ?

INDICATEURS ET RESULTAT ATTENDU

Indice prix global et indice prix MN-MDD-PP

Indice prix relativisé (vs indice prix PGC-FLS ou périmétre
de référence)

Prix moyen de 'offre (vs concurrents)

Comparaison des évolutions : CA/volume/prix moyen
UC, benchmark vs enseigne concurrente ou circuit de
référence.

BETTER & BEST

IFMB-b- >

BESOINS
CONSO-SHOPPER

PERIMETRE
CATEGORIE

1- Analyse marché

2 - Analyse enseigne

OQUTILS
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10 - Quel impact du merchandising ?

INDICATEURS ET RESULTAT ATTENDU OUTILS

A LA CATEGORIE, PAR SEGMENTS ET PAR MARQUES

Benchmark qualitatif de la concurrence (confort d’achat,
concept, organisation, service apporteé, type d'implanta-
tion merchandising, autres éléments issus de retour visite
magasin)

ML (évol) : répartition vs benchmark a surface
comparable

CA/ML

CA/REF/ML

Indice de part de linéaire de la catégorie vs PGC-FLS
comparé a la concurrence (a analyser par tranche de
surface)

>
>

>
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) Plus-value de I'industriel attendue ‘
par le distributeur. BETTER / BEST

11 - Quel est 'impact de la promotion ?

INDICATEURS ET RESULTAT ATTENDU

AU TOTAL DE LA CATEGORIE ET PAR SEGMENTS

Poids promo et poids non promo
Indice de poids promo vs circuit de référence et total
Nombre de promotions et produits en promotion

IFMB-b- >

BESOINS
CONSO-SHOPPER

PERIMETRE
CATEGORIE

1- Analyse marché

2 - Analyse enseigne

OUTILS
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12 -Quel est I'impact des ruptures ?

INDICATEURS ET RESULTAT ATTENDU

-GN

OUTILS

13- Comment mes décisions centrales sont-elles mises en ceuvre sur le terrain ?

INDICATEURS ET RESULTAT ATTENDU

Taux de mise en ceuvre du prospectus en TG
Taux d’'application du concept merchandising

Taux de détention réel vs théorique

© IFM - ECR France 2013

OQUTILS

) Plus-value de I'industriel attendue ‘
par le distributeur. BETTER / BEST

14 - Quelle rentabilité économique de la catégorie ?

INDICATEURS ET RESULTAT ATTENDU

Information non partageable :
Marge brute a la catégorie
|dentification des segments les plus rentables

Comparaison de la rentabilité de la catégorie vs autres
catégories

IFMB-b- >

BESOINS
CONSO-SHOPPER

PERIMETRE

CATEGORIE

1- Analyse marché

2 - Analyse enseigne

OUTILS

45



[l - OUTILS ET MATRICES
ILLUSTRATIVES
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Les principales sources externes de données du Diagnostic Catégoriel (non exhaustif)

LAT | I: D ES P R | N Cl PA |_ ES Vous pouvez également vous rapprocher de vos organisations professionnelles

SOURCES D'INFORMATION &diauste

Les principales sources externes de données du Diagnostic Catégoriel (non exhaustif)
Vous pouvez également vous rapprocher de vos organisations professionnelles

IFMB-b- >
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" MATRICE D'IDENTIFICATION DES

~ BESOINS

MATRICE DE QUANTIFICATION

DES BESOINS/SITUATIONS

EXEMPLE CATEGORIE SPIRITUEUX EXEMPLE

QUAND

ou

QUI

COMBIEN

PRODUIT

SUBSTITUABLE PAR

COMPLEMENTAIRE
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Petit déjeuner

--- e

GoUter

Repas informel

BESOINS
SITUATIONS

BESOINS PARTAGER EN
SE NOURRIR SE FAIRE PLAISIR FAMILLE OU
SITUATIONS ENTRE AMIS

EEE - @
IMPP
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MATRICE DIDENTIFICATION DES MATRICE DIDENTIFICATION DES
MARCHES PORTEURS (VOLUME) MARCHES PORTEURS (CHIFFRE
D'’AFFAIRES)

EXEMPLE SPIRITUEUX
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PERFORMANCE

VIAT?IECE DES CONTRIBUTIONS
DE CHAQUE LEVIER A LA

EXEMPLE BRSA

PART DE
SEGMENTS MARGE

PART DE
MARCHE
VALEUR

COLAS

BOISSONS AUX
FRUITS NON GA-
ZEUSES

LIMONADES

BOISSONS AUX
FRUITS GAZEUSES

BOISSONS A BASE
DE THE

Source :

IMPP
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D’OFFRE

PART DE
LINEAIRE

PART DE
PROMO-
TION

MATRICE DE CONTRIBUTION A LA
CROISSANCE

HMSM HORS HD CAMP3 12

SPIRITUEUX
VODKAS
AMERICAINS
B-12A

AMERS

RHUMS FRANCAIS
MALT

RHUMS IMPORTES
WH JAPONAIS
TEQUILAS
LIGUEURS TRAD
ARMAGNACS
COGMNACS

GINS

WH FRANCAIS
GLUIGNOLETS
IRISH

CR FRUIT
CANMADIENS
MANZANAS
B+12A

LIQUEURS MOD & CR ALC
PORTO

ABY

VDN

ANISES

Source : l‘lielsel‘l

Volume
(Mille L)

284732
14 915
4 693
04 283
10 926
16 584
5452
1127
14
729
2079
63
1154
2970
LTy
1322
2849
7 457
1197
1088
1546
105633
14167
19397
15374
B4 073

2440
| LR
W s=0
| i
252
| RED]
| RS
l151

4

]

-5
|-24
|-20
|-42
| -6
|60

Al |
E=t:] |
96 |
E:] |
424
315 ||

-383 i

509 [l

-a7s [l
2167 | R

Evolution volume {Milie L) PDM vol ?::;';
0.8%

6.5% 52% +04
14.1% 1.6% +0.2
0.4% 296% +0.4
2.4% 38% +0.1
1.2% 5.8% +0.1
3.5% 19% +0.1
15.5% 04% +0.1
36.6% 0.0% +0
0.0% 03% =+0
0.2% 0.7% +0
4.0% 02% 0
2.4% 04% 0
1.4% 1.0% 0
9.2% 02% 0
4.3% 05% 0
2.1% 09% 0
1.2% 26% 0
1.5% 04% 0
B8.2% 04% 0
1.4% 05% 0
2.9% 3.0% 041
2.1% 3.0% 041
2.6% 6.8% 0.1
£.0% 54% 03
3.3% 225% 0.6
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DECOMPOSITION DU CHIFFRE
D'AFFAIRES

» Agir sur le chiffre d’affaires, c’est agir sur le nombre de clients, la fréquence de visite, la valeur
du panier moyen et donc de la quantité d’articles et le prix moyen de chaque article.

»En fonction de la source retenue, les définitions de chaque élément peuvent varier |égerement.

»Voici a titre illustratif, la décomposition du chiffre d’affaires selon Nielsen, Kantar Worldpanel et
dunnhumby, avec leurs définitions respectives.

DECOMPOSITION DU CHIFFRES
D'AFFAIRES SELON NIELSEN

Achats, évolutions
et Part de Marché

/

Pénétration

Nombre QA par

Profil de la
Cible Touchée

d’Occasions Occasion

Taux de Taux de
Réachat Fidélité

Source : l]lC]SCl‘l
PENETRATION Teseeeeee
NA : nombre d’acheteurs
C’est le nombre de foyers ayant acheté au moins 1 fois la ligne (marché, segment, marque,
produit, référence ...) au cours de la période (NA maximum = univers des foyers francais = 24
321136 foyers en 2000 (source Enquéte Emploi INSEE)).

Pénétration absolue :

% de foyers ayant acheté au moins 1 fois la ligne sur la période (base 100 = univers des foyers).

Pénétration relative = (Pénétration de la marque / Pénétration du marché) * 100
C’est le % de foyers acheteurs de la marqgue parmi les acheteurs du marché.

QA/NA
QA / NA : Quantité du produit achetée par acheteur au cours de la période.
C’est la somme des achats volume des foyers acheteurs divisée par le nombre de foyers acheteurs.

© IFM - ECR France 2013

SD / NA : Somme dépensée sur le produit par acheteur au cours de la période
(QA/NA valorisées par le prix).

NOMBRE D’OCCASIONS ET QA / OCCASION

Nombre d’occasions : nombre d’actes d’achat.
C’est le nombre de fois ou un acheteur a acheté au moins une unité du produit au cours
de la période

QA / Occasion:
Quantité du produit achetée lors d’une occasion d’achat (exprimée en kilos, litres ou UC).

TAUX DE REACHAT

Taux de premier réachat = Nb de réacheteurs 1 fois et plus * 100/ Nb d’acheteurs
C’est le % de foyers acheteurs du produit ayant réacheté 1 fois et plus le produit sur la période
(base 100 = foyers acheteurs du produit).

Taux de deuxiéme réachat = Nb de réacheteurs 2 fois et plus * 100 / Nb d’acheteurs

C’est le % de foyers acheteurs du produit ayant réacheté 2 fois et plus le produit sur la période
(base 100 = foyers acheteurs du produit).

TAUX DE FIDELITE

Taux de fidélité = (Achats de la Marque * 100 / Achats du Marché) chez les acheteurs de la
Marque
C’est la part de marché d’une margue chez les acheteurs de cette marque sur la période, soit
la part dans les achats.

QA marché chez les acheteurs de la marque :
C’est la quantité du marché achetée par acheteur de la marque sur la période.

LES PROFILS

Univers : nombre de foyers francais par critére socio-démographique :
nb de personnes au foyer, dge du chef de famille, CSP (source Enquéte Emploi INSEE).
Pénétration :
% de foyers ayant acheté au moins une fois la ligne parmi les foyers appartenant au critére
socio-démographique sélectionné.
Profils en nb d’acheteurs : Distribution des acheteurs :
C’est la répartition du nombre de foyers acheteurs de la ligne par critére socio-démo.
Profils en volume : Distribution des volumes :
C’est la répartition des volumes des foyers acheteurs de la ligne par critére socio-démo.

LES DONNEES ENSEIGNES

Part de marché :
Part de marché des marques par enseigne. (Base 100 = ventes de |'enseigne).
Poids des enseignes :
C’est le poids des enseignes dans les ventes du produit. (Base 100 = ventes du produit)
Pénétration absolue :
C’est le % de foyers ayant acheté au moins 1 fois la margue dans I'enseigne.
(Base 100 = ensemble des foyers = 24 millions de foyers)
Pénétration relative :
C’est le % de foyers acheteurs de la marque dans I'enseigne parmi les acheteurs du marché
dans I'enseigne (Base 100 = foyers acheteurs du marché dans I'’enseigne).
QA / NA:
Quantité de la ligne produit achetée dans I'enseigne par acheteur dans I’enseigne.
SD/ NA:
Somme dépensée sur la ligne de produit dans I'enseigne par acheteur dans I'enseigne.

Source : ]‘]]C]Sel‘l
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DECOMPOSITION DU CHIFFRES
D'AFFAIRES SELON KANTAR
WORLDPANEL

LES QUANTITES ACHETEES

(les sommes dépensées)

D'UNE MARQUE

Sur une période

Nombre d'acheteurs, QA/NA ou SD/NA

Pénétration NA

Quantités achetées
( sommes dépensées)
de la marque a chaque achat =
QA / Acte ou SD/acte

Nombre d'actes d'achat
effectués
sur la marque = Nb Actes / NA

Source :

WC'RLODPANEL

LES LIENS ENTRE LES INDICATEURS

NAP100 X QA/NA = QA (volume)

Evol NA + Evol QA/NA = EVOL QA

SD (chif. d’affaire)

EVOL QA

Evol Prix =

o
>
I

W'RLDPANEL

Source :
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A

NOMBRE
D’ACHETEURS
DU MARCHE
Je peux recruter
plus d’acheteurs
Nombre —@

d’acheteurs
de ma marque

—

Je peux toucher
de plus gros
acheteurs du marché

—

Mes acheteurs
peuvent étre
plus fideles

Part de marché
de ma marque
chez ses acheteurs

NIVEAU D’ACHATS
? ? DU MARCHE
Quantités achetées
du marché par
mes acheteurs

Quantités achetées
de ma marque
par mes acheteurs

Source : WICTRLDPAHNEL
LES INDICATEURS DE BASE - SUIVI DES PERFORMANCES
>Pénétration (NAP100) :
% de foyers francais ayant acheté au moins 1 fois dans la période considérée
> Niveau moyen d’achat (QA/NA) :
Quantité moyenne achetée par foyer acheteur dans la période considérée
Budget moyen d’achat (SD/NA) => idem en valeur
>Nombre d’actes par acheteur :
Nombre moyen d’achats réalisés dans la période considérée
Indicateur de fréguence d’achat
» Quantité achetée par acte (panier moyen) (QA/Acte)
Source : WICTRLDPRNEL
IFM bbb
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DECOMPOSITION DU CHIFFRES
D'AFFAIRES SELON DUNNHUMBY

Nb. Total de Clients

Nb Clients

Pénétration , .
de I’enseigne

Nb. de magasins
avec ventes

© IFM - ECR France 2013

Total CA
Total Tickets de caisse

Dépenses par client

Fréquence d’achat Dépense par visite

Unités par Visite Prix moyen

Source: dunhumby

Sommes dépensées sur un produit lors d’un acte d’achat

% de porteurs de carte ayant acheté au moins 1 fois la ligne sur la période

Part de marché d’une marque dans les achats réalisés par ses clients
sur la catégorie de produits

Nombre de fois ou un client a acheté au moins une unité du produit
au cours de la période

Sommes dépensées sur un produit par client au cours de la période

Pourcentage de porteurs de carte ayant acheté au moins 2 fois le produit
ou la sélection étudiés sur la période sélectionnée

Nombre de porteurs de carte ayant acheté au moins 1fois la ligne

(marché, segment, marque, produit, référence ...) au cours de la période

IFMB-b- >

Dépense par visite

Taux de nourriture

Fréquence d’achat
Dépenses par client
Taux de réachat

Nombre de clients

Source : dLnnhLmby

NCE
EFFICIENT CONSUMER RESPONSE
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AVANTAGES ET LIMITES DES

METHODOLOGIES UTILISEES POUR
LA SEGMENTATION

ETUDE SHOPPER, ETUDES DES CARTES DE FIDELITE, PANEL CONSOMMA-
TEURS : QUELS OUTILS CHOISIR ?

»Segmenter 'offre de la catégorie selon I'arbre décision du Shopper permet d’analyser le rayon
et de définir les unités de besoins préalables a la construction de I'assortiment et au plan

promotionnel.

»Les clés d’entrées ainsi identifiées associées aux critéres de repérage face a I'offre du Shopper,
sont la base de 'organisation merchandising du rayon.

»Nous I'avons vu plus haut, les différentes sources d’information ne sont que des moyens diffé-
rents et complémentaires pour répondre aux questions que se posent les Category Managers.
Etudes shoppers, panels consommateurs et analyses des cartes de fidélité permettent de:

» Connaitre le profils des shoppers et identifier des typologies d’acheteurs
»Connaltre les comportements d’achat, segmenter l'offre et identifier les clés d’entrée.
»Les études shoppers permettent de connaitre en outre les motivations d’achat

»Malheureusement budgets et ressources internes pour interpréter les résultats et les traduire en
plan d’action sont limités. En fonction de la complexité de la catégorie de produit, le Category
manager sera amené a sélectionner la ou les approches les plus adaptées. Voici un récapitulatif
des différentes approches.

PRINCIPE AVANTAGES LIMITES INSTRERVARS

© IFM - ECR France 2013

PRINCIPE AVANTAGES LIMITES INSTITUTS

PRINCIPE AVANTAGES LIMITES INSTITUTS

PRINCIPE AVANTAGES LIMITES INSTITUTS
IFM P Q B
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CXEMPLE ILLUSTRATIF DARBRE
DE DECISION ISSU DES CARTES
DE FIDELITE

EXEMPLE ILLUSTRATIF DARBRE
DE DECISION ET DE SEGMENTATION

LARBORESCENCE DEPEINT VISUELLEMENT LES BESOINS CLIENTS. LES PRODUITS
SONT RAPPROCHES SELON LEUR DEGRE DE SUBSTITUABILITE. (PLUS LES PRO-
DUITS SONT SUBSTITUABLES, PLUS LA LIGNE EST COURTE)

PR LR P REXONA MEN DEO ATO COBALT200ML
CA () 169 683 ,25€ :}_1

REXOMNA F DEO AT.COBALT200+50
REXONA MEN DEO ATO INVIS.200ML BJ
REXOMA FM DEO ATO INVISIB.150
[T ROl  DOVE MEN DEO ATO CLEAN 200ML
DOVE MEN DEO ATO COOL 200ML
NFM.DEO.ATO SILVER 200+50ML
MEN EXP DEO ATO FREH EXTRETS0M
BRLIT DEO STICK LARG 50ML

AXE DEO STICK MARINE S0ML

AXE DEO STICK DARK TEMP SOML

CA (€) 21 447.10€ _
Promo NFM ato silver (2) &

| Stick AXE BRUTE Marine (3) [

CA () 137 993 42¢

inllarta bille parfumeée (5} E MARTA HOM DEC BIL DERMO S0ML

MARTA HOM DEO BIL CTR MA&XS0+20
MARTA HOM DEO BIL NORD ExX SOML
MARTA DEO BI NORD EXTR S0+10mML
MARTA HOM DEO BILLE P.ALUN SO

CA (€ 213 401 76¢

O

1> CREER LES GROUPES DE PRODUITS HOMOGENES (BESOINS CLIENTS)

2> DETERMINER LA SEGMENTATION DE LA CATEGORIE

Source :  duinhumby
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Déodorants de contact

Stick/Créme

Lingettes

Pierre d’Alun

Px Sensibles
Beauté / Soin
Exotiques

Efficacité / Fraicheur

Px sensibles

Px Nomade (75 cl)

Px Sensible

Atomiseur

IFMB-b- >

Beauté / Soin
Exotiques
Efficacité / Fraicheur

Adolescent

Pieds/Jambes

m
)
=
0
Q
0
=
-
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o
0
=y
oD
(e
=
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- XIQUE

DEFINITIONS

Arbre de décision'

Enchainement des décisions que prend le
Shopper pour choisir une référence au sein de
la catégorie. Ces décisions sont conscientes
ou inconscientes et peuvent intervenir avant
ou pendant le parcours d’achat en magasin.
Chaque Shopper posséde son propre arbre
de décision. Larbre de décision retenu pour la
catégorie est celui utilisé le plus souvent par
les shoppers cibles de I'enseigne.

Catégorie

Une catégorie est un groupe distinct et
gérable de produits/service percus par le
consommateur comme étant étroitement liés
ou interchangeables pour satisfaire un besoin
donné.

Category Management?

Le Category Management est un processus de
gestion et d’optimisation des ventes d’'une ca-
tégorie de produits ou services, dont I'objectif
est d’améliorer les résultats commerciaux, tout
en prenant en compte les besoins et la satis-
faction des conso-shoppers. D’'un point de vue
organisationnel, il peut étre mené par un distri-
buteur seul ou dans un mode de collaboration
et de partenariat entre un distributeur et un ou
plusieurs industriels.

Carte de fidélité

Une carte de fidélité est un outil marketing
permettant de fidéliser un client, matérialisé
sous forme de carte nominative ou dématé-
rialisée. Elle permet de tracer les achats des
clients (magasin, web, mobile), d’identifier les
clients les plus fidéles et de leur attribuer des
avantages sous forme de services, cadeaux ou
de remises.

1- Cf Le Category Shopper Management - IMPP - page 49
2 - Définition ECR

Client23 et conso/shopper

Le consommateur est l'utilisateur final d’un
produit ou d’un service. Ce n’est pas nécessai-
rement le shopper (I'acheteur) et vice versa.
Par exemple, le «consommateur» de couches
est le bébé, mais 'acheteur/shopper est plus
vraisemblablement un parent. Les promotions
peuvent s’adresser a I'une, a I’'autre ou aux
deux facettes du client, qui peut étre a la fois
consommateur et le shopper. Pour les promo-
tions a l'attention du consommateur I'avantage
est généralement lié au produit de maniéere
intrinseque (goodies, échantillon en plus, ou
emballage, golt, couleur, ... différent du pro-
duit habituel, soit tout ce qui modifie le produit
de maniére temporaire). Pour les promotions a
I'attention du shopper 'avantage est générale-
ment financier.

Cluster

Analyse de partitionnement de données qui
permet de classer des groupes en fonction
de leur contenu. Lintérét est d’obtenir des
groupes les plus contractés possible. Pour
identifier des clusters, on réalise des analyses
discriminantes. La distance entre deux groupes
est donnée soit par celles entre les objets

les plus éloignés dans les groupes (méthode
du compléte linkage) soit en minimisant la
variance intragroupe (méthode de Ward). Ce
type d’analyse nécessite l'utilisation de logi-
ciels spécialisés (par exemple SPAD, SPSS,
SAS, statistica..).

Diagnostic Catégoriel2

Correspond aux premiéres étapes du Proces-
sus du Category Management. || comprend
la définition du périmetre de la catégorie par
I'identification des besoins conso-shoppers,
I’'analyse objective du marché et des perfor-

3 - Pour I'industriel, le client peut aussi étre ’enseigne avec laquelle il travaille.
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mances de I’enseigne. Il constitue I'étape préa-
lable a I’élaboration de |a stratégie de la caté-
gorie, et a la mise en ceuvre du plan d’action.

Ecr

ECR France est I'organisme paritaire qui ras-
semble les décideurs des industriels et dis-
tributeurs du secteur des produits de grande
consommation, alimentaires et non-alimen-
taires. Sa mission consiste a définir et pro-
mouvoir les bonnes pratiques et les codes de
bonne conduite dans la relation industriel -
distributeur, pour mieux comprendre et ré-
pondre aux attentes des consommateurs.

Elasticité de la demande

Mesure le degré de réponse de la demande
aux variations de prix, de linéaire, de I'offre.
Lélasticité prix est le rapport entre la variation
relative de la demande d’un bien et la varia-
tion relative du prix de ce bien. Ce rapport
est généralement négatif car lorsque le prix
augmente, la quantité demandée diminue et
réciproguement. Contre-exemple : les produits
de luxe et les produits de premiére nécessité.
Formule de I'élasticité prix (quantité aprés -
quantité avant)/(prix aprés - prix avant).

Etude qualitative

Etude qui permet de comprendre les compor-
tements des consommateurs. On questionne
de facon approfondie un échantillon restreint
de consommateurs (en groupe ou individuelle-
ment) afin de connaitre, explorer, comprendre
leurs besoins, leurs comportements leurs atti-
tudes, leurs motivations, leurs freins. Elle peut
étre une phase préliminaire a une démarche
guantitative ou se suffire a elle-méme. Léchan-
tillon n'est pas nécessairement représentatif. A
titre indicatif échantillon de 5 a 60 personnes.

Etude quantitative

Etude qui quantifie des attitudes ou des com-
portements, mesure les variables dont ils
dépendent, compare, met en relief des corré-
lations... Elle est le plus souvent réalisée par
sondage, sur un échantillon représentatif afin
que les résultats puissent étre généralisés a
I'ensemble de la population étudiée. La taille
de I’échantillon dépend du degré de fiabilité
souhaité, du colt, du délai. Le recueil de I'in-
formation se fait par téléphone, en face a face,
via internet, auto-administré par voir postale.
Attention si on administre un guestionnaire
avec deux supports différents, on risque d’ob-
tenir des résultats différents.

Eye tracking

Dispositif permettant de filmer le parcours des
yeux afin de déterminer les éléments attirant
I’'attention, en particulier ce qui est vu en pre-
mier, et la part de temps consacrée a chacun
d’eux. Utilisé pour les visuels des annonces
publicitaires et pour les linéaires en magasin.

Famille1

Regroupement de produits répondant a une
définition industrielle (ex les yaourts). Ce terme
est improprement assimilé a une «catégorie»,
lorsque I'approche n’est pas orientée Shopper.

Focus group

Technique d’étude qualitative consistant a ani-
mer de facon semi-directive la discussion d’un
groupe de personnes (de 7 a 12 en général) sur
un théme un produit, une marque. La qualité
du focus group dépend de I'animateur, psy-
chologue ou personne expérimentée et de la
qualité du recrutement des personnes compo-
sant le groupe. Il existe différentes techniques
d’animation techniques projectives, jeux de
réle, exercices créatifs, etc. Les réunions de
groupe sont plus particulierement utilisées
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pour identifier des niveaux de consensus, pour
diagnostiquer des attentes, tester et de discu-
ter des noms, des matériaux de conditionne-
ments, emballages, avant la commercialiser.
Cette démarche permet aussi de recueillir des
informations concernant le potentiel du mar-
ché et la réaction du public, afin de permettre
au produit, ou au service, d’étre largement ac-
cepté. Il est recommandé de mener plusieurs
focus groups pour ne pas avoir des résultats
influencés par un seul groupe.

Gamme1

Regroupement de produits chez I'industriel,
soit I'assortiment du distributeur (une gamme
ou collection).

GTIN (ex EAN)

Abréviation de Global Trade Item Number
(code article international). Code identi-

fiant une unité commerciale standard (unité
consommateur, unité de regroupement, unité
logistique, service, ...) de facon internationale
et unique. Le GTIN peut étre un des codes
standards suivants GTIN-8, GTIN-12, GTIN-13
ou GTIN-14.

IFM

I’Institut Francais du Merchandising est au
coeur des priorités actuelles des acteurs

de la distribution et de I'industrie. Créée en
1972, cette association paritaire rassemble
aujourd’hui toute la communauté industrie/
commerce. LIFM est au centre de toutes les
problématiques du commerce moderne et ses
travaux aménent de nombreuses réponses aux
multiples interrogations de ses adhérents en :
- Favorisant la rencontre et les échanges entre
les adhérents menant des réflexions similaires.
- Partageant a 'ensemble de ses adhérents un
savoir faire expert et échanger ensemble expé-

1- Cf Le Category Shopper Management - IMPP - page 49.
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rience de terrain, analyse, réflexions et pers-
pectives.

- Organisant des temps d’échange et de travail
en commun ouverts a I'ensemble de la com-
munauté adhérente.

In vivo

Test réalisé dans un point de vente ou direc-
tement chez le consommateur pour observer
les comportements dans les conditions natu-
relles d’achat ou de consommation du produit.
S’oppose au test en laboratoire.

Largeur de gamme

Les différents produits répondent a des usages
différents. lls offrent les mémes fonctions
d’usage d’une facon différente. Une gamme se
compose de plusieurs lignes de produits.
Exemple

Un fabricant de produits laitiers propose la
gamme de produits «Yaourt». Cette gamme
est composée de plusieurs colonnes

la ligne «Yaourt nature», la ligne «Yaourt aux
fruits», la ligne «Créme dessert», etc. La lar-
geur de gamme est constituée par le nombre
de colonnes.

Panel

Echantillon représentatif d’'une population étu-
diée, qui sert a observer de maniéere réguliere
et continue des comportements. En général, le
coeur du panel est permanent mais le panel est
rafraichi a la marge.

Panel consommateur

Echantillon de foyers représentatif des mé-
nages Francais dont les achats sont suivis par
des cabinets d’études. En France, par abus de
langage, les sociétés Nielsen et Kantar sont
appelées « panélistes».

Panel distributeur

Panel qui suit de facon continue et a inter-
valles réguliers les ventes des produits en GMS
(Hypermarchés (HM), Supermarchés (SM) et
Hard-discounters francais (HD), voire e-com-
merce et proximité). Ces données ne sont
donc pas comparables aux résultats du panel
de consommateurs qui mesure les achats des
ménages, tous circuits confondus, consommés
dans le foyer. En France, depuis les années
2000, les données de ventes des principales
enseignes de la grande distribution francaise,
sont transmises de facon automatique aux
panélistes. Au départ basé sur un échantillon
de magasins représentatifs de leur univers, le
parc de magasins suivis aujourd’hui est quasi-
ment exhaustif. On ne parle plus de panel mais
de census. Par abus de langage, les sociétés
Nielsen et SymphonyIRI sont appelées «pané-
listes» ou panels.

Pdv

Point de vente.

P.M.G.

Etude comportementale réalisée sur les panels
d’individus (panels d’audience ou de consom-
mation), consistant a analyser séparément les
Petits, Moyens et Gros consommateur d’un
bien ou d’un service.

Profondeur de gamme

Une ligne de produits comporte le plus sou-
vent plusieurs modéles afin de s’adapter aux
besoins des consommateurs. Cela correspond
souvent a une déclinaison des options et des
prix.

Exemple

Dans notre exemple ci dessus, la lignhe «Yaourt
aux fruits» propose plusieurs modéles

le pack de 4 yaourts a la péche, le pack de 4
yvaourts a la fraise, le pack de 8 yaourts aro-

matisés aux fruits, etc.Le nombre de modeles
caractérise la profondeur de la ligne.

Gamme "Yaourts”
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Rayon1

Périmeétre de responsabilité au sein d’'un ma-
gasin. Il ne correspond pas forcément a un
regroupement physique. Le rayon peut com-
prendre des familles de produits présentes a
plusieurs endroits dans le point de vente.

Référence
Produit qui dispose d’un code GTIN (ex EAN)
spécifique.

Réle de la catégorie

Le rble défini l'ordre et I'importance de diffé-
rentes catégories par rapport a 'ensemble des
activités du distributeur ainsi que la répartition
des ressources entre catégories.

Exemple de role de catégorie : service, des-
tination, saisonniére, fond de panier... Lattri-
bution d’un rble a une catégorie est 'une des
décisions les plus importantes que prend le
distributeur sur la catégorie. Chaque catégorie

ECR ...
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joue un réle significatif mais différent quant

a la réalisation de la mission, des objectifs, et
des stratégies du distributeur. Dans une entre-
prise de distribution, la liste de tous les rbles
des catégories qui seront utilisés dans I'en-
semble de 'organisation doit étre établie par
I’équipe de direction.

Secteur ou département
Regroupement de plusieurs rayons.

Segmentation

Découpage d’'une population en fonction d’un
ou plusieurs critéres (géographiques, socio-
démographiques, socioculturels, comporte-
mentaux, ...). Les groupes ainsi constitués sont
aussi homogenes et différents entre eux que
possible. Ces groupes peuvent étre choisis
comme autant de cibles a atteindre a 'aide
d’un marketing mix spécifique.

Segmentation RFM

Regroupement des clients en fonction de la
Récence (écart entre deux achats), de la Fré-
guence (nombre de visite par mois) et de la
Dépense moyenne mensuelle. Par exemple, on
peut segmenter les clients en M+F+ (ceux qui
dépensent le plus et visitent le plus souvent le
magasin) et en M-F-, M-F+, M+F-, M—, F- etc...

Sensibilité au prix

Eléments permettant de comprendre le com-
portement d’achat des clients autour des thé-
matiques prix / qualité.

Socio démographique

Qualifie les caractéristiques d’un individu por-
tant sur son statut (sexe, age, nombre d’en-
fants, situation familiale, lieu de naissance...).

1- Cf Le Category Shopper Management - IMPP - page 49.
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Socio style
Groupe d’individus rassemblés selon des cri-
téres homogeénes de styles de vie.

Unité de besoin’

Ensemble de références substituables entre
elles aux yeux du conso-shopper, pour ré-
pondre a son besoin d’achat. C’est le niveau
de segmentation le plus fin dans I'arbre de
décision avant la référence. Si une référence
de l'unité de besoin est en rupture, le shop-
per achétera une autre référence au sein de la
méme unité de besoin.

Univers1

Méga catégorie qui regroupe plusieurs catégo-
ries répondant a un méga besoin de consom-
mation.

Exemple : univers «bébé», regroupe les caté-
gories «toiletter», « nourrir», « promener »,
«coucher» et répond a I'ensemble des besoins
relatifs au bébé.

U&A (Usage et attitudes)

Etudes exploratoires pour mieux comprendre
les comportements de consommation et mieux
appréhender les évolutions du marché, sou-
vent recommandées en amont du développe-
ment produit, pour alimenter le R&D.

IFM bbb
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Ca

Chiffre d’affaires.

Dépense par visite
Sommes dépensées sur un produit lors d’un
acte d’achat.

Distribution numérique (DN)
% de magasins détenteurs du produit.

Distribution valeur (DV)

% du chiffre d’affaires de la classe de produits
couvert par les magasins détenteurs.

Par exemple, le produit X est présent dans
60% des magasins (DN=60), et le CA de ces
magasins détenteurs représente 80% de I'en-
semble des magasins.

Fréquence d’achat
Nombre de fois ou un client a acheté au moins
une unité du produit au cours de la période.

Linéaire moyen en cm

Linéaire moyen exprimé en Cm par magasin
vendant la ligne produit. Il est relevé 4 fois par
an.

Na

Nombre d’acheteurs, nombre de ménages
ayant au moins acheté une fois le produit sur
la période considérée. Exprimé en général en
pourcentage, il indique le taux de pénétration
du produit.

Nombre d’actes par acheteur

Nombre d’actes d’achat moyen réalisé par un
ménage client du marché dans une enseigne

Ou un circuit considéré au cours de la période
d’étude.

© IFM - ECR France 2013

Nombre d’acheteur pour 100 ménages
Nombre de ménages ayant réalisé au moins
un acte d’achat sur le marché considéré (et/ou
dans I'enseigne suivie), au cours de la période
d’analyse.

Niveau moyen d’achat

Quantités moyennes achetées par un ménage
client du marché dans une enseigne ou un cir-
cuit considéré au cours de la période d’étude.

Nombre moyen de références

Nombre de références (y compris les réfé-
rences promotionnelles) vendues en moyenne
pendant une semaine. (1 ref.érence =1 EAN)

Part de marché

% représenté par les ventes d’un produit, d’'une
marque, d’'une entreprise dans I'ensemble du
marché.

Pour un industriel

part du CA de l'industriel/marque dans le CA
de la catégorie sur le circuit de référence ou
dans chague enseigne

Pour un distributeur

part du chiffre d’affaire de I’enseigne sur le
chiffre d’affaire du circuit de référence (par
exemple sur HM+SM+HD+proxi ou simplement
HM+SM).

Part de voix

Pour un acteur, part représentée par ses
dépenses de publicité dans I'ensemble des
dépenses de publicité faites dans son segment
de marché. Il existe aussi la PDV prospectus
gui est notamment donnée par les «pigistes»
(A3Distrib, Le Site Marketing), calculée en m? /
UB = NB d’UB pondéré par la surface commer-
ciale de I'enseigne.

Pénétration

% de ménages ayant acheté au moins une fois
au cours des 12 derniers mois (ou sur une pé-
riode de référence) un produit, une margue ou
dans une enseigne sur 100 ménages Francais.

Pénétration de la catégorie/produit/marque
dans I’enseigne (taux de)

% des acheteurs de la catégorie, margque ou
produit au cours des 12 derniers mois (ou
période de référence) sur 100 clients de I'en-
seigne.

PMO/PMD
Prix Moyen de I'Offre et Prix Moyen de la
Demande.

Prix moyen

Moyenne des prix de vente pondérée par les
guantités vendues pour chaque ligne (=V
Valeur/V Volume).

Prix moyen UC (Unité consommateur)
Prix moyen de vente exprimé en actes d’achat.

Qa

Quantité achetée.

QA/NA

Quantité achetée par ménage (Nombre
d’acheteurs).

Taux de casse

Nombre de produits cassés/nombre de pro-
duits commandés (en mensuel mais pas par
OP). Il comprend le stock résiduel qui part a la
poubelle a cause des DLC.

Taux de conversion / transformation
Indicateur mesurant le pourcentage de per-
sonnes touchées par une action marketing,
qui y répondent d’une facon conforme a ses

objectifs (inscription, remplissage d’'un formu-
laire, clic, achat).

Taux de destruction / taux d’écoulement /
taux de revente

Volume vendu / volume commandé par le dis-
tributeur (% variable en fonction des marchés
de 60% pour des produits «stockables», 80-
85% pour la majorité des produits FMCG,
autour de 100% pour le frais).

Taux d’évasion
Nombre de clients perdus sur la catégorie sur
le nombre d’acheteurs de I'enseigne.

Taux de fidélisation

Taux de nourriture / part de client

Part d’une marque dans les achats totaux
d’une certaine catégorie de produits, réalisés
par un consommateur déterminé au cours
d’une période de référence.

Part du budget / des quantités achetées ac-
cordée a I'’enseigne sur le marché considéré.
Pour une enseigne, il correspond a la part des
dépenses des clients de I'enseigne X dans
I’enseigne X. Pour la marque, il correspond
pour un marché donné, aux quantités achetées
(ou sommes dépensées) par les clients de la
marque....

Taux de réachat

Part des acheteurs d’une margue ou d‘un
produit qui ont ré-acheté au moins une fois la
marque ou le produit sur une période considé-
rée.

Taux de recrutement

Nombre de nouveaux acheteurs du produit

/ nombre d’acheteurs réguliers du produit
(ayant acheté au moins une fois le produits au
cours des X mois précédents).

IFM bbb
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Taux de rupture en linéaire

% de produit non trouvé en magasin par le
client alors que le produit est habituellement
en magasin/nombre de produits gérés dans le
magasin.

Taux de service consommateur

Un produit est dit en rupture en magasin,
lorsque le consommateur ne peut I'acheter,

ne I’y trouvant pas, alors que ce produit est
habituellement présent dans les linéaires de ce
magasin. Le taux est relié au taux de rupture
constaté : taux de service au consommateur
en % =1 - taux de rupture en %.

Transfert de volume, CA et de clients (vers
qui vont les clients que je perds ?). Sur 100
euros/U/clients que je perds, combien vont
chez telle ou telle enseigne a relativiser par
rapport au poids de I'’enseigne sur la catégorie.

VMH, VMM

Ventes moyennes hebdomadaires, ventes
moyennes mensuelles. L'évolution des VMH ou
VMM est corrigée des évolutions de la DN et/
ou DV.

Ventes Volume

Ventes aux consommateurs exprimées dans
'unité de mesure choisie par le client (unités
converties kilos, Litres,...).

Ventes Valeur

Ventes en euros correspondant aux ventes
volume valorisées par le prix de vente consom-
mateur (CA).

© IFM - ECR France 2013
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