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(*) : Jean-Luc Camerano, directeur développement commercial chez Nestlé Grand Froid
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Segmentation pizzas NGF
Les points à retenir : 
n Le rayon pizzas doit idéalement 
occuper 13 % du linéaire total alloué 
aux surgelés salés.
n Une segmentation par type de pâte et 
par concept, avec 4 pôles distincts pour 
clarifi er l’offre.
n La répartition de chaque pôle doit
 être adaptée en fonction de l’assortiment et 
la typologie de la clientèle du magasin.

Pizzas Pizzas 
modernesmodernes

Pizzas Pizzas 
haut de gammehaut de gamme

Pizzas Pizzas 
familialesfamiliales

Pizzas Pizzas 
cœur de marchécœur de marché

s e g m e n t a t i o n  e n  g m s

nestlé Grand Froid redécoupe 
le rayon pizzas
Issue de son nouveau modèle d’organisation du rayon surgelé, la nouvelle implantation 
du linéaire pizzas proposée par Nestlé Grand Froid doit favoriser la circulation tout en 
créant de la valeur.

C
’est la suite logique des choses ! En 
début d’année, Nestlé Grand Froid 
avait dévoilé sa nouvelle recomman-
dation pour l’ensemble du rayon 
surgelé baptisée « Impulsion Grand 
Froid ». Une étude Shopper réalisée 
en 2010 a amené le fabricant à réor-
ganiser le linéaire par usages, autour 

de quatre grands pôles : le cuisiné tout prêt, le 
marché surgelé, les produits à associer (des 

bases protéiques et des accompagnements 
à assembler pour constituer un repas com-
plet) et les glaces. Objectif : améliorer la 
compréhension de l’offre pour les con-
sommateurs et simplifi er la gestion du 

rayon lors des grands changements saison-
niers pour les magasins. Le modèle pré-

conisé par NGF prévoit en effet de 
fi ger une partie du rayon peu ou 
pas soumise aux fluctuations 

saisonnières et, à l’inverse, de 
créer une zone « accordéon » 
regroupant les produits avec 
les plus forts indices de saison-

nalité tels que les légumes, 
les poissons natures ou 

encore les mollusques. Ce 
pôle appelé « le marché 

surgelé » par NGF fait 
la jonction avec les gla-
ces et s’adapte donc au 
fi l des saisons.

Les Français adorent les pizzas...
Cette recommandation merchandising globale ayant 
été testée et/ou adoptée par différentes enseignes de la 
grande distribution, NGF va plus loin en travaillant 
l’organisation au sein de certaines catégories de pro-
duits. A commencer par les pizzas : un gros marché, 
toujours en croissance, qui plus est stratégique pour 
le fabricant. Majeur aussi pour les Carrefour, Leclerc 
et consorts puisque les hypers et supers représentent 
à eux seuls près de trois quarts des ventes totales de 
pizzas. « Les hypers et supers sont clairement survendeurs 
de pizzas par rapport à leur part de marché sur le total sur-
gelés », confi rme Jean-Luc Camerano, directeur déve-
loppement commercial chez Nestlé Grand Froid. Une 
vraie force qu’il convient de cultiver ! Surtout que le 
marché est toujours en croissance.
Année après année, les ventes progressent sûrement, 
souvent plus vite que la moyenne du rayon. Les piz-
zas bénéfi cient en effet d’un statut particulier pour 
les Français qui restent les plus gros consommateurs 
européens avec pas moins de 10 kilos avalés par per-
sonne chaque année. Soit deux fois plus que les Italiens ! 
Tantôt conviviales et festives, tantôt valeur refuge par 
leur consensualité et leur accessibilité tarifaire, les piz-
zas continuent leur bonhomme de chemin. Au rayon 
surgelé où les achats sont souvent prédéterminés et 
arrivent en fi n de parcours, donc après le traiteur frais, 
l’enjeu consiste à miser sur les points de différencia-
tion pour recruter de nouveaux consommateurs et 
augmenter le panier moyen. D’où le séquençage pro-
posé par NGF avec d’abord les pizzas modernes (pâtes 
épaisses), puis les pizzas haut de gamme (dont les feu 

Jean-Luc Camerano, 
directeur développement 
commercial chez Nestlé 
Grand Froid : « Les hypers 
et supers sont clairement 
survendeurs de pizzas 
par rapport à leur part 
de marché sur le total 
surgelés ».
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de bois), les pizzas familiales et, pour finir, les pizzas
cœur de marché. Lesquelles représentent environ les
deux tiers des volumes écoulés. Il s’agit donc bien de
faire circuler les chalands en commençant par les pro-
duits à plus forte valeur ajoutée,les pâtes épaisses et les
recettes premium en l’occurrence. Au sein de chaque
segment, l’offre doit être organisée par marque pour
faciliter la lecture par le consommateur.

Été comme hiver
Autre objectif de la nouvelle implantation du rayon
de NGF : redonner à la catégorie pizzas la place qu’elle
mérite.« Les pizzas occupent en moyenne 10 % du linéaire total
des surgelés salés. Une taille insuffisante, source de rupture
et de manque à gagner pour les points de vente », explique
Jean-Luc Camerano. Compte tenu de la taille des pac-
kagings des pizzas, souvent imposante, et du chiffre
d’affaires par facing,NGF recommande de leur allouer
13 % du linéaire total. Et ce tout au long de l’année.
« Il n’y a aucune saisonnalité sur les ventes de pizzas. Ces
dernières ne doivent donc logiquement pas voir leur part de
linéaire varier au fil des saisons comme cela est parfois le cas
dans certains magasins. Pour nous, elles font bel et bien partie
de la “zone figée” de notre modèle d’organisation, contrai-
rement à d’autres catégories qui constituent la “zone
accordéon”», insiste le directeur du développement.

NGF est enthousiaste quant aux résultats de sa
démarche globale baptisée « Impulsion Grand Froid »
et de la réimplantation des premiers rayons pizzas.
Le CA des linéaires passés à la moulinette de Nestlé 
affiche une progression moyenne globale de 4 %. La 
croissance des ventes des rayons pizzas concernés
est, elle aussi, bien supérieure (+ 8 %) à la moyenne.
 n Florence Taillefer

Les pizzas doivent occuper idéalement 13 % du linéaire…

Retrouvez les plans de

segmentation de NGF

sur www.lemondedusurgele.fr
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