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LA PRESENTATION DES PRODUITS (3)
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Objectif : 
Identifier les objectifs de vente du point de vente et les règles de présentation qui en découlent.

Effectuer et analyser un relevé de plan (tout ou partie du linéaire, du rayon, du magasin)


Dégager les points forts et les points faibles d’une implantation

La situation :

Stagiaire au sein de l’hypermarché Auchan de Vineuil, votre responsable de magasin au moment de votre arrivée vous explique que la première difficulté rencontrée dans le magasin est le repérage, du fait de la taille du point de vente. 

Pour vous familiariser avec votre lieu de stage, votre responsable vous demande donc dans un premier temps d’analyser le plan détaillé du magasin. Il vous demande dans un second temps de prendre connaissance de l’organisation de l’espace du magasin et de l’implantation des rayons, afin de mieux comprendre les attentes en matière de marchandisage.

Travail à faire :

I- ANALYSER LE PLAN D’UN MAGASIN

1) Situer l’entrée principale et l’entrée annexe du magasin (document 1)

2) Donnez 2 raisons qui justifient l’implantation de ces deux entrées.
3) Tracez sur le plan (document 1) une ligne permettant de séparer le magasin en deux zones. Aidez vous de la fiche de connaissance.
4) Indiquez ensuite en complétant l’annexe 1, trois exemples de rayons en justifiant leur emplacement. Pour chaque zone, observez les rayons implantés.
5) Repérez puis tracez sur le plan (document 1) l’allée principale en rouge, les allées secondaires (en vert), les allées périphériques en bleu. (N’oubliez pas d’inscrire la légende)

6) Indiquez l’intérêt de chacune de ces allées.

7) Indiquez l’objectif recherché de cette organisation du point de vente par les distributeurs, les producteurs et les clients, à partir des observations précédentes et de votre expérience de consommateur.

II- PLACER LES RAYONS ET LES PRODUITS DANS LE MAGASIN

1) Citez trois rayons qui se trouvent dans les allées périphériques du magasin. (document 1)
2) Déterminez les raisons pour lesquelles ces rayons sont généralement situés dans les allées périphériques. (document 1)
3) Repérer l’emplacement du rayon liquide et par conséquent de l’eau.  
Donnez les conséquences du choix de cette implantation pour le distributeur et pour le client.
4) Donner 3 idées de tendance en terme de marchandisage, d’ores et déjà développées par certaines enseignes. (document 2)
5) Citez 2 ou 3 exemples pour chacune de ces tendances.
6) Indiquez pourquoi l'organisation d'un point de vente est en perpétuelle évolution ?
DOCUMENT 1 : le plan de l’hypermarché
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DOCUMENT 2 :  « La science de la répartition »
Extrait de commerce magazine, mai 2003.
LA SCIENCE DE LA REPARTITION
A partir de l’étude de ces éléments une certaine logique s’impose. « En pratique, il convient d’installer les produits d’achat d’impulsion sur les principaux axes de circulation. Les articles d’appel ou de réflexion, quant à eux, doivent être placés aux emplacements stratégiques visuels comme au milieu de l’allée principale, explique Jean-Luc Guilleme. De même, pour organiser le flux de clientèle et éviter les coins morts (ou froids), on placera à l’avant du magasin, enfin, on disposera les produits à faible marge, qui peuvent être des achats de première nécessité. » Mais de plus en plus, ces logiques semblent fragilisées, tant il se confirme que le comportement du consom-mateur reste difficilement prévisible. 

Si la présentation de l’assortiment par âges, par marques, par tailles etc., reste toujours valable, les spécialistes de merchandising raisonnent de plus en plus par univers et par styles de vie. « le merchandising intègre de plus en plus la dimension sociologique du consommateur, explique André Faty. Ce dernier ayant besoin de s’identifier à un style, à son univers de vie, la présentation dans les rayons se doit de répondre à cette problématique. » Ainsi certains articles peuvent être associés entre eux par simple cohérence d’univers. La technique dite du cross merchandising. L’idée de « théâtralisation » du point de vente est également une illustration de ce mouvement. Ainsi plutôt que de mettre en évidence quelques produits, l’idée est ici de faire vivre un univers et de véhiculer les valeurs de l’enseigne.
Annexe 1

	
	Rayons
	Justification

	Zone froide
	
	

	Zone chaude
	
	





Le cross merchandising





Dis-moi quel produit tu utilises et je te faciliterai le parcours. Plutôt que de se concentrer uniquement sur différents critères comme l’âge, la marque du produit, certaines enseignes ont pensé à l’utilisation même de ce produit par le consommateur. C’est le principe du cross merchandising. « il s’agit de passer d’un rayon à l’autre en suivant une logique d’achat, explique Jean-Luc Guilleme. Le but est de faciliter le parcours du client par une complémentarité entre rayons. Il convient alors de rapprocher les familles de produits complémentaires comme les chemises et les cravates pour le prêt-à-porter par exemple, les pâtes et les sauces pour l’alimentaire, ou encore le vin et tel ou tel plat. »








