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Impact des comportements
consommateurs sur les modes
de vente

Barometre lieux d’achats - modes de vente Ctifl 2013




Fréquence d’achat :

0 _% H1989 H1993 W1996 W 1999 mWm2002 w2007 2013

ts les jours 3 fois/ sem. 2 fois/ sem. 1 fois/ sem.  2/3 fois par mois moins souvent
Base : acheteurs de fruits et légumes frais

» Une baisse réguliere pour la frequentation du quotidien

» Une accentuation des contraintes de maintien de la
fraicheur a chaque stade




Comportement d’achat

EVOLUTION DU COMPORTEMENT D'ACHAT DES FRUITS ET LEGUMES
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Base : acheteurs de fruits et legumes frais

» L’agencement doit permettre une bonne perception
de U’offre pour les achats raisonnés...

» ... Il doit aussi favoriser les achats d’impulsion !




Sensibilité aux composantes du rayon

MW en premier M en deuxiéme @ en troisiéme

La fraicheur des produits
La propreté
L'origine (France, régions) h

Des produits de saison [l

Les offres promotionnelles S

L'assortiment S

La présentation des produits
La facilité de circulation

L'information produits (marques, labels)

m
Un vendeur compétent ||
m

La décoration
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Base : acheteurs de fruits et léegumes frais

» La fraicheur et la proprete toujours loin devant

» Les eléments marketing du rayon dans un groupe
homogene




L’agencement du
rayon

1. Les solutions techniques pour préserver la
fraicheur

2. La Séduction et I'information pour
accelerer les ventes



1. Solutions techniques pour le
maintien de la fraicheur

» Le froid : enjeux et solutions mises en
ceuvre

» La lumiere : évolution des technologies

» L’humidification : solution technique ou
marketing ?




La refrigeration




Les conditions de températures ideales par espece :

2 ZONES DE STOCKAGE REFRIGEREES ET 1 ZONE A TEMPERATURE AMBIANTE

Zone réfrigérée n™1 Zone réfrigérée n°2
4-8C,>80%HR 8-12°C, > 80 % HR
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m Eviter d'entreposer les produits émetteurs/sensibles a I'éthyléne
et odeurs & proximité immédiate les uns des autres
m Bien ventiler le local

Zone non réfrigérée
> 12° C, entre 40 et 80 % HR (conditions non maitrisées)

tomate courges
& g

sauf ananas
et litchi

m Eviter d'entreposer les bananes et les tomates 4 proximité immédiate (éthyléne)




Les realisations en point de vente

Angleterre :
Whole Food




‘utilisation de la glace :

Angleterre :
Whole Food




Des inserts de meubles froids dans un
rayon classique :
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Pays-Bas :
Jumbo Food Market




A}

1€S par especes

e 7

Des meubles déd

(V)
(o]
al)
V)
>
(o)
al

Jumbo Food Market

i
will

-

e

R
7/ = > o !OU‘.\
i, W7 WS iy
U X b e
= ..‘ ; - p N\l \n.

.....



’eclairage




L’evolution technologique des lumieres

De ’iodure a la LED

» Un impact majeur sur les economies d’énergie a quantite
de lumiere constante

» Une réduction de la chaleur emise

» Des technologies LED qui permettent d’accentuer les
couleurs des Fruits et Legumes

» Dans 'avenir : le LIFI pour stimuler les ventes !
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L.’humidification




Les systemes d’humidification

Buse
d’aspersion Rampe de
y \ nébulisation
| :
| | Projection
| \\ | . de la brume

Orifice de diffusion

Ecoulement
du brouillard

Légumes sur
présentoir
BRUMISATION NEBULISATION
Par pression a travers des buses de Injection de |’eau Par diffusion de brumes a travers des

tres petit diametre orifices sur 1 rampe

Pompe a basse ou haute o Transducteur piézoélectrigue
pression (30 & 100 bar) Generateur (ultrasons) + ventilateur
- . 2 a5um
> 2 SOum Taille des Fonct. : en continu (l)lu au moins 50%
o X i . 0
Fonct. : = 5s ttesles 5 a 10min gouttelettes et du cycle

diffusion

Brumifrais, Dutrie, Brum’azur,

Miatech (Aqualife)... Areco, Teddington




Autres resultats d’etudes : durees de %
vie

» Ameélioration de la tenue des vegetaux
sensibles a la deshydratation

= Laitue beurre : env. 2 j

- Asperge blanche francaise : env. 4 ]
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Impact sur la clientele : résultats
d’enquéte

» Avis sur les systemes en general

90% de satisfaits dont 55% de tres satisfaits
8% d’insatisfaits

» Beénefice apporte selon les clients :

fraicheur 57%

moins de déshydratation 15%
sans avis  14%

impact visuel 5%

maintien qualité des produits 5%
cache quelque chose = 3%

ne mouille pas 1%

fait prendre du poids | 1%




2. La Séduction et I'information pour
accelérer les ventes

» Ameliorer les performances c’est d’abord

augmenter les rotations : retour sur le mix
marketing.

» « L’experience d’achat » : un levier pour la
frequentation les quantites achetees.

» L’information en point de vente pour developper
les achats d’impulsion.
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L’expérience d’achat :
creer une ambiance propice a |’achat

» Valoriser le produit : meubles ou presentation déediee
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L’expérience d’achat : creer une
ambiance propice a |’achat

» Valoriser le produit : meubles ou presentation dediee



L’information pour donner du sens et
favoriser ’accessibilite

el selZoels-
i) Talll -l
»,’(_Il_!k,’;_t\ ar

da’s goedkoper
Greens Root Ve9

goedkoper en Negoer ,
meer smaak. 4 Swecioorn M Squash
Ous beter voor het milieu \

) Apples ¢ Pumpkin

’; \ Pears

NO.1 FOR
FAIRTRADE

' N ) }1 v ” D.d k &) 2
} ‘ ‘ ‘ A 7t B you NOW... N We are the largest retailer of
( | ‘ l Fairtrade products in the world.
Bews, butlonflies & lasdybirds alf halp in organic growing, All our bananas have been 100%

making our oraanic A oS hawvens v wildlife i 1
O YANic Troles Iaens four il Fairtrade since July 2007.

OUR VALUES
MAKE us

Orecycle




L’information pour donner du sens et %
favoriser I’accessibilite




Les enjeux de |’agencement

Preé requis des FL
Rentabilite

Experience
d’achat

Impulsion
Vente additionnelle

Fidélisation
Quantité
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