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Synthèse Marketing
L’entreprise
Notre commanditaire pour cette mission de consulting est l’hypermarché Auchan Bouliac, et plus précisément Monsieur Larroumet responsable du rayon « Fruits et Légumes ». Auchan Bouliac est situé sur la rive droite, principalement concurrencé par le pôle commercial de Lormont. La politique d’Auchan est d’offrir une large gamme de produits, accessible à tous et au meilleur prix toute l’année. Auchan Bouliac génère aujourd’hui un chiffre d’affaire de 205 millions d’euros.
Rappel du contexte
Chaque année Auchan organise des concours d’Audit auprès de grandes écoles, avec lesquelles elle est partenaire et qu’elle met en concurrence. Ainsi au sein de l’INSEEC Bordeaux nous étions trois équipes d’étudiants travaillant sur 3 trois sujets différents. Il s’agit d’un concours national visant à récompenser les trois meilleurs travaux. Ce concours permet d’établir et d’entretenir une relation directe et concrète entre l’entreprise et la formation théorique. Ce challenge permet ainsi aux futurs diplômés de mettre en pratique les outils d’études enseignés.
Définition de la Mission

Le sujet énoncé par Auchan Bouliac est le suivant : Amélioration de la perception et de l’image de qualité du rayon Fruits et Légumes d’Auchan Bouliac. Le sujet a été énoncé dès le départ de la mission au mois de Janvier et n’a subi aucune modification de la part du commanditaire.
Objectifs de la Mission

Nos objectifs se déclinent sur trois niveaux : D’abord cette mission a pour objectif de faire un état des lieux de la perception du client sur le rayon des Fruits et légumes de notre commanditaire. Ensuite, avoir une connaissance approfondie de ce que pratique la concurrence. Enfin, le dernier objectif était la recherche des tendances actuelles sur l’agencement et la gestion de rayons Fruits et Légumes (Hypermarchés, Supermarchés, Coopératives, etc.).
Buts de la Mission

Le but premier de notre mission est de satisfaire l’intérêt de notre commanditaire : Lui donner une vision précise de la perception actuelle du rayon par les consommateurs. Cette vision permettra la mise en place de préconisations réalistes et cohérentes visant à améliorer le rayon et son image. Le but final étant de relancer l’attractivité et la rentabilité du rayon Fruits et légumes. 
Rappel des outils utilisés

Concernant l’analyse de la perception du consommateur, nous avons utilisé la technique d’enquête par questionnaire, sur Sphinx. 

Pour ce qui est de l’étude concurrentielle, nous avons établi une grille d’analyse avec des critères précis (Présentation des étalages, espaces entre les allées, etc.). Le choix des items s’est basé sur des articles extraits de la presse spécialisée afin de s’assurer de leur validité. La réalisation d’un SWOT dans le rayon « Fruits et Légumes », a permis de mettre en évidence les forces et faiblesses de chacun des concurrents.
Enfin, les tendances actuelles ont été collectées à l’aide d’une recherche bibliographique dans la presse spécialisée, notamment dans des articles du magasine tel que LSA et sur les sites internet Réussirfl.com et fruitsetlégumes.net.

Résultat de la Mission, Préconisations et Mise en Œuvre 
L’enquête par questionnaire 

Le rayon fruits et légumes est le linéaire où les consommateurs passent le plus de temps. Il provoque ainsi des achats complémentaires importants (viande, accompagnements, desserts…). La lisibilité et visibilité des prix est un facteur essentiel de la performance. Les promotions et les prix doivent être clairement identifiés. Les rayons fleurs et fruits secs manque de fréquentation.

L’enquête concurrentielle

La concurrence autour d’Auchan est très présente. Il est encadré par deux Carrefour, et de deux discounters (Lidl et Leader Price). On pourra noter que les deux Carrefour ont la même politique produit : Les produits sont mis en avant par des têtes de gondoles(TG) aguicheuses, et les présentoirs diffèrent en fonction de la nature des produits. A contrario Auchan ne met en avant que des TG « petits prix ». Les petits prix d’Auchan attirent la clientèle vers le rayon. Les deux discounters ont un positionnement complètement différent. Ils n’ont pas les mêmes objectifs. Les produits sont disposés en vrac, sans aménagement spécifique, ce qui permet aux enseignes d’afficher des prix extrêmement concurrentiel.
Le SWOT (Forces-Faiblesses) du rayon 
Auchan jouit d’une bonne notoriété en matière de fraicheur et de qualité. De plus l’espace du rayon est bien aménagé et l’esprit « ambiance de marché » recherché y est bien présent. Néanmoins l’étiquetage au même titre que les têtes de gondoles mériteraient plus de mise en scène, ce qui nous amène aux préconisations suivantes :

Les préconisations et mises en œuvre : 
L’amélioration du rayon passe par une meilleure visibilité des promotions. Pour ne pas perturber l’esprit du consommateur, les petits prix doivent conserver leur présentation (fond blanc, écriture rouge). Cependant, pour mieux les différencier des promotions ponctuelles, un fond jaune et une écriture rouge serait préférable. De même un réaménagement de la section fleurs et fruits secs permettrait d’y augmenter sensiblement la fréquentation, d’après les consommateurs.

Conclusions

Auchan a deux principaux concurrents aussi bien en termes de prix que de produits : Carrefour Bègles et Lormont. Il est indispensable qu’il soit informé des activités de ces deux derniers (promotions, aménagement…). Concernant son rayon Fruits et légumes, les consommateurs sont aujourd’hui globalement satisfaits du rayon mais ils aimeraient :

Etre informé sur l’origine des produits de manière précise.


Voir une distinction précise entre les petits prix (toute l’année) et les promotions (ponctuelles).


Avoir un espace fleur plus chaleureux et mieux défini, notamment en termes d’aménagement.

Enfin il est important de noté que la majorité des consommateurs lorsqu’ils ne vont pas à l’hyper marché (en l’occurrence Auchan Bouliac), se rendent chez les commerces de proximité (producteurs locaux, etc.).

Introduction

L'image des fruits et légumes est excellente dans notre société : elle est portée à la fois par une certaine mode (par exemple au travers des recettes des grands chefs) et à la fois par des orientations de fond basées sur des valeurs de naturalité, de vitalité, de santé et de plaisir sain et simple. 

Face à une société complexe, qui accélère, et perd ses repères, l'image que véhiculent les fruits et légumes rassure et, paraît procurer l'équilibre et l'harmonie tout en permettant un retour à l'essentiel, et à la nature. 
Un consommateur alpha passe en moyenne 25minutes dans le rayon fruits et légumes d’un hypermarché. Le temps consacré aux courses dans un hypermarché est en moyenne de 1h30. Le rayon détient donc potentiellement une forte part du CA. Il est très important de maintenir les acquis et d’améliorer constamment les services et l’image de ce secteur.

Ce dernier génère une forte valeur ajoutée, mais sa gestion reste très complexe. La fraîcheur des produits, la présentation, le respect de l’étiquetage, sont des valeurs indispensable à la bonne performance du rayon. Cependant de nombreux facteurs externes influent sur le comportement du consommateur. Le pouvoir d’achat, les campagnes de sensibilisations jouent un rôle prépondérant dans la prise de décision.
I. L’approche de travail initiale
Auchan Bouliac, nous a demandé d’envisager des préconisations réalistes de manière à améliorer la perception et l’image de qualité de leur rayon fruits et légumes.
Nous nous sommes dirigés dans un premier temps vers la démarche suivante :
Deux approches : une globale et une locale. Dans un premier lieu une étude globale qui est constituée d’une étude de zone de chalandise. Et dans un second lieu une étude du rayon fruits et légumes d’Auchan Bouliac et l’analyse de ses concurrents.

Suite à ces deux approches, nous avons construit une liste de préconisations. Nous avons retravaillé notre problématique par la suite de manière à affiner notre sujet
Nous détaillerons la nouvelle démarche de travail au second chapitre : « Deuxième approche et nouvelles hypothèses de travail »

II. Le contexte

M. Larroumet, chef de rayon, a souhaité effectuer un état des lieux concernant la perception de son rayon. Les Fruits et Légumes (F&L) constituent le moteur du magasin. Les clients sont de plus en plus sensibles à la qualité de leur alimentation.  Auchan dispose d’une image très satisfaisante auprès de sa clientèle ; conserver et améliorer cette image représente donc un challenge vital.
Pour l‘étude de l’environnement de notre mission, nous avons puisé nos informations dans une étude de la zone de chalandise montée en CDEC en Février 2008, auprès de la Mairie de Bouliac et de la Chambre de Commerce de Bordeaux.  Notre tuteur, M.Childer nous alors orienté sur les axes d’étude.  

Nous avons effectué une étude globale de l’environnement, en commençant par la région, la zone de chalandise, puis par la concurrence.

La région Aquitaine cumule des atouts économiques, un environnement intellectuel stimulant et un cadre de vie agréable :
3 millions d’habitants

6ème région la plus peuplée de France

Croissance démographique : Une prévision régionale de plus de 13% d’ici 2030.

L’agglomération de Bordeaux :

7ème agglomération française.

Communauté Urbaine de Bordeaux (27 communes) : 660.000 habitants.

La ville de Bordeaux :

9ème ville de France (229.500 habitants – 1/3 de la population est âgée de moins de 25 ans).

Une croissance démographique de près de 7% entre 1999 et 2005.

Capitale de la région Aquitaine.

3 millions de touristes en moyenne par an.

Ville en pleine métamorphose : Tramway, aménagements urbains, aménagement des quais, nombreux projets commerciaux de développement d’éco-quartiers. 

Les pôles leaders : des sites concurrencés et concurrentiels
Mérignac Soleil : 535 millions d’euros de CA

Il s’agit d’un site où les enseignes se bousculent pour s’implanter malgré le fait qu’il soit peu lisible et saturé. Victime de son succès, les accès sur la zone y sont difficiles et la qualité des emplacements y est très variable. Ce pôle a également souffert pendant les travaux du tramway qui ont rendu les accès encore plus difficiles. 

Bordeaux Lac : 510 millions de CA

La zone de Bordeaux Lac, quartier en plein développement (commerces, logements, bureaux), est susceptible de devenir le pôle numéro 1. Ce pôle s’est déjà offert un lifting avec, dans un premier temps, une rénovation/extension de l’hypermarché et des parkings, puis dans un second temps, celle de la galerie marchande, ce qui l’a rapproché du pôle Mérignac en termes de chiffres d’affaires. Cette extension de galerie marchande lui a permis d’accueillir de nouvelles enseignes et de rajeunir son offre.

Rive d’Arcins : 3210 millions de CA

Ce pôle commercial peut être considéré comme un pôle régional, il s’agit en plus du pôle structurant du Sud de Bordeaux.

Les pôles complémentaires ou de confrontation
Lormont Rive Droite : 230 millions d’euros

Il s’agit d’un bon pôle complémentaire situé dans une zone urbaine dense et qui bénéficie d’un environnement en plein essor (développement de l’habitat, développement économique, restructuration urbaine et arrivée du tramway).

Auchan Bouliac : 205 millions d’euros

Le pôle Bouliac « tire son épingle du jeu » grâce à son hypermarché Auchan performant et la récente arrivée de Leroy Merlin.
Son site attire une clientèle différente de celle de Rive d’Arcins (la Garonne les séparant) et semble avoir un potentiel de développement plutôt intéressant. D’ailleurs, Immochan prévoit une extension / restructuration de son hypermarché, de sa galerie marchande ainsi que de sa zone de moyennes surfaces. Bouygues projette également de développer un petit Retail Park (7 000 m² de surface de vente) couplé à 7 000 m² de loisir.
Géant Villenave : 76 millions d’Euros

Ces 2 pôles commerciaux situés au Sud de Bordeaux, coincés en le Centre commercial de Mérignac et le Centre commercial de Rives d’Arcins, sont essentiellement des pôles de quartier/proximité avec des hypermarchés Géant avec des résultats moyens.

Le pôle Géant Villenave peine à trouver sa place parmi tous les pôles périphériques présent en première couronne, notamment face à Rives d’Arcins ou encore Auchan Bouliac.
Les pôles en création : Des projets atypiques
Montécristo : Les Arènes de Floirac (50.000 m² SV ou 20.000 m² SV)

Sur la rive droite, à proximité du pôle Auchan Bouliac mais sans lien direct : Bowfounds MAB souhaiterait développer 50.000 m² de commerces avec une thématique Equipement de la Maison et Culture/Loisirs.

Ce projet commercial permettrait de financer un « Zénith » qui, selon la plupart des élus, manque à une agglomération de 800.000 habitants. La création de ce pôle donnerait un peu plus de poids à la rive droite qui reste encore aujourd’hui peu développée.

Magasins d’usines à St André de Cubzac (25.000 m² SV)-autorisé en CDEC
Ce projet prévoit un Village des Marques sur près de 25.000 m² de surface de vente. Il comptera 110 boutiques. Il sera situé au Nord –Est de Bordeaux sur la commune de Saint –André de Cubzac. Il devrait apporter une offre nouvelle et complémentaire de ce qui existe aujourd’hui à Bordeaux.

Composition de la zone Bouliac :
· Nombre de ménages en 2006 = 1 226 
· Nombre moyen de personnes par ménage = 2,5 
· Part des ménages d'une personne (%) = 22,0 

· Part des ménages dont la personne de référence est active (%) = 70,4. 
· Depuis 1999, la commune compte 75 ménages supplémentaires, soit une augmentation de 6,5%. 
· La commune compte 56 logements de plus qu'en 1999, ce qui représente une augmentation de 4,6%. 

Suite à cette étude, nous avons effectué une liste de recommandations, et d’aide à la mise en œuvre opérationnelle, concernant le rayon, et visant à redynamiser l’image des fruits et légumes en hypermarché. Par ailleurs, cette liste repose essentiellement sur des observations personnelles, et des conclusions effectuées lors de visite chez les concurrents. Les visites chez les concurrents avaient pour but de nous éclairer sur le type de recommandations à effectuer.
III. Deuxième approche et nouvelles hypothèses de travail
 Suite à la présentation effectuée à Auchan le Mardi 31 Mars 2009, nous avons pris pleinement conscience de notre erreur sur le travail que nous avons fourni et présenté ce jour là. En effet, nous avons commis une double erreur : D’une part nous nous sommes écartés du sujet initial en nous focalisant sur une étude de zone de chalandise très vaste (nombre de concurrents trop élevés, informations abondantes mais pas toujours pertinentes) et, d’autre part nous nous sommes basés uniquement sur notre propre jugement personnel pour émettre les préconisations d’aménagement et de modifications du rayon fruits et Légumes, avançant des propositions qui n’étaient fondées sur aucune donnée scientifique (étude marketing, étude de marché, etc.) 
En effet les préconisations que nous avons formulées étaient basées sur des observations chez les concurrents, et sur des modèles que nous avons récoltés chez des connaissances. Il y avait un manque évident d’outils méthodologiques et de subjectivité.
Ayant pris conscience de la faute commise, nous avons eu un entretien avec le responsable des Missions Consulting au sein de l’INSEEC Bordeaux M. Christian Gil. Ainsi devant le fait que le travail fourni ne répondait ni aux attentes de notre commanditaire ni à la problématique posée nous avons décidé de reprendre l’intégralité des hypothèses de travail.
La mission s’effectue donc en deux temps. La première phase est une phase d’observation et de compréhension du marché fruits et légumes : recherche sur les tendances actuelles notamment, additionné à l’administration d’un questionnaire aux clients du supermarché, et la seconde est une phase d’application des outils sélectionnés (technique d’étude de marché) pour en tirer une liste de préconisations cohérentes (suite aux résultats obtenus après le dépouillement du questionnaire).
A. La méthodologie
L’étude étant déclinée en deux parties, nous avons commencé par effectuer une étude documentaire en premier lieu de manière à recréer un contexte autour du sujet. 
L’étude documentaire
1. Les revues et les magasines professionnels

L’étude documentaire provient principalement de revues spécialisées tel que www.reussirfl.com, ou www.fruitsetlegumes.net. Les lectures provenant de ce type de support ont révélé principalement l’état d’esprit du consommateur. Manger 5 fruits et légumes par jour, manger Bio, manger équilibré… tant de slogans qui harcèlent le consommateur tout les jours, pour le sensibiliser sur le sujet. Il perçoit alors le rayon fruits et légumes différemment.

a. Agencement des rayons d’un supermarché
Chaque jour, les Français dépensent 200 millions d’euros en produits alimentaires. La majorité des achats est effectuée dans des grandes surfaces, super ou hypermarchés. Il s’est révélé que le bon ou le mauvais placement d’un produit dans un rayonnage provoque une différence d’environ 30 % de chiffre d’affaires sur ce produit.

TYPES ET STRATEGIE DE PLACEMENT

· Les grandes règles :
Déterminer les priorités concernant les emplacements.
Un seul produit par emplacement ou deux si ces produits sont complémentaires.
Créer un effet de masse. Plus un produit est visible, plus il se vend.

Faciliter la préhension.
Publicité simple et claire. 

Un seul prix visible et valable.
· Conséquences sur l’organisation d’un rayon :
Les rayons présentent le meilleur rapport bénéfice/espace et sont donc placés au centre du magasin. Les entrées sont sur les côtés du magasin, obligeant le client à passer par le centre.

Les chefs de rayon s’adaptent au plan de circulation-type du client. En marchant perpendiculairement aux rayons, le client voit les faces « positives » et tourne le dos aux faces négatives d’un double rayon. Les produits que l’on veut mettre en avant seront donc mis sur la partie positive du rayon.

· Organisation d’un rayon.

Pour choisir ses produits dans un rayon, le client s’arrête en son milieu, et le balaye du regard en s’attardant plus particulièrement sur le centre. Par conséquent pour qu’un produit soit bien mis en valeur et qu’il se vende mieux, il faudra le mettre au milieu du rayon.

De même, lorsque le client pénètre dans un rayon, il va d’abord passer par l’angle du rayon et tomber sur la tête de gondole. On y place des produits courants, ou encore des produits en promotions.
LES PARAMÈTRES DE CALCUL

On peut utiliser plusieurs calculs afin d’optimiser le placement des articles. Ces calculs peuvent être faits pour un produit ou une famille de produits. Il est ainsi possible de comparer un produit à ses équivalents/concurrents.

Les données sont le CA, le taux de marge brute, le facing (nombre d’articles visibles en « première ligne » sur le rayonnage) et le linéaire occupé.

On en déduit les indices suivants : 

ICA, indice de sensibilité du CA = part CA en % / part de linéaire en %. 

ICB, indice de sensibilité de marge brute.
IRL, indice de rentabilité du linéaire = bénéfice brut / longueur de linéaire pour ce produit. 

IRP, indice de rentabilité du produit = Taux Marge Brute*Taux de rotation des stocks du produit / longueur de linéaire pour ce produit.

On peut ensuite en tirer les conclusions suivantes : 

	ICA 
	ICB 
	Symptôme 
	Prescription 

	> 1 
	> 1 
	Produits sous-représentés 
	Augmenter leur part de linéaire 

	< 1 
	< 1 
	Produits surreprésenté 
	Diminuer leur part de linéaire 

	> 1 
	< 1 
	Produit peu rentable 
	Augmenter la marge 

	< 1 
	> 1 
	Peu vendu mais bonne marge 
	Accélérer la rotation du stock 


b. Le rayon fruits et légumes : un rayon " stratégique " en plein développement
Les fruits et légumes constituent un rayon stratégique. Il est un des deux ou trois rayons du magasin les plus rentables au m² puisque l'évolution des marchés (surproduction, atomicité de l'offre, ...) met à disposition des détaillants des produits abondants, de qualité, peu coûteux et sans image de marque. 


En outre, il est le plus porteur d'image pour le magasin : fraîcheur, agrément, propreté : cette image influence les rayons d’alimentaires frais. 


Le distributeur est amené à se différencier, pour se dégager de la pression concurrentielle et augmenter ses marges : les innovations étant peu nombreuses dans la filière, tous travaux allant dans ce sens les intéressent. 

Aussi, afin de rendre plus attrayants leurs rayons et développer leurs ventes, les distributeurs proposent : 


· L'aménagement de " bergeries " de présentation à la manière des marchés forains ; 

· Le retour à des " pesées assistées " ; 

· L'offre particulière de préemballé pour les clients " pressés " ; 

· La mise en place progressive d'un marketing spécifique alliant marque de distributeur et marques de groupements ;

· L'élargissement de la gamme des produits ;
· La mise en place de systèmes tendant à optimiser la rotation des produits et la rentabilité des linéaires. 

Ces caractéristiques commerciales doivent être considérées comme des atouts pour l'avenir de la filière des fruits et légumes, même si, aujourd'hui, les producteurs les perçoivent comme des contraintes. 

La production pourrait, en effet, dans le futur, tirer profit de cette valeur stratégique du rayon fruits et légumes en exigeant de la part des GMS une association aux bénéfices réalisés grâce à la qualité des produits mis sur le marché.

2. L’environnement et les tendances
c. 
Comment muscler la rentabilité du rayon

Les points de casse du rayon : ils oscillent entre 3 et 13 selon les magasins et les enseignes. A savoir, à 3 points de casse l’entretien du rayon est excellent et à 13 on constate clairement les produits cassés sur les étalages. La moyenne des hypermarchés se situe aux alentours de 7 points de casse. Ce qui est important de noter, est que la différence entre les classements se fait sur les employés dédiés et la formation de ces derniers sur les Rayons Fruits et Légumes.

Le défi de la suply chain : Le but est d’essayer d’avoir une gestion de l’amont optimisée, autrement dit, avoir des stocks proches du flux tendu. Ainsi sur le modèle de Casino, on voit que leur gestion des stocks tend vers le stock zéro. Dans cette démarche les enseignes commandent le soir même pour les commandes livrées à 8h30 le matin.
Enfin, il fait intégrer le fait de posséder une offre large afin de dynamiser l'achat d'impulsion, mais aussi une offre moderne pour recruter de nouveaux consommateurs.
Un autre point crucial dans la gestion et le management du Rayon réside dans la professionnalisation du personnel.
L’aspect professionnel du rayon F&L prend un rôle primordial. En effet la Fédération des entreprises du commerce et de la distribution (FCD) prépare une certification de qualification professionnelle de vendeur de fruits et légumes. En outre on remarque que des enseignes comme Intermarché et Casino ont fait aujourd’hui le pari de la formation du personnel avec l’augmentation du nombre d’heures jusqu'à 50% de temps travaillé en plus (Casino), et la présence d’un médiateur formateur sur le rayon (magasins Intermarché). Le but : améliorer la compétence des employés et leur procurer un savoir faire.

« Le coût de la non-formation du personnel est de 3 à 6 points de marge brute », conclu Pierre Bergougnoux, Professeur de Français.
Les créneaux horaires représentent eux aussi des points cruciaux pour le rayon. En effet dans des créneaux tels que le poste 17heures, 40% du chiffre du rayon est effectué, d’où l’intérêt d’avoir un approvisionnement parfait à partir de ces horaires précis. Cela s’explique simplement  par le fait qu’à partir de 17h, beaucoup de personnes sortent de leur travail, ainsi nombre d’entre eux se dirigent vers les hypermarchés pour leur courses. Enfin il est nécessaire d’avoir une attention toute particulière sur les têtes de gondole qui représentent à elles seules 8 à 10% du CA.
De la même manière il convient de porter de l’attention à l’aménagement du mobilier : D’abord, il faut favoriser les plans inclinés avec de préférence un déstockage à deux niveaux. Ensuite il convient de mettre en valeur les articles avec les luminaires, en faisant attention de ne pas abimer les produits (du à une trop grande intensité lumineuse par exemple. Solution : brumisateur ou nébulisateur). Ils peuvent faire gagner jusqu'à deux points de marge brute (Gilbert Dantan). Une fois encore l’enseigne Casino est dors et déjà très impliqués sur ces innovations.

Enfin et avant de conclure un travail sur le Mix produit est nécessaire. L’idéal étant de tendre vers un équilibre de marge entre les gammes de produits (entrée et cœur de gamme, préemballés).

Finalement les enseignes de la Grande Distribution ont tout intérêts à se diriger vers le modèle des grandes enseignes de Frais : quasiment pas de stocks, tout est en rayon, marge assez importante, taux de casse très bas (grand nombre de salariés formés). Une des possibilités serait de créer des magasins de 800 à 1 200 mètres carrés basés sur le modèle des Grand Frais (pierre Bergougnoux) mais selon Denis Ribon « Ces grandes enseignes sont faites pour faire du volume, réduire les coûts. Elles sont formatées pour faire du prix, pas de la qualité »

Selon Bernard Bruyère, en améliorant l'ensemble des critères précités, « on peut doubler la rentabilité nette commerciale pour atteindre les 4 % ». Un argument qui pourrait bien accélérer la lente conversion de la grande distribution française.

d. La montée du Bio

On constate clairement une tendance soulignée pour les produits bios actuellement. En effet les consommateurs se dirigent aujourd’hui plus naturellement vers des produits « bon pour leur santé ». L’effet PNNS (Programme National Nutrition Santé) joue lui aussi un rôle non négligeable: le programme de santé nationalement diffusé étant à l’origine, en partie, d’une attractivité pour les fruits et légumes, qui étaient depuis quelques années délaissés. 

e. Des idées marketing pour les produits frais : le packaging

Les marketeurs se focalisent aujourd’hui sur les produits frais ainsi que sur les fruits et légumes, mais  pas directement dans le secteur de la grande distribution. Les idées développées sont tout à fait transposables à la Grande Distribution, notamment en terme de packaging 
En effet on peut trouver aujourd’hui dans l’offre de Quick, des ananas ou melons emballés avec sur l’emballage une étiquette qui indique le degré de maturité du produit.
La transposition semble bien faisable pour les hyper et supermarchés, en phase de test tout du moins.

Privilégier la qualité
Nous sommes aujourd’hui dans une phase de retour aux choses simples et basiques. Les consommateurs sont demandeurs de ce type de produits. Ainsi sur les fruits et légumes tout l’enjeu de la Grande Distribution est de conserver des marges intéressantes, tout en offrant des produits de qualité. Les produits des petits producteurs et du potager sont de plus en plus plébiscités. 

La seconde partie justifie les choix d’outils mis en œuvre pour proposer une liste de préconisations cohérente.

B. Les outils
3. L’enquête par questionnaire (enquête directive) 
Elle nécessite une bonne préparation du questionnaire. Elle repose sur plusieurs questions fermées. Ce questionnaire s'inscrit dans l'étude du comportement du consommateur. Nous l’avons élaboré et soumis à M. Benjelloun, professeur de Marketing à l’INSEEC, qui a formulé certaines critiques. Nous l’avons donc rectifié et il se décline en trois parties (cf. Annexe1). La première visant à qualifier la perception du rayon par le client, la seconde à quantifier la perception de ce dernier et la troisième, à qualifier le client lui-même. Compte tenu de la seconde partie de notre problématique, qui est l’amélioration du rayon fruits et légumes, il nous semblait important de questionner le consommateur final quand à sa perception et son avis. Nous sommes allés, un jour de forte affluence (Samedi), et également un jour de « faible » affluence (Mardi), soumettre le questionnaire au maximum de personnes présentes dans le magasin. Notre échantillon s’élève à 200 individus. Le samedi est un jour de forte affluence, et propose une clientèle variée. Le mardi, permet de toucher un autre segment et d’après les résultats présentés ci après, plus motivé quand à la présentation des étalages fruits et légumes. Le dépouillement est effectué sur le logiciel Sphinx. 
4. L’enquête découverte de la concurrence
Sur la base de 8 principaux items, que nous avons sélectionné suite à des lectures sur des blogs de supermarchés, et de magazines spécialisés tel que LSA ;  nous avons organisé une enquête visant, à comprendre comment la concurrence réagissait face à l’organisation du rayon (cf. Annexe 2). Il était question de se rendre sur place munis de la grille présentée en annexe, et de répertorier les différentes observations. Conjuguer ce travail avec l’enquête par questionnaire avait pour but de comprendre les principaux thèmes sur lesquels doivent porter nos recommandations. Le but n’étant pas de copier la concurrence mais de s’inspirer de ses méthodes pour se différencier de manière à fidéliser, attirer, et faire consommer les clients.

Nous avons, suite à la reformulation de notre sujet, sélectionné 2 pôles principaux. Les hypermarchés, avec Carrefour Bègles et Lormont ; ainsi que le hard discounter Lidl. Il sera intéressant par la suite, de comparer sur la même base d’items, le positionnement d’Auchan Bouliac. 
5. L’étude SWOT (analyse des forces et faiblesses interne) 
Ce type d’approche, permet d’aborder la mission avec un regard objectif. L’étude SWOT, découle naturellement des deux autres études effectuées précédemment. Par ailleurs, nous n’avons retenu que l’étude des forces et faiblesses interne, car les opportunités et menaces ont déjà été explicitées précédemment lors de l’étude documentaire. Nous avons souhaiter aller plus loin et proposer en annexe,  l’étude des forces et faiblesses des Carrefour Bègles et Lormont. 
IV. Résultats et Préconisations

6.  Résultats
f. Résultats lies au questionnaire

Grâce à l’administration du questionnaire, nous avons pu, croiser certaines questions de manière à comprendre dans quelle logique se trouvait le consommateur en position d’achat. Nous résultats tentent de répondre à 3 grandes questions. Quels sont les besoins encore mal couverts ? Quels sont les besoins latents qu’il faut couvrir ? Quels nouveaux usages pourrions-nous créer ? 

L’étude complète du questionnaire se trouve en annexe (cf. annexe 3), cependant, il en ressorti quelques notions clés qu’il est important de souligner.  Le rayon fruits et légumes est le linéaire où les gens passent la majorité de leur temps. Sur une durée de courses moyenne de 1h15, celui-ci représente 20min ; soit 25%. Il est donc primordial de jouer de cet effet pour stimuler les achats. Il provoque des achats complémentaires importants (viande, accompagnements, desserts…) Sur un échantillon de 80 personnes interrogées, une large majorité ne consomme pas Bio, mais serait intéressée de la faire, si le rayon était plus attractif. Sur place nous avons noté la présence d’une animatrice visant à dynamiser le rayon. 

Par ailleurs, 41,4% des personnes interrogées estimaient que les prix n’étaient pas visibles, que les promotions et les prix se mêlaient facilement. Un jeu de couleurs trop peu marqué, influe cette perception.

Outre ces problèmes de discernement, nous avons noté que les rayons fleurs et fruits secs, étaient trop peu fréquentés. Les principales réfractions sont : visuel non attirant, et manque de choix. Lors de différents déplacements, nous avons constaté le choix présent. Il est relativement diversifié, cependant, mal mis en avant. Il est intéressant de voir dans les recommandations les différents scénarios proposés.

La question concernant le calendrier des saisons (cf. annexe 4), a révélé beaucoup de réponses constructives. Les personnes interrogées aimeraient être plus guidées dans le rayon en ce qui concerne les produits de saison. Effectuer des îlots spéciaux concernant les fruits et légumes de saison, demanderait un investissement logistique trop important. Cependant, un code couleur ou une image type, pourrait séduire le consommateur et l’aider à se repérer. Pendant l’administration du questionnaire, nous en avons profité pour dialoguer avec ces derniers, sur leurs réelles attentes afin de donner de l’authenticité aux résultats et ne pas influencer leurs réponses.
g. Résultats liés à la grille de la concurrence

Grâce à la grille d’analyse de la concurrence, nous avons remarqué, que les deux « Carrefour » disposent leurs fruits et légumes de la même manière. Lidl, se positionne sur un autre type de service. La présentation et le positionnement des fruits et légumes est donc totalement différente.
On notera une utilisation de la tête de gondole  différente entre Carrefour et Auchan. La tête de gondole Carrefour, est un réel moyen d’attraction vers une allée, et est conjuguée à la thématique du rayon. A contrario, Auchan ne dispose que d’une tête de gondole (TG), réservée « aux petits prix ». Les moyens de communication sont certes différents, mais l’approche de Carrefour trouve sa rentabilité dans la multiplicité de tête de gondole. Multiplier les petits prix en TG, ou créer un sens de lecture, Petits prix        fleurs/exotisme       petits prix ?

Il existe une uniformité chez Auchan dans la présentation de ses produits. Tout est à la hauteur des clients, à hauteur de hanche, présenté dans des cagettes vertes, superposées, et sur un plan plat.
Chez carrefour, on joue sur la nature des produits pour mettre en place un présentoir adapté. Les produits sont principalement inclinés, ce qui donne du relief aux produits et « les présente sous leurs meilleurs jours ». 
Le tableau présenté en annexe (annexe 5), présente très clairement, les différences fondamentales entre Auchan et ses principaux compétiteurs.

h. Résultats liés à l’analyse SWOT

L’analyse SWOT, effectuée a révélé les forces et les faiblesses du rayon fruits et légumes.

	Forces
	Faiblesses

	· Excellente visibilité du rayon dans le magasin, effet d’horizon, espace agréable et calme.

· Disposition type « marché » originale.

· Encadrement du rayon excellent : Jus de fruits frais & Pommes de terres/oignons/ails.
· Visibilité des produits parfaite, disposition bien pensée et claire.

· Produits associés : Ustensiles de cuisine à coté des balances de pesée.

· Vente d’herbes (persil, ciboulette, etc.) à faire pousser chez soi.

· Allées spacieuses entre les étalages.

· Le rayon Bio est inclus dans le rayon F&L, large espace dédié.

En ce qui concerne le rayon fleurs :

-  Visibles 

- Visuel attirant 

- Large choix


	· Lecture des promotions difficile
· Rayon visuellement trop claire (aseptisé)

· Affiches des promotions sur fond blanc et pas assez accrocheuses visuellement, peu lisibles.

· Manque d’affiches aguicheuses.

· Pas d’éclairage spécifique sur les produits.

· Manque de produits complémentaires.

·  Pas de personnel à la pesée ce qui accentue les fraudes.

·  Manque d’encadrement physique sur certains espaces (fruits exotiques par ex).

· Pas de têtes de gondole.

· Fruits secs à l’écart, pas mis en valeur.

· Manque de lisibilité dans le rayon Bio.

· A l’écart, disposition trop classique, pas d’employé dédié.

· Etiquettes prix de trop grandes tailles, cachent les bouquets.

· Plan de travail pour l’emballage mal positionné car il donne vu sur le rayon des viandes.




Préconisations et mise en œuvre opérationnelle
Elles sont basées principalement sur les résultats présentés ci-dessus.
Le rayon Bio :

La majorité des consommateurs n’achètent pas Bio mais seraient intéressés à le faire. Le rayon Bio étant encore trop expatrié du rayon fruits et légumes, une ouverture accentuée permettrait de susciter l’attention de ce type de consommateurs. Nous préconisons donc :
· Une ouverture de ce rayon sur les fruits et légumes plus prononcée, voire un déplacement du rayon. 

· Une révision de la couleur est également nécessaire.

· Le rayon Bio se fait trop timide par rapport au rayon des fruits et légumes. Les teintes de vert des 2 rayons se ressemblent trop, le consommateur est alors dans la confusion.
La saisonnalité des produits 
L’enquête nous permet de constater l’importance accordée à la saisonnalité des produits par les consommateurs.  Pour faciliter leur sélection et aider le consommateur à les repérer, plusieurs astuces sont envisageables :
· Utiliser un code couleurs ou un logo spécialement dédié aux fruits et légumes de saison. Cela faciliterait leur repérage.

· Recentrer tous les fruits et légumes de la saison en vigueur au sein d’un même espace dédié à la saison accompagnés des suggestions de recettes appropriées.

L’origine des produits

Nous avons constaté que les personnes qui n’achetaient pas leurs fruits et légumes en supermarché allaient plutôt au marché afin de privilégier les producteurs locaux. Nos échanges avec les clients d’Auchan Bouliac ont mis en évidence l’importance de l’origine des produits dans leur esprit. Si l’origine d’un produit n’est pas apparent sur l’affichage ou peu clair, le client présentera des réticences à acheter. Il serait alors judicieux de s’assurer de l’affichage clair et permanent des origines des produits. Des photos des producteurs sur le lieu de récolte rassureraient les clients.

La mise en avant des promotions
On assiste également à une fréquente confusion des prix et des promotions chez nos consommateurs. Les prix sont affichés en rouge sur fond blanc ce qui, comme pour une promotion, attire l’œil. Il s’agit là de bien distinguer la différence entre « les petits prix d’Auchan », qui constitue une attraction importante en ces temps de crise financière. Les préconisations citées ci-après, concernent uniquement les promotions ponctuelles.

La mise en avant des promotions se fera par :

· Une augmentation de la taille de la police des promotions.

· Un code couleur plus tape à l’œil : Prix en rouge sur fond jaune.

· Une mise en place des panneaux de promotion, à hauteur des yeux pour un repérage au sein du rayon et une conservation du second affichage, positionné plus haut, afin d’être visible depuis les autres rayons du magasin.
Les fleurs 
Nous préconisons une augmentation du panel de choix des fleurs avec plus de variétés. Les personnes disant ne pas consommer dans ce rayon, avouent privilégier leurs fleuristes. Nous proposons de revoir l’aménagement de ce rayon afin de le transformer en réel espace dédié aux fleurs. Il s’agira donc de séparer ce rayon de la boucherie et des fruits secs par l’intermédiaire de simples palissades, rendant ainsi l’espace plus confiné et plus individuel (cf. annexe 6). La curiosité des consommateurs sera ainsi suscitée. 
Le personnel dédié à l’emballage des bouquets de fleurs étant très apprécié par les clients, nous préconisons une présence accrue : Pendant les heures de grande affluence par exemple.
Les fruits secs 
Les fruits secs étant peu fréquentés par les clients, l’objectif est de rendre cet espace plus attractif. L’idée serait d’apposer des panneaux explicatifs sur les bienfaits des fruits secs sur la santé ainsi que des idées de recettes simples. L’objectif étant de démontrer que leur consommation est importante et que l’on peut les incorporer de différentes manières dans notre alimentation.

Les produits associés
La majorité de nos consommateurs est souvent intéressée par l’achat de produits associés mais ne passe pas toujours à l’acte par manque de temps. Cette remarque nous permet dans tirer deux recommandations possibles :

Les rapprocher davantage des balances : Le présentoir des ustensiles de cuisine associés serait plus visible s’il était positionné entre les balances.
Positionner à proximité de certains fruits et légumes concernés des produits dits complémentaires. 

Conclusion
Le rayon fruits et légumes constitue une forte valeur ajoutée. Son dynamisme est primordial pour la bonne tenue d’un  hypermarché. L’étude qui fût menée pendant 8 semaines nous a fait prendre conscience de l’importance d’un tel rayon dans une surface de vente. Dans un second temps,  nous avons évalué la nécessité des outils d’analyse enseignés à l’INSEEC, permettant d’effectuer une étude plus approfondie et plus réaliste.
Les différents outils méthodologiques mis en application ont permis, de dégager la tendance d’Auchan Bouliac. Après avoir évalué et compris cette tendance, nous l’avons replacé dans son contexte. A partir de ce moment là, nous avons pu établir une liste de préconisations. Auchan avait besoin d’un œil extérieur, d’une perception neuve pour pouvoir améliorer la qualité de son rayon. Nous 
avons donc émis la nécessité de revoir l’aménagement de certains espaces. Ces nouvelles perspectives ont pour but de créer une nouvelle dynamique dans le rayon, renforcer la consommation et la diversifier. Un de nos enjeux  était, entre autres, d’intégrer de nouveaux rayons dans l’esprit du consommateur. Consommer Bio, acheter des fleurs à une fréquence soutenue, et intégrer les fruits secs dans  l’alimentation. Le challenge était de composer avec ces éléments autour d’un rayon (pôle central) déjà bien compris par le consommateur.  
Nous avons raisonné, lors de cette étude, de deux manières différentes. Grâce à une révision de notre problématique, nous avons pu répondre concrètement au problème posé, et apporter des solutions réalistes et réalisables. Nos échanges avec notre commanditaire nous ont permis de recentrer notre étude afin de satisfaire au mieux ses besoins. Nous avons rapidement compris que sa première volonté était de comprendre les consommateurs du rayon. Les échanges avec ces derniers ont été l’étape la plus constructive et délicate : Il nous fallait collecter des informations des plus pertinentes tout en laissant les personnes interrogées s’exprimer librement. 

Lors de la première approche de notre mission, nous avons commis l’erreur de trop diviser le travail. Un manque d’interactivité évident s’est traduit lors de la réalisation de notre première étude.

Nous avons alors pris l’initiative de restructurer le groupe d’une manière différente afin d’être les plus complémentaires possibles.  Grâce à cette prise de conscience collective nous avons réussi à rendre un travail plus adéquat avec l’attente de notre commanditaire.

A l’issue de 11 semaines de travail, nous avons bien intégré les enjeux de la mission d’Audit Consulting et en avons retiré beaucoup de leçons, tant bien au niveau personnel que professionnel.
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