MODULE 3 : LE CONTEXTE ORGANISATIONNEL DE LA RELATION

COMMERCIALE

CHAPITRE 11 : L'agencement général de I'unité commerciale.

S42- La relation commerciale

424- Le contexte organisationnel de la

relation commerciale

* L’agencement de I'unité commerciale Souligner les particularités des unités commérsi

- Préciser les enjeux.
- Décrire les principes d’aménagement de I'espace.

proposant des services.

- Décrire les particularités et les contrainte$elgsemble
des locaux non dédiés a la vente.

- Présenter les principes de base du marchandiage
Magasin.

- Distinguer les particularités des points de vennteels.

I. Les objectifs et les contraintes de |'agencement de l'unité commerciale.

& Les différents objectifs de 'agencement de 'UC :

Objectifs généraux

Objectifs intermédiaires

Améliorer les performances de I'U(

~
-

Augmenter lesutéats de I'UC, des zones a fort potenti
Augmenter le panier moyen.
Augmenter la fréquentation.

Satisfaire la clientele

Favoriser le confort d’acha
Donner au client I'envie d’acheter.
Faciliter les achats.

Assurer le fonctionnement de 'UC

Gérer les fluxpprimer les attentes.
Améliorer la manutention, la rotation des stocks.
Respecter les regles d’acheminement des produits.
Faciliter I'élaboration du processus.
Faciliter le travail du personnel.

Assurer le positionnement de 'UC

Améliorer 'image 'UC.

Se différencier des concurrents.

& |Les contraintes en matiére d’agencement :

Les sources de contraintes

Les contraintes

L'UC

Emplacement, surface, format.

Moyens financiers.

Nécessité ou non de réserves, d’installati
réfrigérées.

ons

La réglementation

Urbanisme commercial.
Environnement.

Le réseau

L’'appartenance a un réseau impose
agencement de I'UC, éventuellement adapt
a la situation locale.

un
able
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II. L'agencement extérieur.

L’agencement extérieur participe a I'image de I'Bipeut inciter la clientéle a entrer.

Acces a I'UC :
facile et signalé

Enseigne de I'UC :
visible et attractive

Parking : aménagé,
circulation facilitée

Environnement
extérieur de
I'uc

Accés fournisseurs :
Prévu et ne génant pas

la clientele
Matériel mis a disposition
des clients : entretenu,
nettoyé
La vitrine, élément clé de I'aspect extérieur Extérieur de Fly
: WIMYir™

III. L'agencement intérieur.

L’intérieur de 'UC comprend deux zones, compléra@get et nécessaires au bon traitement du
besoin du client.

Client avec un prohléme

: | TRANSFORMATION.
Marchandises, e %Fgﬁwﬂw-'-_..'
données brutes, EE nnel - # Client avec une solution
informations cguipement . :
Technologie |
Back office Front office
Arriére-scéne Avant-scéne

. Téboul, Le temps des services, Bditions d’Organisation, 2000
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& La surface affectée au processus de transformatidback office) :

Le client n'a pas accés au back office mais deagmmcement dépend la qualité et la fiabilité de la
préparation et donc I'aptitude de 14UC a servirectement le client.

1. Les unités prestataires de services purs, learimues et les assurances.

Les unités commerciales qui vendent uniquementsgegices ont, le plus souvent, besoin de
technologies, d’équipements gu’il faut installensldes locaux appropriés, propices au travail du
personnel.

Dans les banques, les assurances, une partie duoffee est apparente, son rangement, sa
propreté sont primordiaux.

2. Les unités qui distribuent des produits et deservices.

L'aspect de la réception, du stockage, des zonesnaeutention des produits est important.
Lorsqu’'un quai de déchargement est prévu, il doie éacile d’accés de I'extérieur (pour les
camions) et de l'intérieur (pour le personnel denuatantion). Les réserves, laboratoires sont
disposés de facon a respecter «la marche avauat prabuit. Les locaux administratifs sont
nécessairement accessibles facilement, suffisamspattieux et donnent une image positive de
'ucC.

Pour les sites marchands, le back office est lagpphysique de I'UC qui tend a prendre de plus en
plus d’importance compte tenu du stockage des jisodtidu traitement des informations.

& |'agencement de la surface contact client (frontf@ice) :

Si la taille de I'UC le permet, un espace accusil@ménagé. Il permet d’informer, d’orienter le
client et de lui proposer éventuellement des sesvit/n plan de 'aménagement de I'UC peut étre
mis a disposition de la clientéle.

1. Les objectifs spécifiques de I'agencement frowffice.

Objectifs Caractéristiques Exemples
Visibilité Transparence, clarté Decathlon
Perspective Ouverture large sur 'UC Crédit Agrécol
Lisibilité Repérage facile des rayons CarrefounBta

2. Les étapes de I'agencement de la surface coritalent.
- La détermination des grandes masses.
- L'implantation d’ensemble de I'espace contdient.
- La création des circulations.
- La création de I'atmosphere.

- La détermination des grandes masses :

Les grandes masses représentent les difféerents gh@letivité du contact client.

Page3 sur6



LES GRANDES MASSES DANS LES UNITES COMMERCIALES

i

=

Espace conseil, espace documentation, espace vente de services personnali-
sés, un espace en self-service [automates, écranstactiles, bornes interactives).

Espace services, espace réservé a la vente des produits [vente tradition-
nelle, assistée, en libre-service, par automates).

- L'implantation d’ensemble de I'espace contact clien:

L'implantation d’ensemble de 'unité concerne la répartition des grandes masses. Les
hypermarchés utilisent aujourd’hui un concept déja mis en ceuvre par les grands
magasins : celui d'univers.

La logique d’univers répond au comportement du client dans 'unité. Elle incite le
client a sortir de son parcours obligé (liste d’achats prévus), & remplir son panier avec
desventes additionnelles. La mise en ceuvre de ce concept suppose une bonne connais-

sance de la zone de chalandise.

Lunivers femme associe les vétements, les sous-vétements, I’hygiéne beauté, la bijouterie.

Le client est incité a se déplacer dans toute la surface de vente ; ainsi, les zones chau-

des et froides sont alternées.

LES ZONES CHAUDES

S

Localisation dans l'unité

Emplacements
bles, inévitables pour le client

incontourna- | Entrée, caisses, ligne de plateau d'en-

trée, allée centrale

Assortiment

Fréquentation naturellement
élevée, par la quasi-totalité
des clients

Produits frais, liquides, lessives

Les zones froides n’attirent pas naturellement la clientéle, soit parce qu'elles sont mal
placées (fond du magasin) ou parce que les produits, services sont peu attractifs.
Certains hypermarchés « réchauffent » le fond du magasin en créant une seconde

entrée a ce niveau.

LES DETERMINANTS DE UESPACE ATTRIBUE A CHACUN DES RAYONS

Rendements en termes de chiffre d’'affai-
res, de marge brute

Les rayons a fort potentiel occupent plus de surface.

Spécificités locales

Le rayon équipement de plage occupe plus de surface dans un
hypermarché a Nice qu’a Lille.

Type de mobilier nécessaire

Un meuble pour les surgelés est plus encombrant qu'un
linéaire de boltes de conserve.

Volume occupé par les produits concer-
nés

Le rayon gros électroménager consomme plus d'espace que
celui du petit électroménager.

Place nécessaire au client pour prendre
le produit

Le rayon eaux a des allées plus larges que le rayon céréales.

Cohérence

Les enchainements entre les rayons ne doivent pas désorien-
ter le client.

Contraintes imposées par le réseau

Chague enseigne applique son propre COS.

Contraintes de manutention

Les produits pondéreux sont prés des réserves.

Encombrement des matériels de manu-
tention, de nettoyage

Les matériels doivent pouvoir circuler facilement et sans ris-
ques pour le personnel ou la clientele.

Contraintes de sécurité

Les sorties d'évacuation de la clientéle sont prévues.
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La création des sens de circulation : I'objectif de fluidifier le trafic au sein de I'UC et de
favoriser le passage des clients vers chaque rajout est agencé afin que s’alternent zones
chaudes et zones froides. Certaines UC alternenzaees sans que la clientéle ait I'impression
d’étre forcée, orienté alors que d’autres l'oriecil@rement. Ex : Ikea, Fly.

Si les allées sont trop larges, le client peut munie sensation de vide. Afin qu’il se reprére
facilement, la signalétique doit étre claire, disp®au bon endroit.

Les attentes aux caisses doivent étre évitées quaisd ce n’est pas possible, il faut mettre les
clients dans les meilleures conditions possibl&dtente peut étre transformée en achat (produits

Proposeés aux caisses).

La création de I'atmosphére : I'agencement de I'pSse aussi par la stimulation des sens du
client : diffusion de musique, d’odeurs, utilisatide couleurs, de dispositif de diffusion d’images,
aménagement d’espaces de dégustation, de déterde Hiisirs pour les enfants. Ces choix
concourent au confort d’achat du client, a son {8iee, a la transformation de I'achat corvée en

achat plaisir.

& |'agencement du front office dans les unités virtalles :

] L’agen}cemegt de la page d’accueil. Lorsque le client se connecte, il se trouve devant
la.page d’accueil (homepage)- : ¢est la vitrine virtuelle. Ensuite il circule dans le site en
cliquant sur les onglets, les liens. Chaque page est un espace de vente ou de services.

www.Discount.com, vente de produits bruns, blancs, de bricolage, de livres, cd, jeux... a prix dis-
count.

@ Le positionnement du site
est affiché en gros caracteres,
la phrase «les meilleures
affaires sur le web !!! » est ani-
mée, loffre du service finan- - . e i
cement ressort, loffre du jour — Sree ' T ez e g i de%gz?g
bénéficie d’une place impor- i :
tante.

@ Le plan du magasin vir-
tuel : on retrouve les univers
culture  (appelé librairie/
foire), prét-a-porter...; les
rayons (informatique); les
conditions de paiement et de
livraison.

@ Lespace information per-
met de consulter les conditions générales de vente.

La v%trine est concue de fagon 2 inciter & entrer, les couleurs dominantes (rouge, jaune) sont celles
du discount dans I'image prix de la clientéle. ,
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B L’agencement du magasin virtuel

Le client a une vision de la totalité de I'univers ; il bénéficie d’un balisa ge pour les rayons, il rentre dans
le rayon de son choix @ en suivant les allées virtuelles, en cliquant sur le panneau de balisage @.

Latmosphére du rayon (graphisme, couleurs, signalétique, présentation des produits) est la méme
que celle de la page d’accueil.

Le client se promene avec son panier, qu’il peut consulter & tout moment, et retourner quand il le
désire & « l'entrée » du magasin @.

Il a la possibilité de rechercher un produit défini s’il n’apparait pas sur I’écran @,

Linternaute a accés a la famille du produit choisi (centre de I’écran), aux produits ® et services
associ€s permettant des ventes additionnelles.

Chaque rayon propose son produit du jour en téte de gondole ® et sa mise en avant sous la forme
d’un « pop up » @.
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