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L’AGENCEMENT D'UN POINT DE VENTE FRUITS ET LéGUMES
Les facteurs clés d’une réussite commerciale

) agencement du point de vente
L doit étre au service des produits
et services proposés : gammes
choisies, innovations de services, pratici-
té d’achat, nouveaux modes de consom-
mation guideront les choix. L'ouverture
ou la reprise d’'un point de vente de
fruits et légumes nécessite une réflexion
préalable qui oblige le commergant : a
opter pour un positionnement commer-
cial (standard, qualitatif, de niche, spé-
cialiste ou multispécialiste) ; a vérifier
la nature de sa clientéle pour répondre
a ses attentes ; a connaitre le position-
nement de ses principaux concurrents
pour affiner sa proposition et se démar-
quer si nécessaire. Une fois le choix enté-
riné, I'agencement de la surface de vente
doit se construire autour de I'identité du
magasin, de son esthétisme puis intégrer
fonctionnalité et confort de travail. Il doit
étre en phase avec le dimensionnement
commercial et financier du projet.

’agencement, reflet de
I’identité du point de vente
Selon les produits et les services pro-
posés le concept saffinera autour de la
sensibilité du primeur a développer un
esthétisme particulier. Il combinera ses
choix en tenant compte de la nature de
la clientele visée, urbaine ou rurale, de
son age et de la catégorie socioprofes-
sionnelle. En fonction des profils visés
et du chiffre d’affaires escompté, dépen-
dra I'enveloppe budgétaire nécessaire.

Fruits et légumes frais et
gammes complémentaires
Les fruits et légumes de premiere
gamme, que sont les fruits et légumes
frais, représentent 8o a 9o % du chiffre
d'affaires Certaines
familles comme les pommes de terre,
les aulx, les herbes aromatiques ou
les salades, nécessitent des mobiliers

dun primeur.

Quand le linéaire est étroit, il faut compenser par un réassort plus fréquent

adaptés a leur volume, leur conditionnement, leur exigence
de froid ou dhumidité. Les 10-20 % restant sont constitués
par des compléments d’offre comme le fromage, les fleurs
et plantes, I'épicerie fine ou les fruits et légumes secs. Ces
produits sont aussi a intégrer au projet d’agencement car pré-
senter a part dans des mobiliers dédiés. Enfin, les produits
préparés sur place, comme la Fraiche découpe cru ou cuite, le
snacking ou encore les jus, nécessitent aussi un espace sup-
plémentaire pour la préparation et le stockage.

Les services

Le service et le conseil sont les atouts principaux du primeur.
Une réflexion doit avoir lieu sur le choix des mobiliers, les
comptoirs et service arriére sur tout ou partie du mobilier
et sur 'extérieur permet un contact privilégié face au client ;
le produit se trouvant au milieu. Ce mode de vente servi est
particulierement conseillé pour les spécialités, les produits
haut de gamme, fragiles, de saisons ou a mettre en avant.
D’autres services 2.0 peuvent étre déployés sous forme
d’applications digitales disponible sur PC ou smartphone :
commande en ligne, clic and collect, drive piétons, encais-

sement automatisé, livraison, solutions
anti-gaspi d’écoulement d'invendus.
Face 3 ces nouveaux développements,
l'interface point de vente doit intégrer
des ciblages et connexions, des espaces
de préparation, de stockage, des casiers
sécurisés en dehors des horaires d’ou-
verture, des box de consigne pour les
achats par abonnement, un accés a des
véhicules légers de livraison a domicile
en propre ou partagée.

La signature visuelle
particuliére

Elle renforce le positionnement du pri-
meur autour de quelques ambiances.
A commencer par la naturalité ou
lauthenticité. Vecteur de fraicheur et
de nature, 'agencement des fruits et
légumes se déclinera a partir de maté-
riaux nobles de surcroit durables et re-
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Une stratégie colit-volume nécessite de la profondeur de vente et de larges allées

cyclables. Le bois brut, I'osier ou encore
les tons verts seront appropriés. La vé-
gétalisation d’espaces et des murs d’eau
en circuit fermé pourront étre adoptés.
De méme, 'emploi d’emballages bio-
sourcés est conseillé ; les produits bio et
raisonnés seront mis en avant.

Si modernisme et innovation sont les
vecteurs de I'image du point de vente,
il s'agira de capter une clientele jeune,
branchée, plutdt urbaine. Elle sera sen-
sible A des produits ou services inno-
vants : des rayons de produits préparés,
des écrans dynamiques, des panneaux
lumineux, des éclairages froids, des
tons neutres entre brun, noir et gris,
mettant en contraste les couleurs des
fruits et légumes. Laffichage sera
connecté et digital. Une mini-serre per-
mettra la pousse d’herbes aromatiques
sur le lieu de vente. Lambiance et la dé-
coration devront associer des matiéres
et couleurs contemporaines évoquant
la encore une société imprégnée par les
nouvelles technologies.

Fluidité des marchandises et
des personnes

D’un point de vue pragmatique, le
confort de circulation des clients et
du personnel est essentiel. Lespace
disponible permettra une plus grande
fluidité dans le point de vente pro-
pice au confort d’achat, améliorant la
lisibilité des écrans de balance et des
systémes d’encaissement en libre-ser-
vice. Un gain de temps propice pour se
consacrer au conseil consommateur.
Un bon environnement et un confort
de travail facilitent la productivité et
l'organisation des tiches. De méme,
l'accessibilité des zones de réserve par
rapport a la surface de vente doit étre
réfléchie. Les capacités de stockage et
de chargement doivent étre adaptées
aux volumes travaillés, profondeur
et capacité des meubles, volume des
aires de stockage par rapport a la sur-
face de vente et fréquence de réappro-
visionnement. Un point de vente livré
quotidiennement nécessite moins

Lexiguité des lieux oblige le professionnel a exploiter I'extérieur

JOURNEES AGENCEMENT DU CTIFL

Pour ouvrir ou rénover votre point de vente ou rayon
fruits et légumes, le CTIFL organise une rencontre sur
’Agencement les 11, 12 et 13 mars 2020 au MIN de
Toulouse. Il rassemblera plus de 40 exposants, pro-
posera des ateliers techniques, tables rondes sur les
problématiques de demain.

Face a ’émergence de nouveaux modes de vente, drive,
digital, circuits courts, multifrais..., le point de vente doit
plus que jamais se renouveler et apporter une vraie expé-
rience d’achat a ses clients. Séduction visuelle, conseil
et services, praticité, connectivité sont les maitres-mots
de I'innovation tout en proposant les derniéres avancées
sur les mobiliers, I'éclairage, la pesée, etc.

POUR EN SAVOIR PLUS

Pour des conseils avisés sur un projet d’agencement
contactez votre interlocuteur régional sur notre site
ctifl.fr, rubrique « contactez-nous » ou au 01 87 76 04 oo.

d’espace de stockage que celui approvisionné trois fois par
semaine. La place consacrée a la réserve représente environ
un quart de la surface de vente. Sil'espace de vente est res-
treint comme en milieu hyperurbain, la vente sera possible
a condition d’avoir « les bras » nécessaires pour recharger
au fil de l'eau.

Une solution pour suppléer au manque d’espace de vente
est la création d’outils mobiles de commande pour les clients
qui fluidifient les actes d’achat, limite l'attente, permet de
mieux répartir les horaires de travail et de limiter les périodes
d’affluence. Si la réglementation locale l'autorise, on peut
exploiter les extérieurs. Prévoir en ce cas une modularité des
meubles qui permettra de les rentrer facilement a la ferme-
ture.

Sil'offre proposée intégre la Fraiche découpe, I'espace consa-
cré au laboratoire amputera l'espace disponible d’au mini-
mum 10 m?.

Volet réglementaire et financier

Que I'on fasse appel & un architecte ou a un agenceur, il faut
intégrer les normes de sécurité et d’incendie, les normes
de l'inspection du travail et celles d’accueil au public, no-
tamment celles qui prévoient l'accés aux handicapés, ce
public nécessite des espaces élargis.

Le dimensionnement du projet financier par rapport au bu-
siness plan doit étre soigneusement évalué, le conseil d'un
expert-comptable peut s’avérer utile.

70 000 €
110 000 €
200 000 a 250 000 €

Primeur de 60 m?

Primeur de 120 m?2
Primeur de 120 & 300 m?

* Pour un codt total de 'aménagement intérieur comprenant
l'agencement de I'espace fruits et IEgumes compter entre
2000 & 4 000 € du m?

En cas de doute persistant sur le potentiel du point de vente
mieux vaut prévoir des évolutions du concept a dates plutét
que d’'investir massivement au départ du projet. Loptimum
de chiffre d’affaires d'une activité nécessite parfois trois
exercices pour atteindre ses objectifs notamment dans le
cas d’une création d’entreprise. B

BENOIT DUFRESNE, DIDIER BENAC



SSORTIMENT FRUITS ET LEGUMES EN

FRUITS LEGUMES
Nombre de références Nombre de références

Juillet Aolit
Assortiments A B C DA B CD
GAMMES « BASIQUES »
Saisonniers
Péche et nectarine (D 12,2/13,4 % Q 11,6/12,1 %)
Péche blanche, jaune 2 3 6 8 2 3 6 8
Nectarine blanche, jaune 2 2 4.6 2 3 4 6
Melon (D98/90%Q1127109%) 3 3 4 5 2 3 4 5

Charentais jaune, vert, brodé, Canari, Piel de Sapo
Pastéque (D19/15%Q61/45%) 1 1 2 3 1 1 2

Abricot (D6,1/35%Q53/26%) 1 2 3 4 1 2 2 2
Cerise (D30/03%Q12/01%) 1 1 1 2

Fraise (D25/16%Q08/05%) 1 1 2 2 1 2 2
Framboise, groseille, cassis

(D08/06%Q02/01% T3S 1
Prune (D07/31%Q06/21%) 1 2 2 3 1 2 3 4
Poire (D0,7/14%Q07/17%) 1 1 2 3 1 1 2 3

Guyot

Raisins (D09/33% Q06/29%) 1 1 2 2 2 2 4 4
Cardinal, Matilde, Prima, Danlas, Chasselas, Lavallée

Pommes (D 3,1/3,4% Q 3,3/3,6 %)

- de fin de saison 1 2 2 3

Golden, Bicolores

- de début de saison 1 3 3 4
Delbarestivale, Golden précoce, Reine des Reinettes, Gala, Elstar

- de contre-saison 1 2 2 3 1 2 2 2

Granny, Bicolores

Bananes (D3838% Q53/52%) 1 1 2 2 1 1 2 2
Vrac, poids-prix

Agrumes

Orange (D1,9/19%Q24/23%) 1 1 2 2 1 1 2 2
Navelate, Valencia late, Delta seedless

Pomelo (D06/08%Q09/09%) 1 1 2 2 1 1 2 2
Citron (D1921%Q11/11%) 1 1 2 2 1 1 2 2
Kiwi (D1,7/17% Q09/08%) 1 1 2 3 1 1 2 3
Ananas (D0,5/0,5% Q09/0.8%) 11 2 11 2
Cayenne, Victoria

GAMMES « SPECIFIQUES »

Avant-saison 1 2 1 2 3 4
Figue, amande, noisette fraiche

Exotiques & rares 2 4 6 2 46
Mangue, lime, papaye, fruit de la passion, noix de coco...

Total 20 30 52 70 20 34 55 71
Olives en vrac 15 15
Fruits secs et a coques 3 6 8 10 3 6 8 10

Assortiment A B C DA B CD

Les biologiques

Fruits 4 7 15 4 7 15
Pomme, poire, pache, kiw, fraise, banane, ananas, mangue, ditron, orange, pomelo...
Légumes 6 12 25 6 12 25

Avocat, aubergine, betterave rouge, carotte, chou, concombre, courgette,
navet, oignon, poireau, poivron, pomme de terre, salades, tomates...
Les pratiques

IVe gamme (D 2,9/3,2% Q 0,9/0,9 %)

Fruits 2 5 2 5
Légumes 5 10 25 35 5 10 25 35
Salades, rapés, a soupe, 3 poéler

V€ gamme

Fruits 5 5
Légumes 2 4 8 12 2 4 8 12
Betterave, pomme de terre, endive, flageolet, lentille...

Soupes & purées réfrigérées 3 5 3 5
Jus de fruits réfrigérés 2 6 15 2 6 15
Autres F&L préts & I'emploi 20 2
(préparés sur place, bar a salade) Juillet

Les parts Dépenses Fruits Légumes
de marché . [ | | |
Quantités Légumes
0% 20% 40 % 60 %

Juillet Aoit

Assortiments A B CDABUCTD
GAMMES « BASIQUES »
Salades (D28/32%Q25/28%) 3 5 7 10 3 5 7 10
Laitue, batavia, feuille de chéne, frisée, scarole, romaine, Iceberg, miche
Crudités
Avocat(D27/27% Q15/14%) 1 1 2 2 1 1 2 2
Betterave rouge
(D02/03% ng,z/o,z %) vz 21022
Chou blanc, rouge 12 2 2 1 2 2 2
Céleri-rave(D0,1/0,1% Q0,1/0,1 %) T 17 111
Concombre (D2320%Q3530%) 1 1 2 2 1 1 2 2
Radis (D0,9/09%Q08/07%) 1 1 2 3 1 1 2 3
Mixtes
Tomate (D131/110%Q121/101) 4 4 6 10 4 4 6 10
Carotte (D1,8/19%Q3032%) 1 1 2 3 1 2 3 3
Artichaut(D04/03%Q02/02%) 1 1 2 3 1 1 2 3
Céleri-br. (D0,0/0,1 % Q0,0/0,1 %) 11 1 111
Champignon de Paris, pleurote
(D11/12% QO606%) 2.3 4523 45
Chou-fleur
(D03/0,3% Q0,404 %) L L
Endive(D 0,8/0,9% Q 0,7/07 %) 111 111
Fenouil(D 0,2/0,2% Q0,1/0,1%) 111 117
Oignon blanc en botte 111 1T 11
Poivron (D20/20%Q15/15%) 1 2 4 5 1 2 4 5
A cuire
Brocoli(D 0,2/0,2% Q 0,2/0,2 %) 111 111
Chou frisé 1 1 1 1T 1 1
Epinard(D0,1/0,1% Q0,0/0,1 %) 1 1 1 1
Haricot a écosser
(D0,1/0,3% Q0,1/02%) ez
Haricot vert, beurre
(D1,1/1,2%Q0,7/08%) 1.2 4 124
Navet(D01/01%Q01/01%) 1 1 2 2 1 1 2 2
Petit pois (D0,2/0,1%Q0,1/00%) 1 2 12
Poireau(D03/04%Q03/03%) 1 1 2 2 1 1 2 2
Aubergine(D10/11%Q10/10%) 1 1 2 3 1 1 2 3
Courgette (D2021%Q3030%) 1 1 2 3 1 1 2 3
Ratatouille 111 2 1 1 1 2
Les indispensables
Al (fais, sec) (D09/10%Q03/03%) 1 2 3 3 1 2 3 3
Echalote (frais, sec
D 0,5/0,6( %Q 0,3/2),4 %) T2 1123
Oigron(faisseQ (D13/21%Q2028%) 1 2 3 4 1 2 3 4
Herbes aromatiques 4 4 7 12 4 4 7 12
Persil, ciboulette, menthe, basilic, aneth, cerfeuil, coriandre, estragon,
oseille, persil plat, sarriette, sauge
Thym, laurier, romain, bouquetgami 1 2 4 4 1 2 4 4
Gammes « spécifiques »
Petites salades 3 6 3 6
Trévise, mesclun, sucrine, roquette...
Mini légumes & fleurs comestibles 10 10
Aubergine, courgette, poivron, chou-fleur, artichaut, carotte,
navet,pensée, capucine, fleur de courgette
Exotiques & rares 2 4 6 2 4 6
Soja, gingembre, piment, chou chinois, chayotte...
Champignons 3 5 2 35
Lentin, girolle, cépe, pied bleu
Total 31 50 87 132 31 54 89 134
Pommes de terre (D 4,8/5,4 % Q 9,0/10,6 %)
Primeurs 1T 1 2 3
De consommation 2 3 3 4 3 4 5 9
type Bintje, type chair ferme
Légumes secs 2 45 6 2 4 5 6
Haricot, lentille, féve, pois

Aoiit

PdT

100 % 0

Fruits

80 %

Légende :

Lassortiment est proposé

selon le type de magasin :

A étroit : magasins de
proximité, hard-dis-
counters

B large & peu profond
:spécialistes et super-
marchés

C large & moyennement
profond : spécialistes,
hypers et supers

D large & profond :
spécialistes, grands
hypermarchés

D = % dépenses
Q =

Les parts de marché

% quantités

sont exprimées en
pourcentage(%) du

total des quantités
commercialisées et des
dépenses des ménages en
fruits, légumes et pommes
de terre

(Source : Kantar
Worldpanel, moyenne
2016/2017/2018)

10 périodes d’assortiments
sont proposées :

- Janvier-Février

- Mars

- Avril

- Mai

- Juin

- Juillet-Aodt

- Septembre

- Octobre

- Novembre

- Décembre

[

Légumes T

PdT

100 %

Légumes

60 %



L’AMERICANO-JAPONAISE, LA PRUNE 100 % HYBRIDE

e terme « américano-japonaise >

est attribué pour distinguer des va-

riétés issues d’hybridation de prunes
(avec une origine souvent asiatique),
des prunes traditionnelles européennes
(reine-claude, mirabelle, quetsche...). Ces
prunes sont souvent trés rondes et de ca-
libre supérieur par rapport aux prunes tra-
ditionnelles. Elles permettent d’apporter
de nouvelles saveurs et textures, de nou-
velles couleurs et d’élargir le calendrier
de disponibilité. Néanmoins, ces prunes
souffrent d’un déficit d’image de moins
en moins justifié.

Une offre plus importante

Les surfaces de verger en prunes sont
en régression importante depuis une
quinzaine d’années (- 26 % sur 10
ans). Laugmentation des rendements
(+ 22 % sur la méme période) a du mal
a compenser cette perte (— 17 % en vo-
lume). Le verger de prunes américano-
japonaises, qui lui est stable, représente
environ 40 % en surface du verger de
prunes en France, majoritairement
implanté dans le Sud-Ouest ot1 la prune
se positionne comme la deuxiéme pro-
duction fruitiére. Le volume de prunes
américano-japonaises en France est
désormais supérieur a celui des prunes
traditionnelles.

Une segmentation par
couleur

Le déficit d'image de ces variétés au
niveau des consommateurs ne se tra-
duit pas uniquement par la perception
d'une qualité moindre mais également
par la méconnaissance des variétés. La
filiere prune s’est donc davantage orien-
tée vers une segmentation par couleur :
les vertes, les jaunes, les bleues et les
rouges.

Avec une référence en magasin par cou-
leur sur un calendrier plus étendu, la
prune pourrait se positionner comme
un fruit majeur dans le chiffre d’affaires
du rayon. De nombreuses variétés per-

A

Variété Sun Kiss

r

o

-

A

Variétés Primetime (a gauche) et October Sun

mettent a présent d’alimenter les autres segments pour faire
vivre cette gamme sur preés de cinq mois de 'année en origine
France.

Des variétés d’une nouvelle génération

La premiére génération de prunes américano-japonaises
était représentée par des prunes telles que Golden Japan,
Black Amber, Friar ou encore Angeleno. Ces variétés qui
ne rivalisaient pas du point de vue gustatif avec les prunes
traditionnelles sont désormais en perte de vitesse. Puis des
variétés comme Ruby Crunch® (commercialisée également
sous le nom « Florence »), TC Sun et October Sun sont ap-
parues sur le marché.

Une nouvelle génération et une abondance de variétés au
potentiel gustatif plus prometteur ont été développées et
S'installent petit a petit sur les marchés ou sont en plan-
tation. Parmi celles-ci, voici un focus sur certaines d’entre
elles :

« Dans les prunes jaunes :

—Sun Kiss (commercialisée également sous la marque
Estiva®) est une prune jaune assez précoce qui se positionne
en remplacement de Golden Japan. Son profil présente une
chair ferme et juteuse comme Golden Japan mais avec une
acidité moins marquée et une teneur en sucre plus forte.

— Soryana présente un aspect jaune orangé, une texture
assez ferme et trés juteuse avec une acidité présente mais
masquée par un fort taux de sucre.

« En prunes rouges :

— Primetime (marque Lilyploom®), variété a chair rose
a rouge d’'un trés beau calibre et de forme plus oblongue
et Fortune, chair jaunitre a rouge s'ajoutent maintenant a
Ruby Crunch® et October Sun pour constituer une offre de
bonne qualité gustative.

— Parmi les prunes rouges a plus fort potentiel gustatif, on
citera Grenadine, une prune violette 3 I'acidité moyenne
compensée par un taux de sucre élevé (15 3 19 % Brix) et
September Yummy a l'acidité plus élevée qui lui confére un
golit « tonique ». Cette derniére s'inscrit dans les variétés
commercialisées sous la marque Metis® qui se décline sous
différents segments (Tonic, Oxy, Safari et Aroma). Métis®
construit notamment sa gamme autour de variétés issues
de croisement entre prunier et abricotier.

— Un autre de ces croisements est a3 mentionner : commer-
cialisée sous la marque Pluott®, une variété a chair rouge
trés foncé connait ses premiéres plantations en France.

Des conseils pour
développer ses ventes

La prune est un produit apprécié. Pour-
tant, les ventes ne classent pas ce produit
parmi les plus commercialisés. Leur
saisonnalité relativement restreinte par
rapport a d'autres produits pour I'origine
France n'explique pas tout. D’ailleurs, les
clients interrogés répondent en grande
majorité — et surtout les jeunes — qu’ils
n’y pensent pas lors de leurs achats.
Les prunes sont donc des produits for-
tement soumis a 'impulsion et doivent
étre mises en avant, positionnées dans
les zones chaudes du rayon, et pas seu-
lement les prunes traditionnelles mais
également les américano-japonaises. La
saison de la prune ne se joue pas quen
mi-aofit et en septembre mais sur l'en-
semble de sa saison de mi-juin a fin oc-
tobre/début novembre pour l'offre fran-
caise. Plus un produit est disponible au
long de 'année, plus il est vu et plus les
clients s’y habituent et le consomment.
Le recours a loffre de contre-saison
sur ces grosses prunes rondes avec
des variétés ou des marques présentes
sur les autres origines (Afrique du Sud
majoritairement de janvier a mars) fidé-
lisera des consommateurs. Les metteurs
en marché constatent également que
loffre en préemballé est significative-
ment bénéfique a l'offre prune avec des
consommateurs dont le niveau moyen
d’achat augmente et dont le nombre de
ménages acheteurs augmente (principa-
lement chez les jeunes). B

SuLLivan Luc
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Le point Sur... « Les
variétés de prunes de
table : les reconnaitre
pour mieux les
apprécier et les
valoriser »
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