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La communication du point de vente

L’UC a beaucoup d’occasions de communiquer avec le client grâce : 

· aux médias 

· télévision

· radio

· presse

· affichage

· internet

· aux dépliants promotionnels 

(cf http://espace.muc.free.fr/documents/diaporamas/diap_depliants_promotions.zip )

Le point de vente se distingue des autres vecteurs de communication dans la mesure où la communication opère dans un contexte d’achat de la part du client, qui pénètre le point de vente en vue de satisfaire des besoins quels qu’ils soient. Le point de vente est un « média » de communication (au même titre que les médias traditionnels) puisqu’il peut influencer les variables comportementales du client. La communication sur le point de vente s’appuie pour l’essentiel sur : 

· La publicité (ou promotion) sur le lieu de vente, PLV

· L’information sur le lieu de vente, ILV

· La signalétique

I LA COMMUNICATION A L’EXTERIEUR DU MAGASIN 

A / L’extérieur du magasin

L’extérieur du magasin inclut

	· Le parking (nettoyé avant l’ouverture..)

· Les murs du point de vente

· La vitrine

· La façade
	· Les chariots

· Les drapeaux

· Les poubelles




Ces éléments sont des éléments de PLV et d’ILV qui invitent à découvrir la surface de vente en signalant la nature de l’offre, les engagements, les marques de l’assortiment.

B / Cas de la vitrine

La vitrine est un vecteur de communication privilégié. On communique avec le client de l’extérieur à partir d’un support matérialisé dans l’espace de vente.

Cf : http://espace.muc.free.fr/documents/diaporamas/diap_amenagement_vitrine.zip
· Tendance d’hier : 

· Vitrines très denses compte tenu du manque de PLV et de merchandising dans la surface de vente

· Tendances d’aujourd’hui : 

· Des vitrines « transparentes » qui permettent depuis l’extérieur  de voir l’ensemble de la surface de vente et de l’offre disponible. C’est notamment le cas dans les centres commerciaux où les magasins disposent de larges baies vitrées qui limitent psychologiquement toute barrière.
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II LA SIGNALETIQUE INTERIEURE DU MAGASIN

Celle ci est fondamentale dans la grande distribution, alimentaire ou spécialisée.

A / Problématique

Le magasin d’hier proposait une vente assistée : le client était passif, l’information et le conseil lui étaient donnés.

Aujourd’hui le consommateur est actif, les vendeurs ont disparu, et le client fréquente librement les points de ventes, flânant parfois.

Dans le même temps : 

· Les surfaces se sont agrandies (grande distribution) : le Carré Sénart réserve 14 000 m² à son hypermarché.

· Les assortiments ont pris du poids : 25 000 références dans les grands hypermarchés.

· Les nouveautés se multiplient : 100 nouvelles références par jour pour la grande distribution.

· Le client veut optimiser le temps des courses.

Le point de vente doit aider le client à trouver vite ce pour quoi il est rentré. La signalétique doit indiquer clairement et sans ambiguïté les rayons, univers, segments de produits.

La signalétique peut être explicite : 

· Condiments

· Textile

· Eau

Ou être évocatrice… Les termes choisis peuvent alors s’appuyer sur les leviers comportementaux du client. 

Exemple :  Les hypermarchés Géant développent l’univers « Etre belle ». Cet univers remplace les rayons hygiène et parfumerie… L’expression est simple, courte et évoque le résultat attendu après l’achat (on espère), on vend le bénéficie consommateur.

III COMMUNICATION PUBLICITAIRE ET PROMOTIONNELLE

Différenciation : 
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Avantages de la PLV et ProLV : le client peut désirer le produit et se trouve au même dans la surface de vente (à la différence d’un spot TV qui oblige à mémoriser le message). Si le produit bénéficie d’une notoriété spontanée, cette notoriété relève du conscient, et est fortement réactivée par PLV et ProLV. Celles ci ont un rôle commercial d’occupation du terrain, expriment une présence forte aux yeux du consommateur.

IV L’INFORMATION SUR LE LIEU DE VENTE

A / Pourquoi développer l’ILV ?
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L’ILV est assez ordinaire en ce qui concerne les produits technologiques. Elle se développe maintenant sur les produits de grande consommation, comme sur certains segments de l’alimentaire (terroir, tradition..) où les nouvelles générations sont habitués à des choix simples.

Exemple : l’huile alimentaire. Dans les 70’s, l’huile tournesol régnait en maître (huile LESIEUR). Aujourd’hui le client privilégie l’huile d’olive (on lui a dit qu’elle contient de bons acides gras..) mais voit apparaître de nouveaux segments : huile au noix, huile aux pépins de raisins, … A quoi servent ces nouvelles huiles, pour quel plat et aliments ? Si aucune réponse ne lui est apportée (s’il n’est donc pas informé), rien ne le poussera à franchir le pas.
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B / Supports de l’ILV

· Etiquette prix : la première ILV : 

· Affichette sur le mur du rayon (s’il y en a), sur une tête de gondole

· Ecran (prisé dans le bricolage)

· Démonstration par des hotesses

· ….

On retrouve par ailleurs dans l’ensemble tous les supports de la PLV, seul l’objectif étant différent : INFORMER selon les règles suivantes : 

· Donner l’information que cherche le client, et non celle que l’on veut lui fournir

· Eviter les termes trop techniques (combien de clients connaissent la signification de « la première pression à froid » des huiles d’olive ??)

· Montrer les bénéfices retirés du produit (« plus de km avec « Diesel Evolution » dans les stations ELF)

· Conseiller le client sur les différents usages du produit (les recettes sur les paquets de farine)

V L’EMPLACEMENT DE LA COMMUNICATION DANS LE POINT DE VENTE

Il ne suffit pas de multiplier les communications n’importe où dans le point de vente pour qu’elles soient optimales.

Trop de communication créé le bazar dans l’esprit du client, lequel devient très critique en situation d’achat. On le comprend, le visiteur d’un hypermarché est confronté à 3000 messages publicitaires en moyenne lors d’une visite. Ils relèvent bien entendu de la perception inconsciente.

A / Emplacement de la signalétique

Si elle indique un univers : la positionner à l’entrée de l’univers, et de sorte qu’elle soit visible des différents circuits qui mènent à cet univers. Au croisement des allées.

Dans l’univers, une signalétique fait l’inventaire des différentes catégories de produits s’y trouvant.

B / Emplacement de l’ILV

Si l’information ne concerne pas un produit, la forme de l’ILV sera une charte d’engagement, le SAV.. Reste à définir quand communiquer ces informations au client : 

· Avant les achats

· Pendants les achats

· En quittant le point de vente (aux caisses).

Généralement, c’est à l’entrée que sont communiquées ces engagements. Ils peuvent être rappelés au sein d’un univers particulier : sport, multimédia.

C / Emplacement de la PLV

PLV et ProLV n’interviennent pas au même moment dans le processus d’achat. Compte tenu de leur objectif, la PLV intervient avant, la Pro LV après.

Ainsi on dispose : 

· La ProLV dans les vitrines, les allées : une offre promotionnelle capable d’accroître le flux de clientèle dans l’allée ou dans le point de vente (la ProLV d’un supermarché montre à l’entrée les promos du jour sur le poisson ou les fruits..)

· La PLV est à proximité immédiate d’un produit en linéaire : la force de la marque peut suffire à provoquer l’achat (ex : Gilette).
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