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Lattractivité

du point de vente

::>_ijgttifs
PrOblématique e Indiquer et caractériser les différents
L . . , sites de présentation
=» Quels sont les éléments qui font le succes d'un * Identifier les différents types d'étalage
salon/institut, et attirent le chaland (client) ? et matériels de présentation
~» Ou et comment exposer les produits disponibles a la
vente ?

=» Quelles sont les zones de marchandisage et les
types de mobilier dédiés a cet usage ?

Mis situatio

Le responsable vous demande de l'aider a retrouver les éléments permettant de mieux identifier
le magasin, dans le but de les mettre en valeur afin d'attirer plus de clients et de développer les
ventes.

1 LES DIFFERENTS FACTEURS

Document 1

-
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Grace au document 1, repérer les différents éléments intérieurs et extérieurs de I’entreprise.
Compléter le tableau ci-apres.

Eléments extérieurs Eléments intérieurs

Document 2 La vitrine : 7 secondes pour convaincre

La vitrine, premier contact avec vos clientes, est votre premier outil de communication. I’art de la
mettre en scene est une grande qualité ; c’est aussi une profession, celle d’étalagiste-décorateur
(ou « visual merchandiser »). Cependant, la laisser seulement entre les mains de votre décorateur
sans vous y intéresser serait une erreur. Le choix des themes, des produits et des décors doit étre
en harmonie avec la politique commerciale du magasin. La vitrine est le reflet de cette cohérence.
Attirez et incitez vos clientes potentielles a entrer, suggérez et déclenchez leurs envies d’achats.

Source : n° 597 des Nouwelles Esthétiques - octobre 2007

A I’aide des documents fournis et de vos connaissances, retrouvez les différents roles que
doit avoir un magasin pour séduire la clientéele.

N.B : Il existe donc deux éléments favorisant I’'ambiance : internes et externes, qui doivent étre
complémentaires.

B £ DELENSEONE

Analyse de I’enseigne

A partir des enseignes présentées dans le document 3 :

Identifier les deux grands types d’enseignes.

Les facteurs d’'ambiance
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7 ) Donner la composition physique d’une enseigne.

Application

Document 3 Différentes enseignes

Vous envisagez de créer votre salon ou votre institut :

1 Quel nom d’enseigne proposeriez-vous ? Le justifier.

2 ) Quel graphisme adopteriez-vous ? (& concevoir en transversalité avec le professeur d’Arts
appliqués). Le justifier.

8. Lattractivité du point de vente
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3 LAFACADE

Document 4 Différentes facades
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A Iaide des photos :

1 Identifier les éléments qui composent la fagade.

70 Les facteurs d’'ambiance



Uattractivité du point de vente

Les facteurs d’ambiance sont composés de deux éléments : extérieurs
au salon, et intérieurs au salon.

e Pour les éléments extérieurs : on distingue I’enseigne, le nom du magasin,
la vitrine, le logo, le porche ou la porte d’entrée, I'éclairage et I’affichage.

* Pour les éléments intérieurs: on distingue deux surfaces: une de
présentation dédiée aux produits (jusqu’a 40 % de la surface de vente), et
une de circulation pour la clientele (20 a 60 % de la surface de vente).

Facteurs
d’ambiance

Moyens

|

Revétements : sols,
murs, plafond

Carrelage, matiere plastique,
mogquette, parquet, peintures,
papiers peints, miroirs,
revétements spéciaux

Contribuer a créer un espace de
vente confortable et original

Couleur

Tons chauds (rouge, orange),
Tons froids (bleu, blanc)

Valoriser 'offre

Décoration

Posters, affiches, plantes,
miroirs, accessoires

Créer un univers marchand
agréable

Mobilier

Meubles muraux et centraux,
caisse, comptoirs vitrines, tables
et présentoirs, portants

Valoriser I'offre

Eclairage

Blanc, ou coloré, suivant les
produits

Spot a faisceau de lumiere
réglable et orientable

Valoriser les produits, et les
points stratégiques

Sonorisation

Diffusion de musique, ou de
vidéo

Créer une ambiance de détente
propice a I'achat

Climatisation

Climatiseur permettant une
température constante

Prendre soin du bien-étre de la
clientéle

N.B : il est vital de maintenir une hygiéne du personnel irréprochable ainsi
que dans I'ensemble du point de vente. L’hygiene des locaux, I’entretien des
matériels/linge (conformément au reglement sanitaire et aux dispositions
légales) contribuent a I'ambiance et a la notoriété/image de marque de

I’entreprise.

Lattractivité du point de vente
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C’est le moyen le plus ancien pour identifier un commerce, car elle donne un
nom et un début d’image au magasin. C’est aussi une nécessité commerciale
car elle doit marquer, dans I'esprit du client, la raison sociale du magasin. Elle
doit étre visible et agréable a I'ceil et si possible lumineuse la nuit.

D Eléments de I’enseigne

e Le nom: il doit évoquer une gamme de produits vendus, une motivation
d’achat, une clientéle particuliere (« chez les pros »).

e Le graphisme : c’est la facon dont les letires sont dessinées avec une
représentation symbolique sous forme de logo.

¢ Les positions de I’enseigne : au-dessus du magasin, perpendiculaire a la
rue.

D Les roles

lIs sont importants et servent a fidéliser la clientéle, identifier le magasin et
le distinguer des concurrents, permettre un role publicitaire, dans le but de
décliner I’enseigne sur différents supports, lui donner une notoriété forte.

3. La facade

La fagade permet d’encadrer les vitrines, et en indiquant le nom -ou I’enseigne-
du salon, de faciliter I’acces au magasin. Sa composition est :

e La porte : son emplacement tient compte des contrats commerciaux (la
vitrine des concurrents, rue piétonne a cété). La porte placée en bout de la
vitrine peut étre bénéfique, si elle est dans le sens de la circulation. Le fait
que la porte soit placée entre deux vitrines, permet également a la facade
d’aérer la disposition du magasin.

e Le porche : les vitrines sont placées de chaque cété de la porte, laissant au
milieu un espace libre.

e La vitrine : elle sert a montrer les différents articles vendus par le salon, et
a indiquer les tarifs et promotions.

¢ Les types de facades : on en distingue trois types différents, ouverte, a hall
d’entrée, a vision totale.

Fiche de connaissances
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Les sources

documentaires

:>MCtifs
N
PrObléma“que * Recenser, identifier et actualiser les
principales sources documentaires
=» Face a un large choix de sources d'informations utilisables par un professionnel
disponibles, comment trouver celle qui est la mieux y ';3: ::;:”::;i;‘r'a:f:[:sdl':fe:r‘:‘]t:;wns
adaptée ? Comment faire une veille technologique ? | utiles, puis les classer et les comparer |

Comment faire une synthése des informations afin
d’élaborer un document professionnel ?

Mise en situatio

Votre manager doit recevoir un représentant d’'une marque dont l'entreprise a été cliente, il vous
demande de lui récapituler l'offre proposée par cette derniére. Comment et sur quels supports
allez-vous trouver ces informations ?

1 SOURCES ET SUPPORTS D'INFORMATION

Document 1 Définition d’un dossier documentaire

Produit documentaire constitué d’un ensemble de documents de sources diverses, choisis et réunis
sur une question donnée, et organisé de facon a faciliter ’acces a I'information rassemblée. Les
éléments qui le composent peuvent étre de nature et de support trés variés : photographies, articles
de revues, brochures, etc. Il peut donner lieu & des mises a jour régulieres au fur et & mesure de la
parution de nouvelles informations ; sa durée de vie est limitée ou pas dans le temps. Il peut étre
constitué ponctuellement a la demande ou systématiquement sur des themes précis. Un dossier
documentaire peut étre sur support papier ou électronique.

1) Indiquer les différentes sources d’informations présentes dans I'entreprise.

190 La gestion de U'entreprise
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5 ) Citer les autres supports susceptibles de vous aider dans vos recherches : leurs utilités,
leurs avantages et inconvénients.

2 SOURCES DOCUMENTAIRES PROFESSIONNELLES

Document 2

Le Journal officiel de la République frangaise, en abrégé JORF ou simplement JO, est le quotidien
officiel édité par 'Etat francais, dans lequel sont consignés tous les événements législatifs (lois,
décrets), réglementaires (arrétés), déclarations officielles et publications 1égales. Il est sous-titré Lois
& décrets. Tous les textes publiés au Journal officiel entrent en vigueur, sauf exception, le lendemain
de leur publication.

Liste des organismes institutionnels
L’Etat : Journal Officiel, Légifrance.com, Chambres de Commerce & d’Industrie, Chambres des Métiers,
Syndicats professionnels.

22. Les sources documentaires
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1 Faire une recherche approfondie et retrouver les sources documentaires officielles qui
vous semblent nécessaires tout au long de votre vie professionnelle. Préciser leurs roles.

Sources Roles

3 LA PRESSE PROFESSIONNELLE

Document 3

DE PARIS : ﬂibloama

TRAINING

Tribute to

Aldo
Coppola

Y Skiou

o Rodolphe

ALERTE
ROUSSE

Estectica France, décembre 2013

© Mare Neuhoff

www esteticamagazinel

Bimensuel + n° spéciaux Mensuel Mensuel
ECHOScoiffure ¢ Vrtisans
y Bouches-du-Rhéne

BEAUTE
SELECTION
STRASBOURG
EXPLOSE

Développement

Les "(&ull'L’[/l’. ; K PEI?:}'IER
voies de la e compétiteu
Jormation © Parmanent

AMARSEILLE
Seulpt : i fond

MUNICIPALES:

LES ARTISANS VEULENT
DES ACTES!P. 4

RAPHAEL

DOSSIER -
BIENETRE A TRAVAIL

STATIONNEMENT
APPELS D'OFFRES
QUALITE CENTRES VILLES

ACCESSIBILITE
G AANIMATION COMMERCIALE .
= FISCALITE
4 TRANSPORTS z
= POLITIQUES FONCIERES
/

R &

Troubles ulo-squelelliquesy._ 4
Tiraecaille ab

ey e

ENQUETE
LEBOOM DU LOW EOST

COMMUNICATION
N UTUSERFACEBODK

Promotion Presse Internationale - L'Eclaireur

Mensuel Bihebdomadaire + n° spéciaux

192 Lapproche de l'entreprise



© Casteilla - 2014. Reproduction interdite

Document 3

les novvelles

spa

les bons carbu

anlifatigue

Mensuel Mensuel

1 Citer les magazines professionnels que vous connaissez. Montrer l'intérét de cette
documentation pour le salon.

22. Les sources documentaires 193



Les sources documentaires

La veille technologique consiste a s’informer de fagon systématique sur les
techniques les plus récentes et surtout sur leur mise a disposition commerciale.
Cette activité met en ceuvre des techniques d’acquisition, de stockage et
d’analyse d’informations. Ces informations peuvent concerner une matiere
premiére, un produit, un composant, un procéde, I’'état de I'art et I’évolution
de I'environnement scientifique, technique, industriel ou commercial de
I’entreprise. Le professionnel se doit de maintenir a chaque instant une veille
technique et un suivi du flux de I'importante communication dans lequel il
baigne.

SYNTHESE

( LE PROFESSIONNEL )—
( L’institqtionnel )
- N (o I N

oz Chambres des
L Et;II-.ATt?t Ses Métiers et de Syndicats patronaux
Iplu. |Ic atllons. lois et Commerce et Ouvriers :
cgisiatives - lois e Séminaires, Journaux, congres,
arrétes...

Statistiques : INSEE | | 10Mau. site web

_ P, \site web... AN )

( LES MEDIAS )

—
— ‘1‘
(" Les NTICE* - N ([ LES )

La presse
professionnelle,
du métier ou
généraliste.
Les plaquettes

EVENEMENTIELS :
La TV, les salons, les
séminaires et congres,
I'animation commerciale

ou personnels, les ) locale, leurs supports

professionnelles . i
blogs, les manuels L techniques : PLV,
. ou publicitaires

\scolalres... U W, Kdocuments, DVD W,

Le web, les supports
numeériques, le
e-learning®, les sites
des fournisseurs

N.B : Institut National de la Statistique et des études économiques (INSEE)
*Nouvelles Technologies de [linformation, de Ila Communication et
d’Enseignement (NTICE)

e-learning : désigne I'’ensemble des solutions et moyens permettant
I’apprentissage par des moyens électroniques.

Fiche de connaissances
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