SPÉCIFICITÉS DU RAYON FRUITS ET LEGUMES
Ils veulent tout : Prix, qualité, variété et... plaisir. 

Les consommateurs attendent d'être séduits pour acheter.

S'il est bien géré, bien organisé, bien merchandisé, le rayon fruits et légumes peut rapporter gros... mais si l'on se contente de passer les commandes et d'approvisionner, son chiffre d'affaires potentiel peut être divisé par deux. La grande distribution, qui assure aujourd'hui plus de 50% des ventes totales de fruits et légumes, a donc une carte à jouer. A une condition : s'intéresser de près au merchandising d'un tel rayon frais.

Les fruits et légumes obéissent à un merchandising bien spécifique. 

Principales raisons :
- La quasi-inexistence de marques 
L'absence de packaging valorisant l'information produits.

Ce qui les distingue ? 
Leurs couleurs, leurs formes, leurs odeurs et leurs aspects fraîcheur. Avec ceci de particulier que l'offre varie en fonction des saisons et que le prix reste sensible aux aléas climatiques.

Conclusion : 
Indépendant de toute subjectivité de marques, le merchandising d'un tel rayon ne peut se concevoir sans un raisonnement global et objectif.

Selon l'étude réalisée par le CTIFL (Centre Technique Interprofessionnel des Fruits et Légumes), 75 % des achats de fruits et légumes sont des achats d'impulsion, suscités sur le point de vente. Le rayon doit séduire et inspirer confiance. Nature, fraîcheur, confiance, confort sont les attentes fondamentales des consommateurs.

La séduction passe d'abord par l'aménagement et la répartition de l'espace, qui doit être en harmonie avec le volume de clients et les quantités vendues.

Les ratios de rendement et de rentabilité habituels sont insuffisants. En effet, la gestion du rayon se heurte à des obstacles inhérents à ce type de produit : aléas météo, fluctuations de prix et de mise en marché, autoconsommation régionale plus ou moins importante selon les régions.

L'avenir est aux rayons spécialisés, où les aspects visuel et festif seront prioritaires. Le point de vente devrait s'articuler autour d'un linéaire pour les fruits et légumes basiques, un rayon plaisir (intégrant les fruits exotiques, mais aussi les fleurs et plantes), un rayon rapide avec le préemballé et la quatrième gamme et, pourquoi pas, un espace biologique, complétés, enfin, d'un linéaire qui regrouperait des produits garantissant une qualité gustative, le tout géré par des merchandisings adaptés.

