COMMENT IMPLANTER LESRAYONSD'UN MAGASIN POUR
AMELIORER SA RENTABILITE

Larentabilité d ‘un point de vente est tres souvent lié al’ implantation des rayons de ce
magasin et de la gestion des produits dans les linéaires.

Il'y adesregles générales arespecter mais auss des analyses propres alaclientele du
magasin a définir et a mettre en cauvre.

Cette note vatenter de décrire les réflexions et les éudes a mener pour arréter un plan
nouveau plan d' implantation et les plano grammes des rayons par rayon.

LE BILAN

En régle générae on note que les rayons a faible rotation sont Stués al’ entrée du magasin et
les rayons aforte rotation al’ extrémité du point de vente. Ce schéma oblige le consommateur
atrangter dans un maximum de rayons avant d’ accéder au linéaire dans lequel il vatrouver le
produit qu'il recherche.
De plus en plus souvent on congtate que |’ dlée principae d entrée et consacrée aux
promotions et aux produits dont la vente est trés fortement saisonniére.
Dans un magasin en libre service comprend 3 types d' alées

- dléeprincipde

- dlée secondaire

- dlée péiphériques

Avant d entreprendre les modifications a entreprendre il est souhaitable de faire un bilan le
plus exhaudtif possble de lastuation du point de vente:
- plan dé&aillé des rayons et des linéaires avec indication du linéaire développé par
code famille, sous famille et ssgment (codification IFLS) avec indication du
chiffre affaires et de lamarge
- rédiser une é&ude sur le chemin emprunté par les consommateurs lors de leur viste
dans|e magasin
0 cecheminement peut &re suivi par des caméras qui enregidirerale chemin
mais auss |e temps passé dans chague rayon
0 un GPS peut &refixé sur le chariot et il seradors possble de suivrele
chemin suivi par le consommateur

Lors de leur passage en caisse le ticket de caisse sera enregistré pour mettre en
relation lavisite des rayons et les achats effectués.
cette &ude aura permis de connaitre
le chemin suivi
la recherche desrayons
le temps passé devant chague rayon et |’ achat ou non d'un produit
le choix du produit
les rdations entre I achat d’ un produit et son complémentaire ( café et
filtreacafé)



- Faire une enquéte aupres un consommateur pour connaitre ce qui leur plait dansle
magasin ang que seslacunes mais auss leur attente en matiere de produits
aménagements, services, implantation du parking, €tc.....

Cebilan généra va permettre de mettre en évidence les principaes lacunes de I'implantation
du magasin ( zone d' ombre, encombrement, largeur des dlées, etc. ..) et de larentabilité des
rayons en permettant de distinguer les points forts et les points faibles du point de vente

Les schémas ¢i gpres montrent |es résultats des éudes sur le cheminement des consommateurs
dans un exemple de magasin.

L’ éude sur le cheminement met bien en évidence les zones dans lesquellesle client ne

trangite pas mais auss la concentration trés forte des clients dans certains lieux ce qui risque

de créer des « embouteillages » d’ ol un risque de crigpation dans un lieu de vente ce qui ne
favorise pasle climat d'un achat.

Ensuite le paramétrage du chiffre d' affaires dans les ilots de linéaires met bien en évidence les
zones d’ ombre dans |e point de vente. 11 faut compléter cette premiere approche par les
marges engendrées dans ces mémes zones. Ce probléme n'est pasfacile arésoudre car parfois
il S agit de rayons de bazar |éger en hypermarché ou supermarché mais ¢’ et souvent du
dépannage et de ce fait un «service » gpporté aux clients car celalui évitent d aler dansun
autre magasin pour ce produit.

I faut pour réduire ces zones d’ ombres déplacer certains rayons pour inciter e consommateur
d dler vers ceslieux par exemple en créant des zones promotionnelles en période saisonniere.
Il et auss tres intéressant de noter e nombre de consommateurs par zone de cai sses ce qui
risque de créer un embouteillage mais auss une attente aux caisses ce qui N’ est pas conselllé.

En résumé

Anayse commerciae de I'entreprise
. Analyse du chiffre daffaires et de lamarge par rayon
. Andyse de I'assortiment du secteur
.Andysedeladientde
. Enquée dlient
. Analyse de la concurrence

Diagnogtic partid
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LE COMMERCE EN FRANCE

ETUDE DE LA CIRCULATION DES CONSOMMATEURS DANS LE MAGASIN

76%
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le pourcentage indique le pourcentage de consommateurs transitant par le linéaire lors de leur visite dans le magasin
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LE COMMERCE EN FRANCE

ETUDE DE LA CIRCULATION DES CONSOMMATEURS DANS LE MAGASIN
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** % le pourcentage indigue le pourcentage de consommateurs transitant par le lindaire lors de leur visite dans le magasin

** % le pourcentage indigue le pourcentage de chiffre d'affaires réalisé dans le linéaire
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LESOBJECTIFS

La premiére opération amené et de définir le cadre de I’ activité du magasin ¢’ et adire de
fixer leslimites de son intervention sur le marche.

Quelques exemples
- Un supermarché dimentaire doit-il faire des produits non dimentaires autres que
I'hygiéne, entretien ?
- Un hypermarché de taille moyenne doit-il disposer d’un rayon e ectroménager-tv-
microinformatique ?

- Une grande surface de bricolage doit-élle disposer d’ un rayon animderie ?

Le premier travail est de suivre lastructure de la dépense des ménages par catégories de
produits afin de mesurer le chiffre d’ affaires du marché mais auss sont évolution dansle
temps. Ces informations sont disponibles aupres de I’ INSEE pour les orientations et par les
panels consommateurs et distributeurs.

Il est important de mettre en évidence les transferts de consommetion par I’ goparition des
nouveaux produits et nouvelles technologies. Des rayons complets disparai ssent mais faut-il
systémeatiquement les remplacer par les nouveaux produits qui peuvent nécessiter des services
alavente, livraison ou SAV.

Par exemple



- gpparells photos numériques qui remplacent les gppareils argentiques d ou la
suppression des pellicules photos et surtout les travaux photos rayons a grosse
marge

- cassettesaudio et vidéos remplacés par les CD et DVD maisdé§ales CD sont en
déclin

- ledéveloppement des produits BIO qui apparai ssent dans de nombreux marchés
dimentaires et non dimentaires

- ledéveoppement durable qui vainfluencer le bricolage

- Lalégidaion qui impose des produits comme les ampoules basses tension. ...

- lesmarques de distributeurs qui prennent une part de plus en plus importante dans
tous les marchés

A partir des données du marché et de la définition de lalimite du cadre de I’ activité du point
de vente on arréte la liste des rayons qui vont étre présent sans oublier lesmarchésinclure les
marchés fortement saisonniers
- jouets
chocolats defin d année
jardinage
linge de maison
Produits piscines etc. .....

Définir avec précison les familles, sous familles et segments qui vont étre présents dansle
magasin et d'y inclure |es objectifs de chiffre affairent en tenant compte de la Stuation
actuelle du magasin et ses objectifs de dével oppement.

- nouveaux rayons

- nouveaux produits

- suppression de certains rayons

- référence ment de nouveaux fabricants

- Création de marques propres MDD et premier prix..

Cetravall de fonds doit ére réalisé en étroite collaboration avec tous les responsables du
magasin directeur de département, chefs de rayon etc..

La pogition de chague rayon doit étre clairement défini en tenant compte des relations entre
les produits.
Exemple

- cafetiéres dectriques

- filtreacafé

- cdé

- produits de détartrage

Quefaut-il faire regrouper les articles ou au contraire contraindre le consommeateur a se
déplacer dans plusieurs lieux pour I’ obliger & découvrir les autres rayons ? Le but étant de
développer les achats d'impulsion.
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Chaque section aun nom et / ou de lalettre, e une indication de la hauteur de rayonnage

C’ es maintenant le moment defixer le linéaire développé par famille, sous famille et ssgment
compléter par le chiffre d affaires prévisonnd en tenant compte des résultats antérieurs et
nouveeaLix. Ce travail doit tenir compte des informations propres alI’implantation du magasin
dans sa zone de chalandise donc des habitudes et attentes des consommeateurs aing dela
politique de la centrale qui fait un référencement des produits.

I faut parfois tenir compte de I" environnement concurrentiel pour inclure des rayons soit non
présent chez le concurrent soit trés compétitif chez ce dernier par ses messages publicitaires
sur ces produits

.Le géomarketing permet souvent a modifier sa politique d' assortiment de base.
http:/AMmww.comprendrd adi stri bution.com/

Sa zone de chalandise est I’ aire géographique d' un point de vente provient I’ essentiel de sa
clientdle et d’ ou est issu 80 % de son chiffre affaire.
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LE COMMERCE EN FRANCE

DEFINITION DES ASSORTIMENTS

PRIX

GRANDES MARQUES GRANDES MARQUES

MARQUE 1ler PRIX MARQUE 1ler PRIX

VENTE EN UNITES CHIFFRE AFFAIRE

Ensuiteil faut podtionner les différents rayons les uns par rapport aux autres en suivant une
logique qui varéduire les zones d ombres et inciter les consommateurs a modifier leur
cheminement dans le magasin.
Le projet apour objectifs principaux de mutuaiser et de rendre la démarche d'informatisation
de |’ approche Merchandising performante. Les enjeux sont multiples :
- Optimiser le potentid de I’ ensemble des magasins en déterminant par univers et
catégories de produits, ceux qui dégagent le meilleur chiffre d affaires, la plus grande
rentabilité au m2. Cette analyse et cette optimisation permettront de réorganiser
Sratégiquement le magasin en fonction des familles de produits.
- Pouvoir fournir de fagon plus réactive des planogrammes d’ implantation pour chagque
magasn
- Diffuser les planogrammes en temps réd viaun Intranet.
Unefois ce schéma défini il faut éabler le planogramme du rayon en implantant les produits

sdlon la palitique merchandising du distributeur qui doit tenir compte de sa politique produit,
marques et esthétique du rayon.

Un planogramme définit le produit qui est placé dans quelle zone d'une éagére et en quelle
quantité.

Un planogramme et la représentetion visuele de I’ implantation d' un rayon ou gondole dans
un point de vente. 1l correspond généralement a un rayon ou linéaire vu de face, mais peut
égdement ére visble en 3D sur support informatique.

Dans la digtribution organisée, les planogrammes sont le plus souvent établisau sein dela
sructure en charge du merchandising et appliqués ensuite par |es responsables de rayons qui
doivent participer & cette opération.



On positionne de facon générae les marques
- Marques 1% prix
- Marques de digtributeurs
- Grandes marques

Puis ensuite les références les unes par rapport autres pour tenir compte des objectifs du
magasin.

Les planogrammes sort crées al’ aide de logiciels de merchandising et peuvent ére rédisés a
I alde de bases d'images produit.

I existe des banques de données sur les produits qui va fournir des données trés utiles pour
dessiner le planogramme

- Famille, sousfamille, ssgment

- codeEAN

- marque et désignation

- poids

- dimensons ( HXLxP)

- photo
Cefichier de base est complété par le prix d’ achat ,le prix de vente et les quantités vendues
par jour ou semaine son lerayon .

On définit le nombre de facing pour chague produit qui doit tenir compte de lavisibilité de
I'article mais auss |e volume de stock présent dans le rayon suffisant pour répondre au
volume de vente entre 2 régpprovisionnements du rayon.




LA REALISATION

Avant de procéder aux modifications desrayons et linéaires il et primordid de procéder dans
un premier temps aux opérations suivantes



- fare uneréunion d'informations des différents directeurs de départements, chefs
de rayons &t tous les sdariés du magasin &fin de qu'ils comprennent le but de
I’ opération et qu'ils puissent répondre aux questions des consommeateurs

- fareun inventaire du mobilier afin de passer les commandes nécessaires ala
transformation

- fare un plan d' gpprovisonnement des produits nouvesaLix et de vérifier lesddais
delivraison

- mettre ajour de la base de produits code EAN, marque et référence, prix de vente

- farele planning de I’ opération de transformation du magasin

- préparer les plans de promotions et de la publicité pour mettre en avant les
NOUVERLIX rayons

- informer les clients des transformations qui vont étre effectuées afin d' éviter les
frustrations par rapport aleurs habitudes

Des que les modifications sont réalisées il faut procéder aux suivis précis des résultats des
modifications.
- éude du montant du panier moyen
- chiffre affaires des rayons afin de comparer |’ ancienne implantation et lanouvele
implantation
- Sasaurer qu'il n'y apas de rupture de stock et que le niveau de stock est suffisant
pour répondre aux ventes
- fare une enquéte de satisfaction dela clientde

Un magasin et un rayon n' et pas figé dansle tempsil doit en permanence tenir compte de la
Stuation du marché .Pour celail doit mettre en place une cellule d’ observations des marchés
et de la concurrence qui vidlera
- aconnditre les nouveaux produits qui vont sortir sur le marché et qui vont
remplacer un produit existant ou les nouveaLix conditionnements
- desuivreles prix pratiqués par la concurrence pour adapter sa stratégie prix et
promotion

Un magasin est un ére vivant qui doit en permanence tenir compte du temps qui évolue
chague seconde et des consommeateurs qui lui font confiance .







