Avant tout projet, il est nécessaire de faire une analyse de l’unité commerciale pour pouvoir mettre en évidence ses caractéristiques mais aussi sa clientèle et ses concurrents.
I) LES CARACTERISTIQUES DE BUT VIERZON
A) Zone de Chalandise
Zone d'attraction commerciale située autour du point de vente et où se trouvent les clients

Se définit par des  courbes isochroniques :
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Ce qu’il faut savoir sur cette zone c’est que:

· la Zone Primaire,  est délimitée par une distance comprise  entre 0 et 5 minutes pour atteindre l’unité commerciale, nombre d’habitant dans cette zone : 3000.

· la Zone Secondaire, entre 5 et 15 mn, nombre d’habitant dans cette zone : 15000 

· Enfin, la Zone Tertiaire,  entre 15 et  25 mn, nombre d’habitant dans cette zone : 17000 

1-Son offre 

BUT Vierzon offre un assortiment large car il propose  45 000 références de

produits en ameublement et fournitures diverses, qui se répartissent en 6 grandes catégories :
· L’ameublement
· Le libre service
· La literie
· L’électroménager
· Le petit électroménager
· L’hifi/vidéo et produits informatique
Le chiffre d’affaires en moyenne s’élève à 150 000 et 200 000 euros par mois et se répartit de la manière suivante : 
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2-Sa stratégie commerciale 

PRODUITS

BUT possède une gamme de produits qui cherche à satisfaire tous les besoins qui vont des besoins primaires avec les produits ménager ou l’ameublement et aux besoins d’estime et d’appartenance avec par exemple les nouvelles technologies.

PRIX

BUT possède plusieurs gammes de  produit avec des prix adaptés à toutes les bourses : 

Les produits de marque nationale : que l’on trouve chez les concurrents et qui sont les plus chers.

Les produits de la marque distributeur : BUT possède une marque de distributeur, principalement présentes dans les secteurs ménager et technologique. Elles se positionnent sur un bon rapport qualité prix et sont moins chères que les marques nationales. 

Ce positionnement prix leur a permis de grignoter des parts de marché.

COMMUNICATION

Sa communication média se fait par le biais de :

· La radio

· La télévision (Opportunité récemment utilisée)

· La presse
· Internet (site vitrine)
Sa communication hors média se fait par le biais : 

· Du catalogue 

· Du sponsoring (sponsor des arbitres)
· D’évènementiel comme par exemple les journées de l’arbitrage
· De la publicité sur lieu de vente pour attirer le client avec les têtes de gondole, Kakémono…
· De l’animation en magasin (loterie, etc.…)
MARCHANDISAGE 

But utilise les trois types de marchandisage :
- les méthodes de vente sont liées à la force de vente en GSS : la vente en libre service pour les accessoires qui permet à la clientèle de remplir son panier et de passer directement en caisse pour les accessoires de rangement et petit mobilier. La vente en libre service assisté pour les produits encombrants puisqu’il s’agit au moins de produit de comparaison voire de conviction ( pour les produits anomaux) 

- le marchandisage d’organisation  : Les produits sont organisés autour du point de vente. L’allée pénétrante s’ouvre sur les produits en libre service en zone chaude, ainsi que les produits de luminaires, rangement et produits design. L’idée est de favoriser un circuit de type parcours obligé un peu à l’identique d’ikea en laissant en zone froide les rayons salles de bain , cuisine, plasma, cd. Le centre zone «  vide » par nature est remplie par les produits vaches à lait que sont les salons. 

Les univers sont signalés par des codes couleurs différents et de la signalétique

- le marchandisage de séduction :les produits sont implantés en exposition et certains en panneau pour les petits accessoires. Il y a un usage de balisage et de plv. Les supports (formes, matières) sont adaptées à leur rayon.

Près des caisses,  des PLV ponctuelles peuvent être placés. 

3-Son positionnement : image

BUT possédait une image de magasin de service à l’époque (Crédit, prêt de camionnette…). Il a fallu faire une grosse campagne sur les prix et se repositionner dans l’esprit des clients, etant la multiplication de cette idée, précurseur, chez la concurrence
A travers sa politique de prix il veut créer une image d’accessibilité à tous quel que soit le revenu. 

4-Son management 

Organigramme :Au niveau local, il y a un directeur de magasin qui encadre 3 rayons :

-  le rayon cuisine, salle de bain, ameublement 

- le rayon électroménager  et produit bruns/gris, 

- le dépôt du magasin. 

Par un organigramme de type line and staff on peut voir également apparaître un service caisse secrétariat. 

Dans une équipe commerciale : 

Le directeur magasin : il pilote l’activité du magasin, les relations employés ( gestion des salaires), il assure des rôles de ressources humaines. Il anime l’ensemble de l’équipe commerciale. Il présente les résultats quotidiens du magasin au directeur régional

Le chef de rayon : ils ont pour but d’encadrer une équipe de 2/3 vendeurs chacun. Ils passent des commandes en direct, reçoivent les représentants et décident de l’assortiment en de hors de tâches liées à la vente.

Les vendeurs assurent les tâches de vente conseil et gestion de linéaire. 

Les magasiniers assurent la mise à disposition de la clientèle de produits encombrants voire la livraison de certains d’entre eux. 

II) LA CLIENTELE

1-Profil du consommateur

BUT Vierzon est une enseigne avec un positionnement généraliste. Il cherche donc à satisfaire le maximum de besoins quel que soient les segments de clientèle. Il attire donc tout type de clientèle quels que soient son âge, son sexe, sa catégorie socioprofessionnelle.

Profil des habitants de la zone :
	Age
	Sexe
	Situation au logement

	18-29 ans
	Homme/Femmes
	A 85% locataires, les autres sont propriétaires

	30-49 ans
	Homme/Femmes
	A 65% locataires

	50 et +
	Homme/Femmes
	A 35% locataires


Profil de la clientèle de la zone  

On note que la clientèle est principalement plus jeune que dans la zone de chalandise, et des csp moins élevée ce qui est du au positionnement vers le prix bas et à la recherche de «  discount » de la part de cette clientèle plus «  sous équipée » que la moyenne nationale.  


d’après une étude TNS SOFRES que la raison principale 

De venue en point de vente est le prix, avec une forte fidélisation( 72% ) sans que l’exclusivité soit

Absolue ( 32% viennent exclusivement chez but

C. Moyens d’accès 
Etant donné la nature des produits vendus et leur encombrement, on peut classer les moyens d’accès de la manière suivante.
- accès automobile ( parkings à disposition dans cette GSS) par plusieurs voies possibles :

· La rocade, direction Orléans( sorte de boulevard périphérique destiné à favoriser l’accès à la zone) 

· Route principale, accès direct par la route de Neuvy 

· Route du Petit Râteau en direction des forges.

- Les transports en commun ( ligne 3 des transports en communs vierzonnais) 

- La venue à pied est possible pour des petits achats de la clientèle provenant de la cité voisinne. 

III) LA CONCURRENCE

1-Les enseignes/produits/positionnement 

	CONCURRENT
	PRODUIT
	PRIX
	COMMERCIALISATION
	COMMUNICATION

	MOBIS
	Gamme plus courte en produit bruns et moins de marque)
	Prix plus élevés 
	Même type de magasin, et même type de commercialisation
	Communication de proximité via les gratuits et la Pqn ainsi que les Isa 

	CARREFOUR
	Peu de marques sauf les essentiels, gamme étroite et peu profonde
	Prix plus bas ( pratiquent l’alignement)
	Commercialisation de type GSA avec vendeur possible 
	Communication de  réseau national et plus produits que spécifiques à certains rayons


Cette analyse concernant les caractéristiques de BUT Vierzon, est en vigueur dans les différents rayons de BUT. Pour ma part, j’ai effectué mes stages dans le rayon Gris.

Durant mes périodes de stages dans les rayons Brun/Gris, j’ai pu collecter des informations de terrain mais aussi des informations quantitatives qui m’ont permis de faire un diagnostic de ce rayon.
I) ANALYSE SWOT DES RAYONS BRUN/GRIS
A) Diagnostic externe
	OPPORTUNITES
	MENACES

	·  Environnement technologique en constant renouvellement
Ces dernières années ont connues de grands changements en matière de technologie et ce quelque soit le secteur (informatique et hi fi/vidéo). Les achats sont à dominante porté sur les écrans plat qui ont imposé le renouvellement des postes de télévisions d’un coté et de l’autre l’équipement informatique, face à une course à la vitesse des processeurs qui s’est clôturé récemment et à la configuration minimale des logiciels de plus en plus gourmande (notamment avec Vista), un choix de renouvellement des configurations. 
· La population

Il y a dans la ville un fort taux d’endettement, qui aide les grandes surfaces spécialisé a doper leur panier moyen en valeur

	· le marché fortement concurrencé
· Les marques distributeurs

Les marques de distributeurs n’ont pas le pouvoir de rassurer le consommateur qui préfère se tourner vers une marque

· Les client apréhendent l’utilisation de ces produits
· Les marques communiquent peu sur leurs produits

· Marges faibles

· Certaines familles de produits ne possèdent pas de MDD ni produits premier prix.

C’est le cas en produits informatique. Or c’est ce que recherchent les gens de la zone.


B) Diagnostic interne

	FORCES
	FAIBLESSES

	· Le rayon BRUN/GRIS est très fréquenté du fait de son emplacement près de la caisse, Les produits sont placés dans la zone froide

· La gamme de produits est large et
convient donc à différents segments de clientèle. Elle couvre différents besoins.

· Le rayon BRUN/GRIS est composé de 3 espaces bien distincts celui du Son, de l’image, et de l’informatique, la nouvelle disposition du magasin relie les rayons entre eux afin de sous-entendre la convergence des univers qui est à l’ordre du jour.  Le banc télé représente un linéaire de 13m, celui de l’univers son est 
disposé sous forme d’étageres au nombre de 4 pour les dvd et 5 pour le reste, haute de 1m60, quand au rayon informatique, il s’agit d’un rayon en forme circulaire disposé en etageres au nombre de 3.
· Large choix

Le rayon Brun/Gris compte 424 produits.

· Les « 20/80 »
156 produits font partie des « 20/80 ». 

En réalité, 37 % des produits font 80 % du chiffre d’affaires.

Le constat est que le chiffre d’affaires durant la période janvier/ octobre 2006 est supérieur au chiffre d’affaires de l’année 2005.

Une progression de 26 % est observée.

· Le rayon Brun/gris représente 29 %

chiffre d’affaires et occupe 17% de la surface du magasin. Le rayon possède donc une bonne rentabilité et crée beaucoup de passage
	· Le linéaire est trop important pour la rentabilité que le rayon dégage.

· Le balisage est peu important
· Faiblesse dans le traitement du service après vente.

· Prix élevés du fait de l’absence des 

marques de distributeur.

· Un linéaire trop important

Stock en valeur élevé, perte rapide de valeur.

· 63% des produits possèdent des

indices de sensibilité inférieurs à 1.

· Certains fournisseurs occupent trop

de place en  rayon par rapport au chiffre d’affaires qu’ils dégagent.

· Les nouveautés représentent 13 %

des produits et représentent 2 % du chiffre d’affaires

· Les familles de produits ne possèdent pas la même dynamique

La famille de produits qui fait le plus de chiffre se trouve être les écrans LCD. A l’inverse, les caméscopes numériques constituent la famille de produit qui fait le moins de chiffre.

· Des familles de produits occupent

des places trop importantes pour la rentabilité qu’elles dégagent.

Parmi les familles qui font les 80% du chiffre d’affaires 3 familles de produits présentent un linéaire trop grand pour la rentabilité qu’elles dégagent :

· les Unités centrale PC

· les écrans LCD

· les appareils photo numériques




Bilan : Le linéaire du rayon Brun n’est pas utilisé de façon optimum.

On constate que dans ce rayon, la famille des produits caméscopes numérique connaît des difficultés en termes de rentabilité mais aussi en termes de positionnement prix et d’assortiment qui ne colle pas parfaitement à la réalité du marché et ne fournit pas suffisamment de choix avec une gamme parfois hétéroclite ce qui explique que sa rentabilité est moins bonne par rapport aux autres familles de produits.

De plus, le bilan des ventes montre que malgré une forte croissance du C.A dans le rayon BRUN/GRIS il s’agit encore d’un rayon qui souffre d’un problème certain de marge.

Il s’agira donc de faire un diagnostic complet afin d’identifier les problèmes que rencontre cette famille
III) PROBLEMATIQUE : 

De cette analyse SWOT de la famille Brun/Gris, 2 principaux problèmes ressortent : 

Problème 1: Les caméscopes numériques possèdent une mauvaise conjoncture ambiante du fait que le marché est soumis à la saisonnalité des ventes et accessoirement l’offre en terme de prix et d’assortiment ne se renouvelle plus. Il faudra donc pallier les difficultés liées au marché et à la gestion du rayon.

Problème 2 : Les produits Brun/gris possèdent un fort potentiel du fait de leur fort chiffre d’affaire mais ne sont pas assez rentable car leurs  ventes sont très peu margés par rapport aux autres familles.

De plus, cette famille occupe un linéaire trop important pour la rentabilité qu’elle dégage.

Comment faire pour redynamiser et améliorer la rentabilité de ce rayon ?

Pour pallier les différents problèmes du rayon Brun/Gris et le redynamiser, plusieurs solutions sont possibles.

I) LES SOLUTIONS 
	SOLUTIONS
	AVANTAGES
	

INCONVENIENTS

	ANIMATION
	Crée une ambiance dans le rayon 

Incite le client à acheter car le client peut goûter

Faire découvrir les produits
	Coût  pour l’entreprise, le matériel en démonstration dans le magasin perdra de la valeur de la vente de celui-ci.
L’animateur doit avoir des compétences nécessaires pour conseiller le client

Agit sur le court terme 



	THEATRALISATION : mettre en valeur l’offre du rayon  
	Attire l’attention du client 

Crée une ambiance dans le rayon

Provoque les achats d’impulsion 


	La place, assez limité, disponible en surface restreint ce genre de solution pour doper les ventes.
La rentabilité du rayon n’est pas prise en compte

	MODIFICATION DE  L’ASSORTIMENT


	Permet l’adaptation de l’assortiment à la population qui est populaire

en choisissant des produits ayant un coût d’achat plus faible pour avoir des prix moins élevés qu’actuellement.


	Le marché est varié : 

Il n’y a une offre exhaustive, ce qui rend difficile le choix de l’assortiment pour cibler la demande de la population Vierzonnaise.
Il faut trouver de nouveaux fournisseurs afin de choisir ceux qui proposent un cout d’achat faible or beaucoup de client, pour ce genre de technologie, se fient aux marques qui ont des prix peu compétitif.

	AMELIORER                L’OFFRE DE SERVICES : 

Proposer de nouveaux services d’aide à l’installation à domicile

	Adaptation à la demande de service croissante, ce qui permettra d’augmenter les ventes 

Permet de rivaliser avec les concurrents qui sont moins chers.

Offrir sous forme de bundle une garantie longue durée et un service première installation,dope la marge


	La création d’un nouveaux service contraint le magasin à revoir la gestion de ses plannings, l’embauche de personnels qualifié ou la sous-traitance de cette partie.


	REDUCTION DE L’ASSORTIMENT :

modifier l’implantation actuelle


	Le rayon sera plus attractif et plus clair

Cela réduira d’avoir des stocks trop anciens, dans un univers en constante évolution, cette méthode permettra l’actualisation régulière de l’offre
Donner un coup de neuf au rayon

Prise en compte de la rentabilité


	Demande un délai plus important en terme de réalisation

Demande de revoir les besoins clients et de cibler les produits et les marques qui occuperont les nouveaux linéaires. 

Nécessite un balisage important pour que les clients fasse leur choix face à une offre plus réduite


II) LE CHOIX

Pour répondre à la problématique, j’ai opté pour une approche globale plutôt que pour une seule solution qui ne suffirait pas à elle seule.
Mon choix s’est donc porté sur une amélioration de l’offre de service et de la réduction de l’assortiment avec mise en valeur de l’offre axée sur le marchandisage d’organisation.
Cette approche globale répond au mieux aux différents problèmes rencontrés par la famille produits Brun/Gris.

En effet, cette approche globale aura un impact sur :

1-La rentabilité

Les indices de sensibilité sont inférieurs à 1.Ce qui signifie que le rayon est trop grand pour la rentabilité qu’il dégage. La réduction de l’assortiment permettra donc de concentré l’attention du client sur les produits les plus rentables ou/et les plus plébiscités.

Le rayon sera plus rentable du fait que les produits gardés sont les produits possédant les meilleures ventes. Il n’y aura plus de produits avec des ventes nulles  dans le rayon. Le linéaire sera donc occupé de façon optimum
Dans une autre optique, l’association dans une offre de services d’extensions de garanties, à de l’assistance à domicile (première installation) rendra moins abstrait la vente d’assurance, justifiera le prix proposé et dopera les ventes de celles-ci qui sont encore trop peu nombreuses.
2-Le niveau des stocks

Les produits gardés possèdent une bonne rotation du fait de leurs ventes, il y aura moins de risque d’avoir des produits dépassés dans le rayon.

3-L’offre

Réimplanter permettra de réduire le nombre de référence en ne gardant que les produits se vendant bien et ayant une bonne rentabilité.

4-Le balisage

Il permettra un balisage pour chaque catégorie et donc de différencier les différentes cibles visées par les catégories de produits.

5-Agrandissement de certaines familles de produits

La diminution de 2 linéaires permettra d’agrandir d’autres familles de produits plus rentables pour le rayon comme la gamme accessoires ou pourquoi pas l’agrandissement du PEM qui est le rayon le plus proche du mien et dégage plus de marge.

Alors que la mise en valeur de l’offre aura un impact sur :
6-Les clients

Le rayon actuel est trop redondant (des produits aux caractéristiques identiques et aux prix differents), baliser le rayon permettra de rendre le rayon plus clair et plus lisible du fait du balisage plus important.

Les clients pourront alors choisir le produit adapté à ses besoins.

Cette réduction de la gamme associée à une mise en valeur de l’offre produits et de services permettra donc de rentabiliser et de redynamiser le rayon au plus fort de son potentiel.

Une réduction de gamme, ainsi que la réimplantation d’une famille de produits  entraînent des répercussions qu’il est essentiel d’identifier.
Dans le cas de la réduction de la gamme Brun/Gris et de la réimplantation de la famille de produits caméscopes, les répercussions sont à différents niveaux :

I) REPERCUSSIONS COMMERCIALES ET MERCATIQUES
Afin de réaliser nos objectifs des études ont été nécessaires :

1-Mise en évidence des 20/80

Etant donné qu’il faut réduire le rayon, il a fallu identifier les 20% des produits qui génèrent les 80 % du chiffre d’affaires afin de garder ces produits.

2-Calcul des indices de sensibilité
Cette étude a pour but de mettre en évidence les produits les moins rentables et possédant des ventes moindres.
3-Calcul des poids des différents fournisseurs dans le chiffre d’affaires et la marge
Cette étude a pour but mettre en évidence l’inégalité des fournisseurs.
4-Calcul des poids des différentes catégories de produits 

Ces calculs ont pour but de mettre en évidence l’inégalité des catégories.
5-Classement des produits par catégorie

Les produits seront réimplantés par catégorie et par fournisseur.
6-Création d’un plan de masse et d’un plan détaillé pour la nouvelle implantation
II) REPERCUSSIONS FINANCIERES

La réimplantation des caméscopes numériques n’entraînera pas de réels coûts pour BUT car il s’agit de réimplanter les mêmes produits en remplaçant les produits obsolètes par ceux nouvellement entrés ou ayant subis une réduction du prix d’achat.
Concernant le reste des produits à enlever du rayon(LCD/Plasma), il faudra promouvoir une baisse de prix sur les modèles devenus indésirables afin de vider les stocks et de conserver par la suite une gestion des épurés
Les coûts concernent le papier et l’encre utilisés pour la fabrication des affiches et des banderoles, coûts que subit quotidiennement l’entreprise, seront les moins importants compte tenu de ceux engagés pour le rabais sur les modèles à supprimer.
III) REPERCUSSIONS ORGANISATIONNELLES

 Réimplanter un rayon demande de l’organisation.

1-Mise en place de la réimplantation et de la réduction de l’assortiment.
Ces deux taches demandent du temps puisque plusieurs actions sont à réaliser :

· enlever les produits non rentables et qui se vendent peu

· réimplanter le rayon selon un plan établi

· remplir le rayon

· baliser, poser les étiquettes et la signalétique

· animer les rayons
De ce fait, elle devra se faire en matinée pendant mes jours de présence soit le mercredi et jeudi, étant donné la faible fréquentation du magasin à ce moment de la journée.(voir tableau annexe)
2-Suivi de la réimplantation

Après l’implantation, il est nécessaire de mettre en place des outils pour suivre les ventes.

C’est pourquoi une nouvelle base de données des produits Brun/Gris devra être créée.
Qui permette de suivre les ventes, les marges rayon/produits, rotation produits etc…
IV) REPERCUSSIONS HUMAINES

Cette réimplantation demandera la participation du personnel pour réaliser les diverses tâches.

1-L’équipe

Les kakémonos et autres PLV seront les mêmes que celles déjà présentent dans le magasin.
La réimplantation demandera la participation d’au moins 2 Vendeurs. 

Aucun recrutement ne sera nécessaire puisque l’équipe se compose de 4 employés dont 2 travaillant 35 h par semaine (comprenant un chef de rayon et une vendeuse) et 2 autres présents à temps partiels (dont je fais partie). L’effectif du rayon est également renforcé par des stagiaires.

Le rayon Brun/Gris est un rayon difficile à contrôler. En effet, il comporte plus de 300 références (en comptant les accessoires). Avec la réduction de l’assortiment, il y aura moins de produits à contrôler.

Cette tâche a été attribuée au vendeur micro-informatique qui devra faire des contrôles de la gestion du rayon, grâce notamment à l’outil mis en place, (base de donnée) chaque semaine afin de pallier le risque d’avoir des produits obsolètes lors des contrôles. 

2-Les fournisseurs

Les produits étant commandé par le biais d’une centrale d’achat et jamais en direct, le fait de réduire les commandes sur les produits de certaines grandes marques ne risque donc pas de nuire aux relations fournisseurs/clients. 
3-Les clients

Les clients devront s’adapter au nouvel assortiment étant donné que plusieurs références ont été enlevées.

VI) REPERCUSSIONS STRATEGIQUES

1-Marchandisage

La réimplantation des produits de la famille caméscopes et la réduction de l’assortiment de certaines familles permettra de rendre le rayon plus lisible et permettra au client de se repérer plus facilement 

2-Produits

Toutes les gammes de produits sont gardées mais les gammes les moins rentables sont enlevées ce qui permet de satisfaire le maximum de segments de clientèle en répondant à différents besoins.

Cependant, il y aura moins de choix dans la gamme de produits.

Mon projet aura donc des répercussions positives mais aussi des répercussions négatives notamment dans le choix offert aux client qui si il s’avère mal assortit peu entraîner une perte d’une partie de notre clientèle.
La réimplantation de la famille caméscopes et la réduction de l’assortiment s’est déroulée en plusieurs étapes et comprend 3 grands axes d’améliorations.

I) AVANT L’OPERATION : 

Pour préparer le travail, plusieurs tâches préparatoires ont été réalisées :

1-Planification des tâches

Voir le diagramme de GANTT.

II) LA REORGANISATION ET REIMPLANTATION
Cette épreuve comprend 3 grands axes : 
A) Nouvelle implantation

Pour la nouvelle implantation, il a été décidé d’agir en priorité sur la famille des caméscopes, ainsi on ne gardera uniquement que 8 éléments, soit un linéaire développé sur les 2 premières étagères de la vitrine permettant l’exposition des produits, afin de libérer de l’espace pour les accessoires. Le rayon actuel a un linéaire développé de 13 produits. Une fois cette famille traité on agira sur les autres familles qui requiert ce type de changement tel que la famille des écrans LCD et plasma puis celle des PC de bureau (pour ces dernières famille il ne fut pas nécessaire de réimplanter le linéaire mais d’uniquement le réduire.).
Pour la nouvelle implantation, on se base sur les quantités vendues depuis le début de l’année ainsi que sur les indices de sensibilité.

Elle consiste à garder les « 20/80 » et à les classer caractéristique technique, dans un ordre décroissant des ventes.
Le constat est que certains fournisseurs  possèdent plusieurs gammes de produits identiques avec certaines gammes qui ne se vendent guère et qui ne sont pas rentables.

Il s’agira de revoir l’assortiment en ne garder que la gamme ayant une bonne vente et une bonne rentabilité.

Un plan de masse ainsi qu’un plan détaillé ont été établis (annexe).

B) Nouveau balisage

Le rayon run/Gris se décompose en 4 catégories de produits qu’il convient de bien différencier car chaque catégorie répond à des besoins spécifiques.

Chaque catégorie attire un type de clientèle.

Des banderoles avec une couleur par catégorie doivent être mises au début de chaque catégorie de produit.

Les produits spéciaux du rayon doivent être signalés afin de toucher la cible visée par les produits.                        
Ce balisage permettra de rendre le rayon plus attractif mais surtout cela va permettre aux clients de se repérer plus facilement selon ses besoins, de plus il s’agit de conforter le client pour qu’il ne se sente pas perdu dans un rayon avec des produits qu’il maîtrise mal.
C) Création d’un espace « INFO CONVERGENCE »

Pour cela la création de fiches techniques sera indispensable.

Le rayon Brun/Gris se compose de produits complexe, détaillé et multifonctionnels qu’il s’agit de mettre en valeur afin de donner aux clients l’envie d’acheter.

Ces produits comportent des éléments qui peuvent jouer un rôle, dans le confort et peuvent considérablement faciliter la vie au quotidient.

Il s’agira alors d’informer le client des rôles des principaux éléments afin que le client prenne des produits adaptés à son cas. (Voir annexe)

III) APRES LA REIMPLANTATION

Après la réimplantation, le suivi est nécessaire afin de mesurer l’impact de l’action sur les ventes.

De plus grâce a ce nouveau linéaire, il peut être envisagé désormais la création du nouveau service d’installation et d’aide a domicile en complément des garanties longues durée.
A) Le suivi
Le suivi avec les tableaux  de bord après la réimplantation permettra de voir si ces changements ont eu un impact sur les ventes.

1-Un tableau de bord mensuel 

qui mesurera l’écart entre l’objectif et le réalisé ainsi que l’écart par rapport à l’historique des indicateurs suivants :

· chiffre d’affaires

· marge

· taux de marque

· démarque connue

· démarque inconnue

2-Un tableau de bord hebdomadaire

Qui regroupera tous les produits. Ici, on mesurera l’écart entre l’objectif et le réalisé de chaque produit pour les ventes. 
Néanmoins d’autres études basées sur l’opinion de la clientèle pourront être très bénéfiques.  

B) Compléments

Par ailleurs, il serait intéressant de faire une analyse de la séduction du rayon en calculant plusieurs indices :

· indice de passage : Nombre de clients passant dans le rayon
                                              Nombre de clients entrant dans le magasin

· indice d’achat :       Nombre de clients achetant dans le rayon

                                        Nombre de clients achetant dans le magasin

· indice d’attention à

une famille de produits : Nombre d’arrêts devant une famille
                                            Nombre de passages en rayon

· indice d’achat d’une famille de produits :   Nombre d’achats dans la famille
                                                                                      Nombre d’arrêts

· indice d’attractivité : Indice d’achat 

                                            Indice de passage

Il serait également intéressant d’avoir l’avis des clients concernant la nouvelle implantation.

Il serait judicieux de faire une enquête de satisfaction après la réimplantation et la réduction de l’assortiment.

Le projet n’a pas été mis en œuvre. Il reste maintenant à l’étude au près de la direction qui souhaite un moyen rapide et efficace afin de remédier aux problème de rentabilité.
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