I. ANALYSE COMMERCIALE DE L’UNITE COMMERCIALE

1.1. L’ANALYSE DE L’UNITE COMMERCIALE DANS LE CONTEXTE DE SON RESEAU.
1.1.1. A propos du Groupe Mr Bricolage :


Mr Bricolage est un acteur majeur de la distribution dans le domaine du bricolage en France (plus de 480 magasins). Il est présent dans 9 autres pays (42 magasins à l'étranger). Le Groupe Mr Bricolage en France déploie plus de 1 300 000 m² sous les enseignes Mr Bricolage et Catena. Il a réalisé un chiffre d’affaires total d’environ 1,87 milliards d’euros fin 2008 et rassemble près de 11 000 collaborateurs dans le monde. Son ambition est de devenir le 3ème groupe français en 2011.
1.1.2. Structure du réseau.
	Réseau
	Mr Bricolage existe à la Réunion depuis 1993 et actuellement le réseau compte 5 magasins.

	CA
	En 2008, le chiffre d’affaires total réalisé était d’environ 70 millions d’euros.

	Salariés
	Le réseau compte environ 300 collaborateurs.

	Forme 
	Mr Bricolage est une Franchise adapté au marché local.

	Stratégies
	Les grandes décisions stratégiques sont prises par le Directeur et son adjoint qui siègent à Savannah à Saint-Paul.


1.1.3. La place de l’unité commerciale dans le réseau.

	Avantages
	Inconvénients

	- Bénéficie des avantages tels que l’image de l’enseigne, la notoriété et de bonnes conditions d’achat grâce à la centrale d’achat.

- Mr Bricolage a le droit d’adapter son offre au marché local.

- Accès à des économies d’échelles en matière de logistiques, d’assurances, de fournitures et de communication.
	- Doit respecter la politique de la Franchise et continuer à véhiculer une bonne image de l’enseigne. 

- Respecter certaines procédures et l’image du réseau, des normes de communication ainsi que la gamme des produits référencés.


1.2. L’ANALYSE DE L’UNITE COMMERCIALE SUR SON MARCHE 

1.2.1. L’offre

	Produits
	Prix
	Services

	- Mr Bricolage propose un assortiment large et profond avec de nombreuses familles de produits.

- Cela permet de répondre aux attentes des clients de toutes les CSP et d’atteindre un grand nombre de clients grâce à la largeur de la gamme.
	- L’enseigne propose des prix allant du haut de gamme jusqu’à l’entrée de gamme couvrant ainsi une multitude de besoins.

- Cependant l’enseigne pratique une politique d’alignement depuis l’arrivée de Leroy Merlin. Cela évitera l’attrition de la clientèle.
	- L’enseigne propose de nombreux services, « deux cartes de fidélité qui donne droit à 10 % de remise à la caisse ». 

- Le SAV et l’assistance après vente pour les clients.

- La livraison à domicile sur toute l’île pour ceux qui le souhaitent.


· L’enseigne a une offre étendue et cela lui permet de répondre aux besoins de la clientèle mais pouvoir la satisfaire également.
1.2.2. Marchandisage : Pour la bonne gestion de son offre, le magasin utilise les différentes techniques de marchandisage. D’ailleurs, il a été le premier sur l’île à utiliser les techniques de marchandisage. Il a obligé ses concurrents à se développer en terme de prix, de gestion de l’offre et d’organisation du point de vente. 

	Marchandisage de gestion
	Marchandisage d’organisation
	Marchandisage de séduction

	- Le rangement des produits dans le linéaire se fait de façon à ce qu’il soit le plus rentable possible.

- Le magasin privilégie la présentation verticale car ce sont les préconisations de la centrale d’achat.

- Cela donne une meilleure visibilité et facilite la démarche clientèle.
	- Mise en valeur des produits avec des mises en scène et une théâtralisation de l’offre.

- Rendre le magasin attractif.

- Provoquer des achats d’impulsion chez les clients.

- Cela incite le client à parcourir tout le point de vente.
	- Faciliter les démarches des clients avec la mise en place d’une signalétique et une PLV (affiches, stop rayon…).

- A cause de l’éloignement géographique les commandes se font en grandes quantités (quatre mois), pour faire face à une éventuelle forte demande.


1.2.3. Communication : La communication de Mr Bricolage est très développée. Le point de vente utilise les différents médias de masse. Les spots télévisés pour atteindre une plus grande clientèle, les affichages urbains pour être vu par le maximum de clients et faire connaître les différentes promotions. Il y a également la radio, mais c’est une chaîne qui est très écoutée par les jeunes (NRJ), pour une cible plus adaptée il devrait opter pour des stations radios écouter par une clientèle potentielle.
1.2.4. La concurrence
Mr Bricolage a de nombreux concurrents sur l’île, des concurrents directs et des concurrents indirects. Dans la zone industrielle du Chaudron, nombreux de ses concurrents directs y sont implantés (weldom, Briconautes, Lapayre…), ce qui le pousse à se développer ses services, sa communication ainsi que son offre afin d’éviter une attrition de la clientèle. 
Par ailleurs avec l’ouverture de l’enseigne Leroy Merlin, la concurrence est encore plus intense car c’est un concurrent redoutable et dangereux pour l’enseigne Mr Bricolage. Il est leader sur le marché national, il a une surface de vente plus large et une offre plus large, ce qui représente une grande menace pour Mr Bricolage qui se place en tant que suiveur.
1.2.5. La demande locale

L’enseigne recense plus 165000 clients par an avec un panier moyen d’environ 45 €. On a des clients qui viennent de toute l’île ce qui est un point fort pour l’entreprise. Parmi eux, il y a des clients fidèles possédants la carte de fidélité et d’autres qui viennent  régulièrement car ils sont habitués. Ils sont attirés par l’offre mais également par les très bons conseils des vendeurs. La clientèle professionnelle représente 15% de la clientèle globale et les 85% sont des particuliers qui sont segmentés par catégorie socioprofessionnelle.
1.2.6. Conclusion

Cependant, l’enseigne doit faire face à une concurrence de plus en plus importante, nouvelle et proche notamment avec l’arrivée du Leroy Merlin, un acteur non négligeable de la distribution spécialisée du bricolage en France et leader sur ce marché.

II. LE DIAGNOSTIC DE L’UNITE COMMERCIALE

Afin de réaliser un diagnostic efficace du rayon peinture et ainsi pouvoir mettre en évidence les forces, les faiblesses, les différentes opportunités et les éventuelles menaces du magasin, j’ai utilisé différents outils :

- Une étude de la concurrence de l’enseigne.

- Analyse des ventes.

- Recherches documentaires 
1.1. ANALYSE DU S.W.O.T. 
ANALYSE EXTERNE

	OPPORTUNITES
	MENACES

	Demande : 

Le marché de la peinture : Le marché connaît une assez bonne croissance en 2007 et représente 27 % en 2008. Cette évolution est favorisée notamment par des émissions de décoration telles que « D&CO » sur M6 qui invite les consommateurs à réaménager leur intérieur ou encore « Télé Maison ».
Offre : Deux poids lourds des enseignes de bricolage ont gagnés deux points de parts de marchés grâce à leur concept de « l’écologie » qui a été bien reçu par la clientèle. (Source LSA)
Au niveau juridique : La réglementation vise à réduire les peintures glycéro au profit des acryliques. C’est une gamme avec une formule réduite en COV et sans solvant.

Leur rendement est supérieur à 20 % par rapport aux peintures existantes sur le marché actuellement. 
L’environnement : 

- Les clients sont sensibles à l’argument écologie. 
- La peinture écologique se décline déjà en une large gamme de produits spécifiques pour chaque pièce de la maison.
- Les clients recherchent la nouveauté, l’innovation et la personnalisation de leur intérieur.


	La concurrence : La concurrence est très forte sur le marché. 

- Les concurrents se trouvent à proximité de Mr Bricolage dans la zone industrielle et généralement dans la zone primaire.

- La concurrence a des produits que nous n’avons pas dans le point de vente.
- Le magasin a les mêmes fournisseurs que ses concurrents sur beaucoup de gammes de produits, ce qui accentue la concurrence entre les différents points de vente.

- Leroy Merlin en partenariat avec l’émission « Télé maison » bénéficie d’une bonne communication, ce qui peut être une menace pour les autres enseignes.

Le marché de la peinture : 
- Prix des produits chers dus aux coûts élevés des matières premières.
- De plus, 2009 devrait être une année moins intéressante que les années précédentes à cause de la crise, les particuliers reportent souvent leurs achats à plus tard. (Source LSA)

- Les fabricants sont de plus en plus nombreux sur le marché, cela donne le choix aux distributeurs mais accroît également la concurrence car les prix seront différents dans chaque enseigne.

- Les concurrents de Mr Bricolage aussi proposent ce type de produits, ce qui augmente le choix pour les clients. Donc il faut s’assurer d’avoir les meilleurs prix.




ANALYSE INTERNE
	FORCES
	FAIBLESSES

	L’enseigne : Mr Bricolage est une enseigne à forte notoriété tant au niveau national qu’au niveau local. 
Le magasin : - Au niveau commercial, le point de vente a des horaires d’ouverture très large, il est ouvert du lundi au samedi sans interruption de 8h30 à 19h00.
- Le magasin propose régulièrement des promotions.

- La clientèle de l’unité commerciale est très large et diversifiée, des particuliers de toutes les CSP et des professionnels.

- Il propose également de nombreux services à sa clientèle. (livraison à domicile, teintes au choix…)

- Les clients peuvent choisir les teintes souhaités à travers des nuanciers et les réalisations sont très rapides.
- Au niveau managérial, elle a une force de vente compétente, motivée et très efficace.

- Des formations au personnel de peinture sont organisées afin de développer encore plus les connaissances et s’adapter au marché qui propose de plus en plus de nouveaux produits.


	L’enseigne : L’enseigne est très concurrencé par d’autres enseignes sur le marché.

Le magasin : - Au niveau commercial, l’ancienneté du magasin pose quelques problèmes (fuites lors des intempéries…)
- La surface du point de vente devient insuffisante au fur et à mesure des années.

- L’assortiment proposé à la clientèle n’est plus suffisant et cela peut causer une attrition de la clientèle.
- Il y a très peu de place dans le catalogue pour le rayon peinture donc peu de publicité pour de nombreux produits.
- Au niveau managérial, il y a un manque de personnel dans certains rayons du magasin, notamment le rayon peinture.
L’accessibilité : Il y a une circulation très dense dans la zone et un trafic important.
- Beaucoup d’embouteillage et problème de stationnement. 
- Les places de parking sont limitées.
- La concurrence : Leroy Merlin est un gros concurrent de Mr Bricolage, il est leader sur le marché national, il a une plus grande surface de vente donc un assortiment plus large et plus de choix proposé à la clientèle. 
- Il propose dans son assortiment la peinture acrylique avec le concept écologique qui vise à remplacer les glycéros et qui réalise un succès auprès de la clientèle.

- Cela pourrait faire perdre des parts de marché à Mr Bricolage.



Suite au diagnostic précédent, il apparaît plusieurs faiblesses, notamment, la concurrence très proche du point de vente et qui propose une offre plus large dans sa gamme de peinture décoration.
La problématique est la suivante : - « Mr Bricolage devrait-il  augmenter son assortiment afin de faire face à la concurrence en référençant la peinture écologique qui vise à remplacer la peinture glycéro (à l’huile) d’ici deux ans ».
III. PRECONISATIONS
Rappel de la problématique : - Mr Bricolage devrait-il augmenter son assortiment afin de faire face à la concurrence en référençant la peinture écologique qui vise à remplacer la peinture glycéro d’ici deux ans ?
Plusieurs préconisations peuvent donc être envisagées, voici les avantages et inconvénients de chacune d’entre elles. 
Première préconisation : 

	Descriptif
	Avantages
	Inconvénients

	- Attribuer plus de place au rayon peinture dans les catalogues promotionnels.
	- Attirer la clientèle dans le point de vente.

- Faire connaître les nouveaux produits.

- Améliorer l’image du rayon.


	- Il faudrait réduire la place accordé à d’autres rayons qui réalisent de meilleures ventes.



Deuxième préconisation :

	Descriptif
	Avantages
	Inconvénients

	- Réorganiser le rayon afin d’augmenter la fréquentation des clients et augmenter également le chiffre d’affaires du rayon qui est en baisse.

	- Rendre le rayon plus attractif.
- Mettre en valeur certains produits qui restent invisibles et pas accessibles à la clientèle.
	- Nécessite un personnel important et dans le rayon il y a un manque de personnel.

- Cela changera les habitudes de certains clients habitués.


Troisième préconisation : 

	Descriptif
	Avantages
	Inconvénients

	- Elargir l’assortiment en ajoutant la gamme de la peinture écologique.
	- Adapter l’assortiment aux besoins de la clientèle.
- Elargissement de l’offre avec de nouveaux produits.

- Permettra de lutter contre la concurrence.

- Attire de nouveaux clients.


	- Les clients connaissent déjà que ces produits existent chez nos concurrents.
- Mieux étudier les attentes des clients.




Choix du projet : 
	Projet n°1 : Bien que sa mise en place semble facile à établir, il nécessite du temps pour étudier quels rayons pourraient réduire leur place au bénéfice du rayon peinture. Non retenu.
	Projet n°2 : Non retenu car cela coûterai cher à l’entreprise de devoir embaucher du personnel pour la mise en place de ce projet.
	Projet n°3 : Ce projet a été retenu car il correspond aux objectifs de l’UC qui sont entre autres de faire face à la concurrence en proposant les mêmes produits. 


3.1.2. Justifications du projet retenu : 

· Ce projet permet au point de vente d’augmenter son assortiment en proposant de nouveaux produits. 
· Il donne également la possibilité d’acquérir de nouvelles parts de marché, améliorer son image de marque et se positionner sur un marché porteur.
· La communication faite sur ce produit par les différents fournisseurs augmente la demande de la clientèle. 
· Attirer un nouveau segment de clientèle.

· L’enseigne pourra en profiter pour fidéliser la nouvelle clientèle.
· Il vise avant tout, à améliorer les performances du rayon.
· Augmenter la fréquentation du rayon.
3.1.3. Note de cadrage : 
	Contexte


	L’entreprise a une concurrence de plus en plus forte, elle se doit d’adapter son offre à la clientèle et à celle de ses concurrents.



	Objectif
	Faire face à la concurrence, augmenter ses ventes avec une nouvelle gamme de produit.



	Résultats
	Améliorer l’image du point de vente et attirer le maximum de clients pour permettre l’augmentation du chiffre d’affaires.


	Acteurs
	Le responsable de magasin, l’acheteur, le chef de rayon ainsi moi-même.


	Délais

	Quelques semaines pour la mise en place mais c’est un projet à long terme.


	Communication
	PLV, catalogue promotionnelle.


	Risques

	Frein de la part des clients par rapport au prix qui trop élevée.

	Etudes préalables 
	Questionnaire auprès de la clientèle, benchmarking et veille sur internet pour voir l’impact du produit sur le marché. 


	Documents joints
	Résultats de l’enquête réalisée auprès de la clientèle.



IV. ANALYSE DES REPERCUSSIONS
4.1. RAPPEL DU CHOIX DE LA PRECONISATION.
- Elargir l’assortiment en ajoutant la gamme de la peinture écologique.
4.2. DESCRIPTION DU PROJET.
Le projet consiste à élargir l’offre en incluant une nouvelle gamme de produit qu’on trouve déjà chez nos concurrents. Ces produits ont pour objectifs de compléter l’assortiment existant avec des nouveaux produits. La peinture écologique donnera la possibilité à l’UC de bien se positionner par rapport à ses concurrents et donner une meilleure image du magasin. 
4.3. ANALYSE DES REPERCUSSIONS.
Répercussions commerciales et mercatiques :
L’élargissement de l’assortiment du rayon peinture devrait permettre à au point de vente de :
· Attirer une nouvelle clientèle,

· Augmenter la fréquentation de la clientèle de l’UC,

· Proposer plus de choix à la clientèle de l’UC et cela pourrait également éviter qu’elle parte vers la concurrence,
· Nécessité de faire une communication pour informer la clientèle du projet. 
De plus on pourrait observer un double impact en terme :

· Quantitatif : L’optimisation du chiffre d’affaires, 

· Qualitatif : Limage de l’enseigne sera valorisée ainsi que sa notoriété. : le nouvel assortiment sera adapté aux besoins, bien présenté et donc rentable.
Répercussions organisationnelles :
· Enlever les produits les moins rentables qui se vendent peu et les remplacer par les nouveaux produits car il y a un manque de place dans le rayon.
· Mettre en place une ILV et une PLV pour faciliter l’achat aux clients.

Répercussions humaines et managériales :
· Former tout le personnel du rayon sur les différentes composantes des nouveaux produits ainsi que sur les renseignements techniques.
· Le chef de rayon en accord avec le Responsable de magasin, décidera de la place qui sera accordée aux produits dans le linéaire.
· Motiver et intéresser le personnel au nouveau concept.

Répercussions stratégiques :
· Possibilité d’augmenter le linéaire accordé aux produits si la demande augmente.

· Amélioration de l’image du point avec le concept « Respect de l’environnement ».

· Le point de vente utilise ici une stratégie d’alignement au niveau de l’assortiment en proposant les mêmes produits que ses concurrents.
Répercussions financières :
Les principales charges du projet sont engendrées par les coûts sont les suivants :

· Liés à la formation du personnel.

· Le développement de l’ILV et de la PLV.
· Il y également les frais de communication et  les prix d’achat des produits.
Les éventuelles contraintes : 
Temps : 
· La mise en rayon des produits ne nécessitera pas beaucoup de temps, cependant c’est le temps de la décision de la place à attribuer aux produits qui sera plus longue.

· Il sera également difficile de choisir le nombre de produits dans chaque référence.
· La négociation des prix avec le fournisseur ainsi que les conditions de paiement et de livraison prendront quelques temps avant de se mettre d’accord.
Personnel :
· Le personnel doit être plus patient avec les clients car il est possible qu’ils posent plus de questions que d’habitude sur les nouveaux produits.
· Il faudra plusieurs semaines voire quelques mois avant de connaître parfaitement les produits.

· Le personnel pourrait avoir des difficultés au départ pour se familiariser avec les nouveaux produits. 

Fournisseurs :
· Etant donné que c’est le fournisseur qui assure la formation du personnel de l’entreprise, c’est qui décidera du jour où il est disponible pour effectuer la formation.
· Il faut que le chef de rayon négocie le meilleur prix d’achat.
· Il faudrait négocier également une signalétique adaptée, une ILV et une PLV pour le rayon.

Concurrence : 
· Les concurrents proposent ces produits depuis plus longtemps que nous, donc les clients sont informés et c’est un avantage pour nos concurrents.

· Il faudrait essayer de s’aligner sur les prix de nos concurrents sur et ne pas vendre plus cher que ce qu’ils proposent déjà à la clientèle.

· Il faut tenir compte des avantages des concurrents pour en faire autant ou plus dans le point de vente.

Conclusion :
Ce projet vise à améliorer les performances du rayon car il observe une baisse : 
· Au niveau du chiffre d’affaires.
· Au niveau de la fréquentation de la clientèle qui préfère aller chez la concurrence.
· Améliorer également l’attraction de ce rayon les produits exposés de façon à ce que les clients se retrouvent plus facilement.
Pour ce faire, la participation de toute la force de vente du rayon ainsi que le chef de rayon est nécessaire pour la mise en place du projet, mais également moi, stagiaire du rayon.
V. LA REFLEXION SUR LA MISE EN ŒUVRE DU PROJET
5.1. LES MODALITES DE MISE EN OEUVRE.
En amont de l’action : 

· La négociation d’achat : 

· Une réunion a eu lieu entre le Responsable de magasin, l’acheteur, le chef de rayon et le fournisseur pour présenter les produits afin que ceux-ci puissent prendre connaissance des différents produits ainsi que les conditions générales d’achat. Lors de la réunion, le fournisseur a donné à chacun un catalogue comportant toutes les références de la gamme.
· Le deuxième entretien consistait à se mettre d’accord sur les modalités de commandes, les produits retenus pour le point de vente ainsi que les conditions de paiement et de livraison.

· La communication interne :
· Par la suite le Responsable du magasin a convoqué l’équipe de vente du rayon dans son bureau pour l’informer du projet mais également recueillir leur avis sur le sujet car la force de vente est au plus près de la clientèle et est donc mieux placée pour connaître ses besoins.

· Au final, des documents synthétiques ont été présentés à l’équipe de vente, le catalogue des produits retenus et un planogramme pour l’implantation finale des produits, réalisés par le Responsable du magasin et le chef de rayon peinture.

· L’implantation des produits dans le linéaire : 
· Le chef de rayon ainsi que l’équipe de vente se sont mobilisés pour effectuer l’implantation. Cependant, on a du prendre en compte les journées de repos de chaque vendeur, ce qui fait qu’il manquait toujours une personne chaque jour pendant l’implantation des produits.
· La communication externe :
· En plus de la communication faite sur cette gamme de produit par les différents fournisseurs utilisant le concept, le point de vente se doit d’informer sa clientèle de la présence de ces produits dans le magasin.

· Pour ce faire, le Directeur marketing ainsi que les responsable du magasin et le chef de rayon se mettront d’accord pour décider de la place qu’ils vont attribuer aux produits dans le catalogue des promotions.
· Il faudrait que le chef de rayon négocie avec le responsable marketing la meilleure mise en valeur des produits dans le catalogue afin d’attirer le maximum de clients dans le magasin car la fréquentation a baissé du fait d’une concurrence de plus en plus forte.

5.2. AVANT L’ELARGISSEMENT DE L’ASSORTIMENT.
· L’élargissement de l’assortiment repose sur une cohérence et une nécessité de prendre en compte plusieurs facteurs, tels que la surface vente disponible, cycle de vie des produits, la clientèle ciblée (notamment prendre en compte la clientèle soucieuse  de l’environnement). 

· De plus, face à un consommateur plus exigeant et mieux informé, l’assortiment doit s’adapter, être évolutif, proposer des produits de qualité et aussi des produits qui nuisent moins à l’environnement. Pour cela il faudra choisir les références qui se vendent le mieux sur le marché national et / ou local comme par exemple « la peinture spéciale cuisine et bain » et « spéciale séjour et chambre » qui sont les plus recherchés par les clients. Ensuite, le chef de rayon passera les commandes chez le fournisseur à chaque fois que le magasin en aura besoin.
· Voir le diagramme de Gantt pour la planification des tâches.
5.3.  APRES L’ELARGISSEMENT DE L’ASSORTIMENT.
· Après l’élargissement, le suivi sera nécessaire afin de mesurer l’impact de cette modification sur les ventes.
Le suivi des ventes :
· Le suivi se fera notamment avec un tableau de bord (mensuel) qui est un outil performant de l’entreprise pour mesurer l’impact. Dans ce tableau, on pourra analyser les résultats par rapport aux objectifs, mesurer les écarts (en pourcentage et en valeur), et réagir en conséquence.

Les avantages et les inconvénients du projet :

	Avantages
	Inconvénients

	· Répond à une partie des demandes écologiques.

· Nouveau produit positionné en début d’univers.

· Augmentation du Chiffre d’affaires.

· Augmentation de la clientèle.

· Développement de la gamme de produits.

· S’adapte aux demandes et à la législation.
	· On n’est pas sûr de l’impact qu’aura le produit sur la clientèle.

· On ignore la rentabilité réelle du projet.

· Nécessite des formations pour plusieurs personnes.


5.4. CONCLUSION.
Il faudra attendre la fin de l’année 2009 pour tirer un bilan global de l’incidence du projet sur les chiffres de vente du rayon peinture ainsi que l’impact qu’aura les produits face à la clientèle. Cependant la modification de l’assortiment pourrait permettre au rayon peinture d’être plus dynamique et plus performant. [image: image1.png]
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