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récupérer une marge de manœuvre nécessaire sur le plan financier. Des tailles de magasins à adapter au trafic. Dans un contexte de trafic sous tension, il nous ... 
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LESS IS MORE Court terme versus long terme : ne renoncez à rien ! La distribution est sous tension de manière durable : la baisse des rendements au m² des magasins se heurte à la nécessité d’investir pour capter deux sources de croissance majeures pour les enseignes : le digital et l’international. Dans cette note, nous souhaitons approfondir un certain nombre de leviers, qui, de notre expérience, sont intéressants à activer pour augmenter la rentabilité des ressources et des capitaux engagés. Nous cherchons ici à identifier les sucres rapides à intégrer dans une logique de retour sur investissement court-terme, tout en préservant la viabilité économique à plus long terme de l’entreprise. Cette idée force se forge sur une conviction profonde : LESS IS MORE. Comment faire plus et mieux avec moins ? Nous déclinerons ces trois mots à travers cinq piliers générateurs de ROCE : les achats, les coûts d’exploitation des magasins, les frais de siège, les CAPEX et le BFR.
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LES ACHATS : massifier, flexibiliser, responsabiliser La rationalisation de l’offre et des fournisseurs Le succès de l’économie digitale trouve en partie sa source dans la largeur des gammes proposées. Devant l’incapacité des magasins à gagner la bataille sur ce terrain, les retailers sont dans l’obligation de faire des choix pour clarifier leur positionnement. La croissance des enseignes avec un concept robuste et ultra spécialisé démontre la pertinence de cette stratégie. En favorisant l’émergence des best-sellers, les retailers se mettent en situation de diminuer leurs coûts de développement (une offre plus focalisée) tout en améliorant le taux d’écoulement des produits. Deux règles d’or pour atteindre cet objectif : adapter les volumes en prenant des paris sur certains produits à potentiel et adopter une approche 360° pour concentrer les énergies des équipes marketing, achats et merchandising sur les produits ciblés. La rationalisation de l’offre doit s’accompagner d’une rationalisation du nombre de fournisseurs. Les retailers se mettent ainsi en capacité de bénéficier de conditions commerciales plus avantageuses, en contrepartie d’un volume d’achats plus important pour chaque fournisseur. Les mouvements actuels de mutualisation des achats entre retailers, amenés à se poursuivre dans le non alimentaire, invitent les dirigeants à se questionner sur les opportunités de partenariats dans leur secteur pour massifier les commandes.



Plus de flexibilité au niveau des approvisionnements En rationnalisant le nombre de fournisseurs, les distributeurs peuvent alors développer une politique de partenariats et trouver ainsi l’équation gagnante : flexibilité, qualité des produits et tarifs compétitifs. En parallèle, les directions achats bénéficieraient fortement d’une flexibilisation de leurs pratiques avec moins d’engagements fermes sur le long terme et un pilotage plus dynamique au regard de l’écoulement des stocks. Dans le secteur textile, le développement des circuits courts, avec un poids du proche import plus important, répond en partie à cette problématique en proposant aux magasins des « actuas » tout au long de l’année.



La responsabilisation des équipes achats Il nous semble primordial de changer de regard et penser marge de sortie vs marge brute seulement. Pour y parvenir, les équipes doivent être responsabilisées jusqu’à la fin du cycle commercial des produits et intégrer des indicateurs comme le taux de sortie, le taux de promotions et la dépréciation des stocks. Enfin, des mauvais choix susceptibles de peser sur les stocks au final peuvent être évités en raisonnant en masse de marge et non en taux de marge. Un produit avec un taux de marge séduisant peut être destructeur de valeur sur la marge globale, s’il ne se vend pas. 2



LES COÛTS D’EXPLOITATION MAGASIN : sécuriser les fondamentaux Des gains sous-jacents en matière d’excellence opérationnelle Nous sommes parfois surpris du décalage entre perception et réalité au niveau de la mise en œuvre des fondamentaux du commerce en magasin. Alors que de nouveaux projets sont lancés dans les points de vente pour introduire plus d’omnicanalité et déployer des concepts magasins plus expérientiels, les équipes en point de vente perdent souvent de vue les fondamentaux du commerce. Nous invitons les dirigeants à se questionner sur la maîtrise de ces fondamentaux qui sont pour nous des incontournables, gages de performance commerciale et de fidélisation. Nous avons synthétisé ci-dessous quatre axes majeurs qui en reprennent une partie.
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Le quatrième point nous semble particulièrement sensible. Comment mes équipes allouent-elles leur temps ? Quelle est la part de manutention vs la part d’orientation client ? Les équipes sont-elles orientées clients lors des pics de trafic ? Toutes nos analyses corroborent l’étroite relation entre une bonne orientation clients et une surperformance commerciale. Ainsi la refonte des processus de réception ou de mise en rayon magasin peut être activée comme un réel levier commercial. En travaillant son orientation client, une enseigne peut augmenter son chiffre d’affaires au m² de plus de 10% ! Pour gagner en productivité sur les tâches à faible valeur ajoutée, les retailers peuvent capitaliser sur certains outils digitaux : self checkout, RFID… Les gains de temps générés peuvent ensuite être transformés en de nouvelles plages horaires à dédier à l’orientation clients en magasin. Loyers, une renégociation perpétuelle La mutation constante de l’environnement commercial a un avantage majeur : elle est source de renégociation potentielle des loyers auprès des bailleurs. Contrairement aux idées reçues, des marges de renégociation existent pour les retailers ! Pour mettre sous tension cet indicateur, il est pertinent de raisonner en pourcentage de marge commerciale vs en pourcentage de chiffre d’affaires uniquement.
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LES FRAIS DE SIEGE : simplifier ! Des gains à chercher dans le détail Les frais de siège sont pris dans une dynamique contradictoire : un besoin d’étoffer les équipes et les budgets pour capter la croissance digitale et internationale et une nécessité de rationaliser les coûts au regard de la conjoncture économique actuelle. Depuis les années 2010, au fil des politiques de restructuration successives, la plupart des gains macro ont été récupérés par les organisations, avec des approches top-down basées sur des ratios cibles à atteindre en fonction des benchmarks du secteur. Néanmoins en allant chercher dans le détail la simplification des process et des modes de fonctionnement, les retailers peuvent gagner jusqu’à 10% d’économies supplémentaires. Pour y arriver, 4 questions doivent être instruites avec l’ensemble des fonctions de l’enseigne, en partant des besoins métiers :
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LES CAPEX : ajuster les surfaces et cultiver le ROCE La restructuration permanente du parc Si la gestion dynamique du parc fait partie des « basiques » du métier de retailer, elle revêt en ces temps de disette capitalistique une importance cruciale. Nous pensons que la réduction des surfaces commerciales est inéluctable en France, au regard de la croissance du canal web. Par conséquent, les magasins en perte de vitesse doivent être repérés avec anticipation et fermés. Le transfert au sein d’une même zone doit aussi être envisagé de façon proactive, car le déclin de certains centres commerciaux est amené à s’accélérer, mettant en péril la rentabilité des points de vente concernés. Par ailleurs, si le besoin de trésorerie l’exige, le choix de fermeture de points de vente peut aussi porter de façon tactique sur des magasins premium, de zone 1 : il s’agit d’arbitrages difficiles mais qui peuvent s’avérer indispensables pour récupérer une marge de manœuvre nécessaire sur le plan financier. Des tailles de magasins à adapter au trafic Dans un contexte de trafic sous tension, il nous semble important d’analyser le besoin réel en m² pour exprimer la singularité de la marque et proposer une expérience en magasin répondant aux attentes réelles des clients. C’est une question d’autant plus sensible avec une offre online exhaustive et en capacité de prendre le relais des produits non présents en magasin (basiques, collections n-1). Nous avons l’intime conviction que le magasin de demain doit être le lieu de la spécialisation, mettant en valeur des produits au cœur de la promesse de marque : best-sellers, produits iconiques et nouveautés. La taille des magasins devient également modulable au regard de la pluralité des concepts potentiels : pop-up stores, corners, multimarques ciblés. En jouant sur l’ensemble de la palette possible, les distributeurs peuvent diminuer une partie des CAPEX investis dans le parc. Le recours au commerce associé En poussant une stratégie d’affiliation ou de franchises, les distributeurs peuvent sécuriser leurs parts de marché avec des niveaux d’investissements plus restreints. Le commerce associé permet de mailler de plus petites zones de chalandise, pas forcément rentables en succursales. À l’international, le développement via des master franchises dans un premier temps pour tester la pertinence de l’offre sur un nouveau marché est également une stratégie pertinente dans une optique de CAPEX LIGHT. Directement impliqués dans la réussite du projet, la master franchise à l’international ou le franchisé national capitalisent sur leur connaissance fine du territoire et investissent toute l’énergie nécessaire. 6



LE BFR : optimiser les stocks L’optimisation de la gestion des stocks La course aux taux de marge engendre souvent des surstocks en magasins et en entrepôts. Au-delà de l’impact sur le bilan financier, ils entraînent un certain nombre de dysfonctionnements sur l’ensemble de la chaîne de valeur du distributeur : impression pour le client d’un renouvellement moindre des produits, rayons surchargés, occupation de l’espace en magasin en lieu et place de produits plus performants, coûts de retours en entrepôts, coûts de manutention supplémentaires… Pour lutter contre ces niveaux de stocks trop élevés, il faut dans un premier temps savoir repérer les « mauvais stocks » et accepter de s’en séparer. Les opérations de déstockage sont aujourd’hui facilitées par la pluralité des réseaux d’écoulement (ventes privées éphémères, boutiques outlet, sites internet et ventes online, œuvres caritatives…). Assumer les purges pour renouveler le catalogue est une règle fondamentale pour renouer avec une croissance durable. Pour limiter le nombre de résiduels, une bonne pratique consiste à piloter les niveaux de stocks, avec une appréciation régulière de sa valeur, qui est à partager au sein de l’entreprise. La question des invendus doit devenir centrale pour la direction de l’offre, du marketing mais également pour la direction commerciale. Elle ne doit plus être seulement l’apanage de la direction financière.
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CONCLUSION Think small & act big Les leviers décrits ci-dessus offrent une multitude de gisements de performance possibles : à chaque retailer de construire sa feuille de route et de se donner les moyens pour aller chercher les gains ciblés. En agissant localement, étape par étape, les retailers peuvent se redonner les marges de manœuvre nécessaires pour investir dans deux sources de croissance majeures : l’international & le digital. De tels projets doivent être directement impulsés et pilotés par le dirigeant et partagés, déclinés et conduits avec ses équipes. Kea accompagne les groupes et entreprises aussi bien dans l’identification des gains de croissance potentiels que dans la déclinaison opérationnelle des leviers identifiés. Ses équipes ont à cœur de conjuguer retours sur investissements rapides et croissance durable pour l’entreprise.



Contacter l’auteur : [email protected] Retrouvez les idées forces parues et à paraitre sur notre site www.kea-partners.com Kea & Partners accompagne les retailers dans leurs transformations stratégiques, opérationnelles, digitales et managériales, en France comme à l’international. Les secteurs des produits de grande consommation, du luxe et de la distribution représentent 50 % du CA en France.
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dÃ©velopper une politique de partenariats et trouver ainsi l'Ã©quation gagnante : flexibilitÃ©, qualitÃ© des produits et tarifs compÃ©titifs. En parallÃ¨le, les directions ...
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MASTER FRANCHISE. E-COMMERCE. Outil de tests et d'apprentissage sur les clients et leurs modes de consommation (identifier les futures collaborations).
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Nous avons une lecture socio-dynamique de l'entreprise. Nous faisons en sorte que les tensions existantes par construction entre le corps social et l'institution ...










 


[image: alt]





retail - Kea & Partners 
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Atteindre la masse critique : parc densifiÃ© et offre accessible. Marque globale. Utiliser une offre mode internationale pour attirer toutes les classes sociales.
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ses enjeux de dÃ©veloppement. Nous avons dÃ©veloppÃ© une approche vous permettant de : > Identifier l'Ã©tat de vos ressources et de les projeter au regard de vos.
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Class: B. In accordance with EN standards 926-2:2005 & 926-1:2006: PG_0810.2013. Date of issue (DMY):. 10. 12. 2013. Manufacturer: Sky Paragliders a.s..
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Attest KEA 

certifies to have worked with Mr. BenoÃ®t MIDA-BRIOT, Head of the European. Department of the French organisation JEMRA (Jeunes Emplois MobilitÃ© RhÃ´ne-.
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Dear Partners 

Please pray for these small groups, that each participant would grow in his relationship with God, or start one, that the relationships in the group would be strong ...
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