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ENREGISTREMENTS EN 2018

2 JOURS D'ENREGISTREMENTS
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2 et 3 novembre




CONTEXTE: UNE PERFORMANCE MITIGEE APRES RENOVATION
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Importantes rénovations
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Diminution des paniers
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Baisse de fréquentation

Pourquoi ?




UN MAGASIN EN 3 SECTIONS

Non-Food Marcheé

AVANT

Entree 1 B Boucherie
M Boulangerie/ Patisserie
B Chaussure Accessoires
@ Crémerie
DPH
Enfant
B Femme
B Fruits & Légumes
B Homme
W Jardinage
W Jouet Sport
Liquide
W Livre papeterie
W Matériel multimédia
W Outillage
B Poissonnerie
M Produits frais LS
B Produits frais VA
B Restauration

Non-Food Marcheé

eres 122 I
R il -:l

A 1 ; W Support Multimédia

: TR ¥ Al ] M Surgelés

: : W Décoration ménage
Entree 2 = Entrée 1 M Epicerie salée

M Epicerie sucree
M Electroménager




AUGMENTATION IMPORTANTE DE LA ZONE MARCHE ET REDUCTION DE LA SURFACE NON-FOOD

VARIATION DES SUPERFICIES DE VENTE

< )
Y4 289%
Boulangerie / Patisserie Y 4219%

électromenager N 111%
Fruits & Légumes Zone N 104 %
Vercne  EE—3Y.
Outillage N 68%
S— 6.
ouet spor N 64%
Epicerie sucrée N 48%
Chaussure Accessoires 2%
Surgelés -7%1
Epicerie salée -7% 0
Restauration -10% 08
Produits frais libre service -16% 8
Jardinage -17% 8
decoration menage -19% Il
Zone promo -20% I8
Crémerie -22% I
-23% Il
-33% ] Zone
-34% N Non-Food
-35% N
Matériel multimédial -53% G
DPHJ -56% I

Support multimédial -58% G

Hommef-65% I
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TRACKING

QUESTIONNAIRE

r ™)
Temps passé en rayon

Taux de visite par rayon
Ordre des achats
Temps en magasin

Type de course

lcone indiquant que les
données proviennent du
tracking

—~

[ Y

Types de courses
Fréguentation

Evaluation du magasin
Evaluation de I'expérience

Type de course

Profils shoppers

lcone indigquant que les
données proviennent du )
guestionnaire

—_~

METHODOLOGIE: UNE ANALYSE EN 3 DIMENSIONS

~_
-v.,
vg

~@
CHIFFRE D’AFFAIRE

4 Y

Revenus par catégorie
Variation 2016-2018

Parts de marché par cat.

lcone indigquant que les
données proviennent du
des donnees de vente




METHODOLOGIE: UNE ANALYSE DU COMPORTEMENT SHOPPER
ENREGISTREMENTS ANONYMISES PARCOURS INDIVIDUELS DES SHOPPERS
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% de shoppers qui
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LE VISITEUR TYPE: UNE JEUNE MERE DE FAMILLE DE 40 ANS EMPLOYEE DE BUREAU

GENRE TYPE DE MENAGE
4 ") AGE DES SHOPPERS r — N
[ )
32% 25% ont 30 ans et moins
68% 50% ont 40 ans et moins
75% ont 50 ans et moins Collocation
BENCHMARK
) Seul
31% 69% ‘ 559% ont 50 ans et moins Couple
OCCUPATION BENCHMARK
( . } N 4 1 a Y
Lieu de Lieu de Employé 50% || 53%
Résidence travail
Cadre et Prof. libérale
oo~ 32% 1 17%
ou scientifique
@ | tif (étudiant
nactif (étudiant, au 0 o
foyer, chomeur) 12% 9%
@ @ A laretraite 49 15%
. Suisse . France Métier Manuel 3%

ﬁ

6%
—i
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IMPORTANCE DES CRITERES DE
CHOIX DE SUPERMARCHE

DES SHOPPERS QUI CHERCHENT LA FACILITE ET ACCORDENT DE L'IMPORTANCE AUX PRODUITS

PRINCIPALE PREOCCUPATION
DES SHOPPERS

- Pres de chez moi
100 Provenance produits

Au Prix

Au Bio
Marque
77 @ . Parce que jaime les produits proposes Elements santé 4
7 g [Bh plaUdue pourse parquer. Simplicité d'utilisatior(1%
= - Parce gu'll est bien organisée L
= , _ Produits eqmtable
64 = . Parce quelles prix sont attractifs
55 () - Parce que les personnel est sympa

PROFIL PROMO DES SHOPPERS

a4 Y
50%

" promophile

Achéte pas 13% " Achéte promo
de promo o3 si la voit

N\ 5%

50%

Achéte prom/o
de sa marque

JU7d

N —————




LE CHALLENGE : TRANSFORMER LES COURSES D'APPOINT EN COURSES DE LA SEMAINE

Course d’appoint

Course de la semaine

Environ une Note: Le méme

FREQUENCE DES DIFFERENTS TYPE DE COURSE
/
4 )
TYPE DE COURSE
18%
DT O— T
Course POoUr un repas 1 3%
des shoppers
D=y
Course snacking 13%
@ @ des shoppers ; Majoritaire
35%
des shoppers
. Tous les jours . ;Jenr:;’ci)ri‘separ fois mois shopper peut faire
plusieurs types de

% SHOPPER PAR
Shopping général @ @ @ @ i €
es shoppers
des shoppers K"\
g @ @ @ i ’ 76% Groupe
. Plusieurs fois . 5 fois bar Mois Quelques fois COUTSes
par semaine P par année
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UNE EXPERIENCE SHOPPER TRES POSITIVE, UN ENVIRONNEMENT APPRECIE, MAIS DIFFICILE A NAVIGUER

EVALUATION GLOBALE DU MAGASIN ,
r EXPERIENCE SHOPPER

Tres

Tres
Négatif 1 S 6 10 Positif

‘ 18% @ % d'opinions positives
Benchmark .‘ ... vous fait
=" 84%

BENCHMARK

o . plaisir
Magasm “‘ 8% ‘

.. est rapide
car je trouve

rapidement
mes produits

PERCEPTION DU MAGASIN
BENCHMARK ..estinspirante 4894 459%,
)
“ 14% 40% 2% 02% 78 0/ vous donne
Le magasin est joli (s} o
1%3% 40% 56% 06% || 80% desidéesde 5494 45%
Le magasin est propre (o (v) recette ‘ ‘
.4% 31% 63% —
Le magasin est bien éclairé 94% 59 0/0
3% 43% 49Y%
Les caisses sont efflcaces‘ ’ y y 92% 75%

e ————

Le magasin est trés bien percu et
n'est pas la barriére qui explique la
diminution de performance
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UN ESPACE AGREABLE AVEC UN GRAND ASSORTIMENT DE QUALITE

EN QUOI LE MAGASIN EST MIEUX QUE LES AUTRES

SUPERMARCHES
'é /L\ L'offre du PrOX|m|te
“Plus aéré” : > centre du centre
“L’espace” Quallte de commerciall *” 3% -
“L’agencement” l'espace de e | Service
S — Les de

vente produits
290/, food

“Plus de choix” rayons| cgjsse

"Plus de produits” 7%

“L’assortiment”

j

T ——
Important |produits| Qualité
“Les produits” choix de |suisses| produits
“L’assortiment” p rod u its

15%
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A TRAVAILLER: LESPACE DE VENTE ET LA ZONE FRUITS ET LEGUMES

EN QUOI LE MAGASIN EST MOINS BIEN QUE
LES AUTRES SUPERMARCHES

=
~

“Les prix un peu trop élevés” Le choix|Clareté
de des
“Plus cher parfois” produit | rayon
° 2%
“Trop cher" Le |Le non-
_— — parking| food
“Produits périmés* 4% 4%
"Qualité des fruits et légumes” Les p rlx
“Date de péremption” 49 0/0
|
i —— S L'espace
fruits et
“Les indications” Iégumes de ve nte
“Trop grand” 9% 15%
“Trop de monde”

.
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VARIATION DE CA AU GLOBAL MAGASIN ET PAR SEGMENT

INDEX CA 2016 INDEX CA 2018
100 | T 90
-10pts
—————— S —
VARIATION DES REVENUS EN PTS
o R
Produits frais vente assistée N 0.9pts

Boucherie I 0.6pts
électromenager ¥ 0.2pts

Liquide | . eieiiiiesesenes 10.0pts
Outillage |+ -0.0pts|:
Poissonnerie Améliorations  -0.1ptsM:
Boulangerie / Patisserie possibles -0.2pts i :
Restauration -0.2pts ™ .
Chaussure Accessoires -0.2pts M -
Jardinage -0.2pts il ;
Homme -0.3pts N :
Matériel multimédia -0.4pts A
Femme -0.4pts N -
Livre papeterie -0.4pts . -
Jouet sport -0.4pts N -
Surgelés -0.5pts . :
Enfant -0.5pts . -
Epicerie salée -0.7pts NN -
DPH -0.8pts N -
decoration menage -0.8pts NN -
Support multimédia -0.8pts N :

Crémerie
Epicerie sucrée
Fruits & Légumes

Produits frais libre service #

-1.0pts N :
-1.1pts N

1.2pts E—

-0
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L'EPICERIE SUCREE ET FRUITS&LEGUMES LA SOURCE PRINCIPALE DE DECLIN DEPUIS 2016

POIDS DES CATEGORIES
SUR LE CA*

CATEGORIES PAR VARIATIONS (AVANT-APRES) EN CA EN SUPERFICIE

r

G

Epicerie Sucrée
DHP

Produits Frais LS
Crémerie

Fruits et léegumes
Epicerie Salée
Boucherie
Produits Frais AS
Décoration Ménage
Liquide

Matériel multimédi
Poisson
Electroménager
Livre papeterie
Surgelés
Boulangerie Péatisserie
Jouet sport
Restauration
Femme

Enfant

Jardinage

Outillage

Support multimédia
Chaussure Accessoire
Homme

Sous-performe
son changement .

. Sur-performe son
g changement

Surface Diminue

Surface Augmente

>

Chaussure & AccessolL:re

Restauratlo
Décoration &Mena
Enfan

eSupport multimédia

eHOoOMmMe

eBoucherie

eBoulangerie & Patisserie

eElectroménager

Fruits & Légumes® . .
ePoissonnerie

eJouet & Sport eOutillage

eEpiceriesucrée

Surgelés
icerie salee® oPI‘OdL;ItS rl‘EaIS LS
che'[‘e”eg:p t
Ieemnikivre & Pape erle.L|qu|de

eDPH
eMatériel multimédia

eProduits
Frais VA

CA Diminue |

CA Augmente
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DES VISITES SIMILAIRES EN TEMPS ET EN EXPLORATION

52% ENTRENT DEPUIS -320 ~290 48% ENTRENT DEPUIS

I_E NON'FOOD par heure par heure LE FOOD

24m083 Temps de visite moyen 23Mm36s
&S 23mb2s

Nombre de catégories visitées

3.1

Moyenne des 2 journées (vendredi, samedi) 16



LES VISITES COURTES SONT PLUS LONGUES A PARTIR DU NON-FOOD

ENTRENT DEPUIS
52% ENTRENT DEPUIS
O 0
LE NON-FOOD 48% [ -oop
- o A A
) .“X‘/‘I/";“‘.::::~:‘..i \‘g\\ ‘ ’;“ ;.‘ 5”“‘}[“":!"*'..! s | ’i,
— MMM =25 [ == (0t R NS e
e e N-a ll”\“\ |

pugros

Entrent
depuis le food

4 - N (
14m10s Visitecoure 1Q0MS0s
23m15s Visite moyenne 20m15s

32mS7s Visitelongue 32MO2s
—~

Entrent depuis
le non-food

0 min 20 min 40 min 60 min 80 min

Poma Moyenne des 2 journées (vendredi, samedi) 17



1 MAGASINS, DEUX ORDRES DE VISITE COMPLETEMENT DIFFERENTS

S AR ARY

TR R AN y
; LN | '
: i} /f ' Ve &

ORDRE MOYEN DES ACHATS EN MAGASIN

Début de course Début de course
Jouet sport Restauration
DPH Boulangerie / Patisserie
Jardinage Fruits & Légumes

Poissonnerie

Enfant
Femme \ / Livre papeterie

Boucherie Produits frais VA
Livre papeterie N\ ‘/// Epicerie salée

Décoration ménage

// Produits frais LS
/, Boucherie
Electromenager 4 Surgelés

Destination Liquide
Visiter en premier par les Epicerie sucrée 4““7‘0- Electromenager
shoppers du non-food Crémerie v e Crémerie
Produits frais LS Epicerie sucrée
Produits frais VA Outillage
Epicerie salée DPH
Boulangerie / Patisserie Jardinage

Visiter en premier par les
shoppers du food

Fruits & Légumes Liquide
Poissonnerie Enfant
Outillage Femme
Zone promo Décoration ménage

Restauration Jouet sport
Surgelés Zone promo
Fin de course Fin de course
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LES SHOPPERS ENTRANT PAR LE NON-FOOD Y PASSE PLUS DE TEMPS

TEMPS MOYEN PASSE A LA CATEGORIE

, , . L 5
PULLLLE LA T A AT & A o

_nNon-Food 1Y 2R \ \ Food

a1 =TI

MIGROS

«

Y

Support multimédia
Restauration
Jardinage
Homme
Liquide
Boulangerie / Patisserie
Surgelés
DPH

1m 8s Boucherie
1im 10s Zone promo
Outillage
Poissonnerie
Livre papeterie 1m 12s
Enfant
Produits frais vente assistée 1m 46s
Rappel @ Matériel multimédia
Crémerie
Décoration menage
Epicerie sucrée
Electromenagers 2m 19s
Epicerie salée
Jouet sport
Produits frais libre service
Femme
Fruits & Légumes

Visité plus longtemps par
les shoppers entrant par
le Food

Visité plus longtemps par 28s
les shoppers entrant par 31s
le Non-Food 42s

Durée Visite moyenne

23mb2s

3m 6s

0 -



SI LES SHOPPERS ENTRENT PAR LE FOOD, IL VISITERONT PLUS LA SECTION FOOD ET MOINS LE NON-FOOD

K % DE SHOPPER VISITANT LES CATEGORIES

=TI T R N A

;‘. ,Non-Food} ?Lm’al .;‘ | 4 \ _' Food .« .

SR A ‘

MIGROS -

Homme
Support multimédia
Enfant
Jardinage

Surgelés 21%
Restauration
Femme
Matériel multimédia
Outillage
Poissonnerie
Boucherie
Boulangerie / Patisserie
Liquide
Livre papeterie
decoration menage
électromenager
Jouet sport
DPH
Zone promo
Epicerie salée

Visité plus souvent par les
13% shoppers entrant par le
Food

Visité plus souvent par les 10%
shoppers entrant par le 149%,
Non-Food 14%

46% Cremerie

46% Produits frais vente assistée
50% Produits frais libre service [ 53%
50% Epicerie sucrée N 55%

G0 %

Fruits & Légumes




LA VISITE DU NON-FOOD REDUIT LA TAILLE DU PANIER DE 22%

Panier moyen

Y % D'ACHETEUR PAR CATEGORIES

7 10.3

== AV I it R VS 1A

- | _ bhki ‘ ,“l
) .No:",a!:_?o'd 27 ,i" .‘ \ l‘\ " Food = . .

Mg TR ES 25

 MIGROS = =
A | A
. 4% Enfant 4%
Visité plus souvent par les 4% Femme 4% Visité plus souvent par les
shoppers entrant par le 4% Outillage 4% shoppers entrant par le
Non-Food 6% Jouet sport ‘20/0 Food
8% - Jardinage -1 1%

Livre papeterie

Surgelés
DPH

Boucherie

12%
14%
Panier moyen 14%

Panier moyen

Restauration

15% Boulangerie / Patisserie )
J 8 6 15% Liquide v ¥ 1 2 3
] \ u
15% Poissonnerie

+22%

roduits frais vente assistée

15%

électromenager

Zone promo

decoration menage

Epicerie salée

33% Produits frais libre service

37%
39% Fruits & Légumes

30% | s ucrs

21
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LA ZONE MARCHE CONVERTIT 60% PLUS D’ACHETEURS LORSQUE SITUEE EN DEBUT DE PARCOURS

Le taux de conversion a I'achat au

VARIATION DU TAUX DACHETEUR DHP augmente de 159% lorsque

les shoppers entrent par le FOOD

f150%) ——_

% DE SHOPPER QUI ACHETENT AU DPH

Boulangerie / Patisserie

Produits frais vente assistée [N 80% r N
Boucheric [N 58 /o L1970
Liquide NN 52% g o A
11.50% 29.80%

Jardinage _38% Entre par Entre par
Surgelés _38‘% Non-Food Food
Epicerie salée [N 26 % M
Fruits & Légumes [ 22%
Décoration menage [ 20%
Produits frais libre service _1 7%
outillage |GGG 13%
Enfant _1 3%
Femme [ 13%
Epicerie sucrée [N 11 %
cremeric [ -7 %
Restauration [N -37 %
Livre papeteric [[N-44%
Poissonnerie [ -45% _
-58% Le taux de conversion a lI'achat au Entre par
Jouet/Sport diminue de 64% lorsque le Food
les shoppers entrent par le FOOD

Electromenagers

Jouet sport

22




L'EXPLORATION EST PLUS RAPIDE ET SIMPLE A PARTIR DU FOOD

ENTRENT DEPUIS ENTRENT DEPUIS
0 0
S2% | £ non-FooD 48% "¢ roop
E AN S E MM A A
Ve \ B AL
l l

== mﬂ [RRR
Aprés 30 % é..llﬂ-lll“l DL %
de lavisite  [10 01001 '%In I\I il

Aprés 50 %
de la visite

Apreés 80 %
de la visite

% de shoppers qui
passent par la zone

0% 50%  100%

0
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LA PRINCIPALE DIFFERENCE SE SITUE AU NIVEAU DE LA ZONE MARCHE
% DE SHOPPERS QUI ACHETE DANS CHAQUE REGION

44% 70% 66% Entre par
des shoppers de droite des shoppers de droite des shoppers de droite le Food
e

(droite)

'élllllll

Entre par le WU HHE ¢
Non-food
(gauche)

% de shoppers qui Entre par le Entre par
passent par la zone Non-food le Food

0% 50%  100%

24
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LE CHOIX DE LENTREE EST DETERMINANTE DANS L'EXPLORATION DU MAGASIN

- Visité — + \isité

Entrée
*
‘', food
“a

+ Visité . - Visité

% de shoppers qui
passent par la zone

' Entrée
0%  50% 100% .**" Non-food

Le choix de I’entrée
est déterminant
dans I’exploration
des extrémités des
magasins

0
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LE FOOD EST PLUS UNE DESTINATION QUE LE NON-FOOD
EXPLORATION VERTICALE DU MAGASIN

100% Entre par
des shoppers de droite
- le Food
r ul / 'j

(droite)

illlll lM

=l

Entre par le WU HHE & Al
Non-food
(gauche)

% de shoppers qui Entre par le Entre par
passent par la zone Non-food le Food

0% 50%  100%

0
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EXPLORATION DU MAGASIN EST MOINS IMPORTANTE LORSQUE LES SHOPPERS ENTRENT PAR LE FOOD

EXPLORATION HORIZONTALE DU MAGASIN

Entre par le Entre par
Non-food le Food

‘/_,————- ——— — —
e ——— e

—l_,_,,, T

Entre par le Entre par
le Food

Non-food

% de shoppers qui
passent par la zone

0% 50%  100%

0
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LE CHOIX DE LENTREE INFLUENCE AUSSI LE CHOIX DE L'ALLEES PRINCIPALES

T VA T ot

GRS RINTA

Les deux groupes de
% de shoppers qui shoppers explorent
passent par la zone .
7 le magasin de deux
allées différentes

0% 50%  100%

-0
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LES SHOPPERS AVEC UN CADDY SONT POUSSES VERS LE FOND DU MAGASIN

HEATMAP DES SHOPPERS AVEC CADDY %

29



L'EXPLORATION A PARTIR DU CENTRE PERMET UNE MEIL

REPARTITION DES ACHETEURS

LEURE EXPLORATION DE LA ZONE FOOD

DANS LA ZONE FOOD

1
z f— v _ /1
C A 54
£ /‘)
\
L&
5 » v -
. i ' ¥ 4
Achetedans les deux zones o \
I “ l 9% I‘ e LN
Achete dans les rayons bas - — =
- ‘. . — .
&
NN TN T O drr e ]f
j
&
1 l | ‘,/ ,_
£ /‘)
' | '
Visite a partlr {. L&
du centre Achetedans les deux zones i1 . \7
| I‘Ilzs%u =
Achete dans les rayons bas re -_— -
- ‘. . — J .
&
NN TN T O e ]f
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LE FRAIS EN VENTE ASSISTEE NE CANNIBALISE PAS SUR LE FRAIS LS

VOIT LE FRAIS VA AVANT FRAIS LS

. Frais
* 380 4
. LS 8%
el 74%
V,—‘ "s‘

PRODUITS FRAIS

Acheéte au
PFVA +80% d’acheteurs

qguand la VA est au

. début de la visite, sans
VOIT LE FRAIS VA APRES FRAIS LS pour autant diminuer

...... la conversion au LS

S~\ 33% T —
A

Frais
VA

P
N
3
X

Entre par le
Food

Taux de visite 53% 57%

---
o” ~

Acheéte au
PFLS

Frais
VA

Frais

15% s

Entre par le

Acheéte au
Non-Food PFVA
Taux de visite 50% 46%
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LES FRUITS ET LEGUMES TRES PEU VISIBLE DE L'ALLEE DU FOND

Fruits et légumes

Fruits et légumes

SN— -
rriére Visuelle — |
—rver - ik ‘9 . :!L

—
T —

-

—
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DE L'ENTREE FOOD, LA VISITE DES FRUITS ET LEGUMES EST FACILITE

aads p—

4 (BN - (] e
wi Barriére Visuelle. -

famty - S — or—08"

—_—
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LE FLUX DE PASSAGE EST PLUS DIFFICILE POUR LES SHOPPERS QUI ARRIVENT DE GAUCHE

Les meubles en biais
fonctionnent trés bien pour la
moitié des shoppers, mais
moins bien pour les autres

- -

L B E EEEEEEEEESD

Notre recommandation

52% des .
shoppers @ H

48% des W
shoppers ‘.’ Actuel

34



DANS UNE PRECEDENTE ETUDE MAGASIN X SUISSE, CONCLUSION SIMILAIRE

4 R A
APRES

% DES SHOPPERS

0% 50% 100%

ource: Etude Magasin X Suisse 2016-2017




LA ZONE PROMO EN FIN DE PARCOURS CONVERTIT MIEUX QU'AU DEBUT
PURCHASE FUNNEL ZONE PROMO VERS LE FOOD

[ Y
DEBUT DE FIN DE
~~~~~~ s PARCOURS PARCOURS
M (o]
/ +55%
30% . _2_0_@ .
1% “14%
2%
Entre par Arrete a Saisie a Achéte a Entre par Arréte a Saisie a Achéte a
le food la Zone la Zone la Zone le non- la Zone la Zone la Zone
Promo Promo Promo food Promo Promo Promo

PURCHASE FUNNEL ZONE PROMO VERS LE NON-FOOD

p )
DEBUT DE - FIN DE
100%-. .
“ PARCOURS . PARCOURS
. 15%
12% R
| / +67% ‘
; , 51%
. 15%- ! 4
3.8% B 8.5%- 4.3%
Entre par Arréte a Saisie a Achéte a Entre par Arréte a Saisie a Achéte a
le non- la Zone la Zone la Zone le food la Zone la Zone la Zone
food Promo Promo Promo Promo Promo Promo




LE BIO EN FIN DE PARCOURS CONVERTIT 60% MOINS

DEBUT DE

.23%
GA%. .99%
23%-" 4
B =
Entre par  Arréte a Saisie & Achéte 3 Entre par  Arréte a Saisie a Achéte a
le food la Zone la Zone la Zone le food la Zone la Zone la Zone
Bio Bio Bio Bio Bio Bio

PRINCIPALE

PREOCCUPATION DES Bio=14% des shoppers
SHOPPERS
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PLAISIR A L'ACHAT: EN ENTREE OU EN FOND DE MAGASIN ?

% NET* DE SHOPPERS QUI ONT DU PLAISIR % NET* DE SHOPPERS QUI ONT DU PLAISIR A

A ACHETER LES PRODUITS FOOD ACHETER LES PRODUITS NON-FOOD
% positive - % négatif % positive - % négatif
(~ ™) r )
Fromage 16% Cosmétique 13%
Chocolat 15% Cuisine 59,
o
) Ic? fea 8% Décoration 4%
Produits Suisses 6% 00
Boissons Chaudes 5% . o/°
Epicerie salée 59, 2%
Patisserie 3% 2%
2% : 2%
1% ; 2%
-1% 2% 2 stratégies possibles
-2% : 20/, avec les catégories qui
Jus -4% ; 1% générent du plaisir
. : (v
Snacking -49% o
Conserve 49, -1% Les mettre de I'avant pour
A ) Entretien -49, stimuler 'impulse
Surgelés -4% , ' ou
: : Electroménager -49
Lait -4% g 4% Les mettre en fond de
Poisson -9% Hygiene -5% rayonh pour augmenter
Fruits et Légumes -9% Vétements -10% I'exploration
Viande -11% Livres -10%
ﬁ ﬁ

ple m@ 38



L'ENTREE PAR LE FOOD FAVORISE L’EPICERIE SALEE ET SUCREE

ENTREE PAR LE NON-FOOD ENTREE PAR LE FOOD

4 N [ )
" o
o
O
©
©

COMMENT LIRE LE
GRAPHIQUE

‘H‘ Mixité de visite fréquente et

rapproché dans le temps

Proximité

Mixité de visite éloigné
o—0O °
dans le temps
Distance

Nombre de shoppers qui
. ‘ visitent une catégorie

Taille
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e Les shoppers aiment le magasin et ses produits de
qualité, mais éprouve de la difficulté a naviguer

o Il y a deux types de visiteurs : ceux qui rentrent par le
Food vs ceux qui rentrent par le Non Food (~50/50)

e L'entrée par le non-food cannibalise le food

e Dans la zone marché, les sections bio et promo
convertissent peu

e L'orientation des meubles fruits et Iégumes crée une
barriére dans la zone marché

e Visiter le frais VA ne diminue pas les chances de
visiter le LS, mais l'inverse oui!
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e Revitaliser les catégories clés: Epicerie sucrée et
salée, DPH, PFLS, Crémerie et fruits et légumes

e Inviter les shoppers a visiter le Food et les fruits et
légumes

e Intégrer les produits bio aux rayons

e Création d’'un pole snacking en circuit court
e Faciliter la circulation des caddys au centre
e Concentrer et rassembler les catégories

e Réduire le Food en fond de magasin
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e Les shoppers achetent - comme ils mangent - du
salé vers le sucrée, du début de la journée vers la
fin, du snacking vers le repas. Il faut essayer de
respecter cette logique

e Les shoppers ont un temps pré-déterminé pour
visiter un magasin, il faut diriger les shoppers au
plus tot dans des catégories qui convertissant plus

e Les catégories les plus visitées et qui convertissent
le plus devraient étre au coeur du magasin pour
maximiser le taux de trafic depuis toutes les
directions
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Boucherie/

Frais LS : .
Outillage/ Jardinage PéCO' Electro Viande PO'SS?V.‘?”G Patisserie
nepage] . s NRRCCCCEY I TTPRIEE **»  Boulangeri
Homme | € .. FraisLS L4
Femme | & Salee " .. ChémerieFraisVA:
Livre Promo;| 2 alge ! Fruits et
Papeterie : : légumes
i : ) urgele
Mu(';.' Enfant Jouet: || ppH Sucrée Surgelg Saglé Promo %
media - - -
sucrée Snacking

Caisses

L
.
-
-
.
L a®
- 4-- llllllllllllllllllllllll auns®
]
»
n
n
u
[
a
u

PROPOSITIONS

- Déplacer I'épicerie sucrée vers la fin de visite

- Remettre le bio en rayon pour améliorer la

gamme en rayon . Et ’Epicerie salée vers le centre du magasin
- Création d'un pdle snacking au lieu de bio, pour . Avancer la boulangerie pour la rendre plus
faciliter les courses rapides visible
- Changer l'orientation des meubles fruits et . Déplacer le DPH vers I'entrée pour:

légumes preés de la patisserie o . .
9 P P - Revitaliser la catégorie

- Déplacer le liquide et le thé froid vers I'allée
pénétrante pour augmenter le recrutement vers
le food - Inciter a partir sur le Food

- Donner une bonne image au magasin
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Ent.rée 2

Entrée 1

ACTUEL

PROJETE APRES
MODIFICATIONS
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