Secteur du retail : comment
maximiser la competitivite
de votre offre produit ?

- la Data, le levier clé
3 de Passortiment

Argon&Co*



Data et Designh to Value, les leviers
clés de la performance

Dans lPunivers ultra concurrentiel et inflationniste de la
distribution, 'optimisation de son offre est un facteur
clé de rentabilité. Cela passe notamment par :

 Le bon format d’offre (largeur, profondeur)

 |'optimisation de la valeur des produits proposés
(competitivité prix, valeur ajoutéee produit,
performance environnementale, durabilité)

Argon & Co a déeveloppé les outils et méthodes
permettant d’adresser la competitivité de 'offre dans sa
globalite et notamment :

 En s’appuyant sur des méthodes analytiques (data,
GenAl, machine learning...)

* ENn mettant en ceuvre 'ensemble des leviers de valeur
tout au long du cycle produit (Marketing, Achat,
Qualité, Supply Chain)

Dans ce premier épisode, découvrez comment la Data
et la GenAl sont le levier clé de |la performance des
assortiments.



La Data Science : un «game changer» dans
le pilotage de la performance de l'offre

La Data Science (ML, GenAl, ...), permet d’exploiter une grande
varieté de données internes et externes, nécessaires a I’analyse
de la performance de I’assortiment :
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Les quatre cas d’usage pour optimiser
Poffre

Rationaliser loffre en modélisant les effets de
cannibalisation

Constituer un coeur d’offre performant

Développer une gestion dynamique de
’assortiment en saison

Anticiper et gérer la fin de vie des produits



1. Rationaliser 'offre en modélisant

les effets de cannibalisation

La rationalisation du catalogue est un levier de simplification
avec un impact tangible sur les couts opérationnels
(développement, achats, stocks, obsolescence...).

Cependant, I'elimination d’une référence peut étre un pari risquée
et un pas difficile a franchir pour les distributeurs.

L'utilisation de la Data Science permet de :

« Détecter les références similaires (caractéristiques produits,
matiere, positionnement prix) ;

« Comprendre et simuler les effets de cannibalisation par type
de point de vente.

Et ainsi prendre les bonnes decisions sur la largeur d’offres en
arbitrant les bénéfices et les risques.



2. Constituer un coeur d’offre performant

Le croisement de nombreuses données internes et externes
(ventes, stock, tendances, réseaux sociaux, campagnes
marketing) permet aux distributeurs de définir leur assortiment
« coeur » composé des best-sellers et des produits
représentatifs de I'enseigne.

La performance de ce coeur d'offre est un facteur clé de
rentabilité. L'enjeu consiste a positionner les réferences avec
une diffusion optimale et a maximiser la rentabilité linéaire.

Pour ce faire, il est essentiel de faire évoluer cet assortiment
avant chaque saison, en analysant :
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les performances les tendances dans différents les typologies
des ventes formats de magasins de clienteles

On peut également simuler 'impact du remplacement d’une
réference par une autre afin d’optimiser encore 'offre.



3. Developper une gestion dynamique

de P’assortiment en saison

La Data Science permet de piloter I'offre de facon dynamiqgue en
cours de saison de vente

Analyser immeédiatement le

succes ou I’échec d’un produit Anticiper les ruptures de stock
dans un espace de vente donné

Identifier plus rapidement et
Remplacer un produit par un autre : efficacement les opportunités
déployer des références similaires a d’élargissement de gammes par
plus forte rotation plutot que de magasin, ou le développement d’un
réapprovisionner un produit méme produit dans plusieurs autres
points de vente




4. Anticiper et gérer la fin de vie des

produits

Les technologies et outils actuels permettent de facon simple
de simuler et anticiper des tendances pour minimiser les risgues
de stocks et d’obsolescence.

Les résultats obtenus sont de plusieurs ordres :

 Réduction des couts

 Réduction du gaspillage

 Optimisation des stocks par la mise en place d’actions
concretes : arrét des commandes, declenchement de mesures
d’écoulement etc.

Ces outils, mis en oeuvre dans le cadre d’un process d’échange
multi-métiers (Marketing, Supply Chain, Retail, Merchandising),
favorisent la prise de décision basée sur toutes les composantes
de la performance (chiffre d’affaires, marge, stocks, strategie de
démarqgue...).



2 Des données structurées (et

1 Des équipes pluridisciplinaires e leTrart e sl

Mettre en place des équipes Garantir la mise a disposition de

multifonctionnelles et données de qualité et structurées

complémentaires (spécialistes (ventes, stocks, produits, CRM),

metiers, process, et Data) afin de permettre une modélisation
flable et efficace

3 Définir un processus de décision
collaboratif et structuré

4 Une démarche agile

L’efficacité de la prise de décision Avoir une approche agile permet
sur I'offre produit nécessite de la d’envisager I'assortiment comme
clarté dans le timing et les un continuum, en perpétuelle
modalités de collaboration, pour evolution, pour satisfaire et
utiliser les outils au bon moment et anticiper les attentes des clients.
anticiper les risques




La data, une solution accessible et
pragmatique pour Poptimisation
de PPoffre produit

Dans ce premier épisode, nous avons vu dans quelle
mesure la Data permet de repondre aux questions clés
que se pose le monde du retail : quel produit dans mon
catalogue ? En quel volume ? Pour quel point de vente ?
Quel chiffre d’affaires et marge devraient s’en degager ?

Des questions complémentaires se posent :

e Comment maximiser la valeur intrinseque des produits ?

e Comment assurer une adéquation entre le produit,
I’attendu du client, les tendances marche et la
concurrence ?

e Quels leviers pour y parvenir ?

La question est d’autant plus pregnante dans IPunivers du
retail, ou les marques de distributeur deviennent un enjeu
stratégique en tant que générateur de marge et
différenciateur d’image.

Déecouvrez dans le prochain épisode notre approche et
nos convictions sur le Design to Value, comme catalyseur

de valeur.
Argon&Co*







