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Synopsis
Introduction :
Ondéveloppeé e CA par Bub:aomsdrare une offre n t
mercatique cohérente capable de satisfaire et de fidéliser la clientéle

ILO I mpor t assoctimender GSAGSS
A définitions, objectifs
B Les contraintes a prendre en compte
Il Comment construire un assortiment?
A Sélection des familles de produfthoix, volumes, clés
d 6 e nA medgies de la proportionnalité
B Plan de masse
C Plan de détails
Il Les indicateurs dobéanalyse de | 6assotl

Conclusion
Léassorti ment (Of fre) concourt ~° | a

«Ondéveloppele hi f freesdopéf al®assorti ment
Al ors que | b6on d®vel oppe | a marge par | e marchandi

Page 25

But : construire une offre mercatique cohérente capable de satgitshedementt de
fidéliser la clientéle

Cetteoffre est(ou peut étre) diférente suivant la waleur» du client

Valeurs clients différentes------------==-=smmemmmmmmmmmmeeee A Offresdifférentes
Valeur client Un service différencié par segment
Valeur du client e |
Niveau de service | _7_7_7_*—*—7—7_7_,%

Segment client 1 2 3 4
| B 00
Agence . " .
|patrmoniate

Agence

Banque directe AT

Classement des clients par PNB

Figure 1 :la structure des coiits

mmo nmb%
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1 L6éoffre doéune( saorcguda ,® .d)Je servi ce

Léoffre est poreeslédesanvies par un

Le portefeuil |l e e sitedelmaseqg ¢olution nue» auuwderwicer doéun s
standard») destinées a tous les segments de clienteles E@rdiees optionnels

spécifiques aux différents segmerda fonction de la valeur clients

Schéma page 25

Le positi onne men torcéimentpadlagedtionelgla garmnee. passe f
Gamme de produit

La banque au quotidien Les assurances |L 6 E p a r| Les créedits
(frais) (revendeurg\ __
commission} (Marges doipter
B s . \'/ = =
- Compte chéque - Santé - Livrets - Consom
- Cartes - -accidents de - -PEL mation
- Prélévements la vie - -CEL - Habitat
- Virements - Dépendance - PERetraite
- Chéques - Décés - Assurance
- Suivi de compte (fréquery - Obseques Vie
- Automobile - -autres
- Ordres de bourse - Habitation
- Autres

- Droit de garde

- Opératios™ | 6i nt e|

T Les produits fidélisant

Une méthode de fidélisation des clients : réussir a placer des produits qui les contraignent plus ou
moins ° rester dans | 6®tabli ssement en queshti on. On
qui obligent les clients a verser régulierement.

Plus contraignant encore les préts qui obligent & conserver un compte payeur si le rachat de prét est
impossible.

P®pite de | a fid®lisation : | e pl amtrésdindtea.r gne r e

Par ailleurs les établissements bancaires se courtisent aussi les produits a « mono détention » tel
que les produits réglementés comme les CODEVI, LEP, et autres PEL. Dans le sens ou, puisque le client ne
peut poss®der pgruodbduuniet sielulv afuoti smiseeu x qubi | l e souscri

On peut donc voir quobil y 7 une sorte de course
établissements pensent que chaque équipements supplémentaires est un frein au départ du client

Les produits bancaires peuvent °tre analys®s en fon
proposer un produit faut connaitre les intervenants influant sur la vente, ici la vente est essentiellement liée
aux motivations et freinsudconsommateur, puis les produits proposer par les concurrents.

2L6assorti ment doune GSS ou GSA

2-1La notion dbébassorti ment
Les mllections de prét a porter se ressemblerdlles toutes?
Lien vers diaporama assortiment

Vidéo VD20 Créateur Assortiment a St Tropez
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Manager de rayon Séphora
Définition

Léassorti
Lbassorti

me nt
me nt

1 LARGEUR: la largeur définit lanotion de besin . L a

est I
est

nombre de famille couvrant des besoins différents.

1 PROFONDEUR la profondeur définit lanotion de choixOn appelle profondeur
r ®f ®r enc e

6ensembl e
d, ®@d Arofondeuretparfois de élauteur ot i on s

des

|l argeur

doun assortiment l e nombre de
famille homogene.
PROFONDTLR
1 | | | | ljmedeprjdua
répondant
Riférance aun besoin

LARGEUR

]

[

EXEMPLE

Un supermarché de taille moyenne présente un assortiment large et neu profond, c'est-a-dire veut répond-e &
bezucoup ce besoins dférents (alimeniation, extrevien, hygiéne, vétements, cal ants de dépannage), mas il
preposera pon” chacun de ces hesoins assez peu de produits et de marques différents. En revanche, un
magasin de beurreseuls-fremages (BUF) présente un assortiment étrolt mais trés prefond {différents calibres
et qualités d'ceuls ; difiérents conditionnements et marques de beurre; une grande quantité de fromages
différents dans chacue catégorie: chivra, brebis. vache, ete).

ddun

Dimension

définition

exemples

Diversité ampleuj = L*P

Nb de familles de produits
proposéesA besoins
satisfaits= notion globale
de choix

Alimentation et boisson

Largeur= L Nb de besoins différents | Dans les boissonsvin, eau
couverts par une méme et jus de fruits
famille deproduits= notion
de besoins des clients

Hauteur Niveau de qualité des Marque nationale, premiers

produits et des familles en
partant du haut de gamme
vers le bas de gamme

prix, MDD (voir regle de
MOUTON)

Prdondeur= P

Nb de références dans une
méme catégorie de produit

Dans les eauxeau minérale
plate ou gazeuse, eau

répondantaun mémebesgar omat i s ®e é
= notion de choix
Doo% di ff®rentes cat ®gories de magasins

La largeur et la proforeird 6 u n

peut de

important. Exemple un

Exempl e

magasin de sport

aest sl@inissentplusieurs catégories de magasins.

91 Assortimentétroit et peu profond Ce magasin offre un assortiment spécialisé, avec
choi x.
1 Assortiment étroit eprofond: Ce magasin est 8pialisé mais avec un choix tres

un concess.i
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file:///H:/BTS%20MUC/VIDEOS%20MUC/VD17%20Métier%20de%20Manager%20de%20rayon%20chez%20Sephora_640x360.mp4

1 Assortimentlarge et peu profond Ce type de magasins présente un assortiment qui
couvre un maximum de besoin immédiat mais avec un choix limité. Exemple les
supérettes, les supermar® s é

1 Assortimentarge et profond Ces magasins ont |-otalidbi ti on
des besoins des consommateurs, avec un tres grand choix proposé dans chaque
famille de produits. Exemple les hypermarchés

Le plan d'assortiment va décriieement la description des gammes de produits
gue I'on va proposer a la clientele
- de maniére permaneni@gssortiment permanent) ou
- - de maniére saisonnieéneendant une période donnée (assortiment saisonnier : par
ex Rentrée des Classes, Noél, départacances, Saison du Blanc, etc)
Assortiment Fet L chez intermarché

22Lles objectifs de | dassorti ment

-développer les ventes en volume et en CA

- image et positionnement du pdv

- satisfactioret fidélité des clientsl 6 assor ti ment est wun facteur
clientele(OHANA)

-adaptati on dadhelotalb'asthdire &la zone derchatandise

- respect des regles de Keppnde Bon produit, au Bon prix, au bon moment, au Bon

empl acement, dans de Bonnes quantit®sé. et a
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2-3 Les contraintes

Lechoixde | 6assorti ment consiste pour
a mettre en vente. Ce choix doit tenir compte de plustaunsaintes
CONTRAINTES INTERNES
Les contraintesinternes liées auréseau Les contraintes interned i ®e s 7 |

Chaaue enseigne construit au niveau national
(central) un plan dogs¢
ses objectifs nationaux et a ses contraintes.
Lébenseigneilianpmlsaen +d
au point de vente

- assortiment é&&rmé» : le point de vente
apeudemr ge de maniu
adapter | dassortinr
sa zone de chalandise (GEANT
CARREFOUR, AUCHAN, )

- assortiment @uvert» : le pdv peut
adapter |l e plan d¢
caractéristiques se sa zone de chaland
(LECLERC, DECATHLQN,
CONFORAMA)

On parle alors de &'onc commum ou «c T U r
d 6 a s s o»: ensemblendes produits que tol
les points de vente doivent posséder (95% chy
casino et 75% chez Leclerc)

Un assortimentlassique contient en genéral 4
types de produits
- lesproduits leadersmarques nationales
ayant une bonne notoriété et une bonn
part de marché&es marquebl créent de
la valeur ajoutée et innoveride quoi
permettre au marché de progresser de
valeur
- les produi tMDDd 6 e n g
correspondant au posihnement moyen

de gamme. Ces références sont

Il doit tenir compte ds contraintes
logistiques(stockage, manutention,
chambre froideé )

Il doit tenir compte ddormat

(surfae et agencemendu point de

vente
Le choix doit tenir compte dg
contraintes matérielles du point
vente: en faite les dimensions ¢
magasin imposent un certain nombre
produits a référencefgamme S1, S2
S3 en fonction de la surface de vente
Il faut parfois développer les vent
hors sol Yoir projet PDUC en
ressourcesouges)

| | refl ®t er

doi t
positionnement d
(objectifs, positionnement, politique

de prix, politigqg

Il doit développer le CA
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assortimentLesMDD progressent

manquent innovatio(836% dans
|l 6al i mentaire)
- les produits complémentaire&§

de choix marques
régionales
- produi ts
(premiers prix,)
figurant dans les
ISA
voir diaporama SUPER
U

ELECLERC

généralement IMPOSEES dans notre

nettement dans les secteurs ou les MN

supplémentairesils donnehune image

PDUC : projet de développement des produits
spécialités (régionaux)y = facteur de

di ff®renciation de | ¢
S 0 u r AL¥ etfdcfeur identitairerégional

Figure 2 : L’Assortiment de produits alimentaires en GMS

ASSORTIMENT CONVENTIONNEL
Produits Produits
incontournables « Premiers prix »

ASSORTIMENT CONTRIBUANT A LA DIFFERENTIATION DE L'OFFRE

1 T T T T
1 | ProduitsMDD |

- -

CONTRAINT

ES EXTERNES

Les contraintes externediées™ | 6 o f f r

F

- Il doit tenir compte dedconcurrencéocale
(Nécessité de connaitre la concurrence)

-l doit
(N®cessit® de
fournisseurs)

connai

t e offie des alwicapts e

t

- Il doit tenir compteales caractéristiques
actuelles de notre client§l€SP, niveau de
revenus, ages, religian)

(Par exemple recherche des premiers prix, multi
fréquentation des pdyv, limitation des déplacements
réduction du temps accordé aux achats, egche
déinformations sur inte
marquese )

-1l doit tenircomptedd 6 ®v ol ut i
demanddévolution démographique,
soci ol og i winPRUC & rédyon Halal
ou Casher, ou Développement des Services Assog
sur une clientéleieillissante et peu mobile

- L éssortimentloit répondre a une logique
déachat du A pésentatiomesn
UNIVERS

Remarque:
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Les Universou «pbles thématiques»
Les univers de consommation sont desembles cohérents de produits Stizbles et
complémentaires satisfaisant un beshirconsommateur.

Un universconsiste a réimplanter les prodwstsvant la logique d'achat du consommateur

Ex : pour l'univers « petit déjeuner », aux cafés et thé s'ajoutent les jus de fruitslde lait,
brioches, les confitures, les filtres a café

Une implantation en univers donne une imdge multispécialiste et non plus celle d'un
généralistdExple: D®cathl on, Conforama, Carrefour é)

Plan du magasin

fi
Carrtnet

un .
Magasin

1007

DOUr VOUS

......
iEmaE
1 —

Chaque espageeut étredélimité par des implantatiomies hautes ou des stores, ainsi que
par des sols de matiéres et de couleurs différentes

Les univers peuvent étre ¢héatralisés»A cr ®at i on dbébune ambiance

Le Responsable de | dunivers ou category man
« store in the store».

(..)
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MININLALWY

LA STRUCTURE DU MAGASIN

Le client doit mettre le moins de temps possible pour aller de I'entrée du
magasin jusqu'au produit qu'il est venu chercher. La structure du magasin,
reflet de la structure du catalogue, doit étre simple, facilement
compréhensible donc rapide.

MAGASIN s UNIVERS

T~

Rayon Rayon LEVD] Rayon
(Correspond le plus souvent & une pratique sportive: "sports Collectifs" , "péche" ,

"randonnée / escalade")
//C/R

Sous rayon EIEEENT)] Sous rayon Sous rayon
(Correspond a une nature de produits, de pratique: "balles de tennis", "skis", "palmes",

e

Familles Familles Familles

(Correspond le plus souvent & un usage dans la nature de produits "balles de
tennis avec pression”, "palmes d'apnée", "skis de compétition”, ...

/

’

Modéles Modeles Modéles Modéles
(C'est un produit qul peut étre décliné en plusieurs tailles ou plusieurs couleurs: "ski
Rossignol 7X", ...)

Articles Articles Articles.
/ (Il est identifié par une référence: "ski rossignol 7X taille 177", "Tee-shirt athletee
blanc taille XXL", ...

S4232 Offre assortiment et mercatique de site 2017 ver2.doc



3 Comment construire unassortiment etun plan de masse

MARCHE
- Demande
- Concurrence

‘) / Choix assortiment /
]

CLIENTELE
- Zone chalandise
- Segmentation demande

3-1Déterminationd e | 6 a s QUELLES FreMILLES DE PRODUITS ?

I Etape 1 QUOI?Cbest | a cent rraéseonmpesireckiesi de ~ p«
0 surle machéa partir dgpanels NIELSEN
0 a partir des données fournisseurs,
o A partir des études professionnelles publiées dans des magasines
professionnels (LSA, POINT de VENTE, é

o A partir des propres donn®es de | a ce
auprés depoints de vente
équel s seront | es produits r ®f ®r enc ®s

1 Etape 2 en quelles quantite COMBIEN)
Cdbest touj our sdocumgntires intarnedetextesimpeelar c e s
centrale doébachat d®cidera des quantit ®s.
Régles quantités proportionnellésla PART DE
MARCHE

Structure des ventes Marche

BAF
PLATES

Dans cet exemple® 1 les colas doivent
représenter 55% de notre assortiment boisson
en valeur

S4232 Offre assortiment et mercatique de site 2017 ver2.doc 9



Performance systeme U

En 2003, le mangue & gagner sur les COLAS représente 6.1 millions

Pour bien se . .
comprendre d'euros e qui correspond a 80 o6 du manque a gagner total
Ao £
Le marché L EII.J 0]
Les
intervenants
Poids des
Segments & TOTAL ALIMENTAIRE 9,2 + 0,30 Points
LIQUIDES - 0.: + 0,40 Points
Performance
systéme U SOFTS 100% 3.0 + .20 Points
Stratégie et COLAS EL1% TSl o+ 0,10 Peinte
césd’entrée LIMES L5% 6.9 + 0,20 Poink
Plan de masse TOMIEC 0.0% g4  + 0,70 Pointe
Réglette L IMCMABE 3.8% 102] + 0,50 Pointe
merchandisin FAF AT & 50DAS 17.4% 82 + 0,14 Point:
g SObAS 49% 74|+ 0,30 Painte
BAF GAZEUSES 12.5% g6 + 0,10 Point:
THES 12.3% 9.7+ 0,30 Point:
RAFPLATES 7.8% Tl -0.20 Peinte
systame Ul - Marketing Centrale Mationale Chiffres Nislsen CAM au TLDL2004  papier 2004
Or chez Systeme U les Colas ne représente que #4,8% g ment er | dassort.i
Colas
Dans | 6ekfaundpmen@er | 6assortiment des Yaourt

celui des enfants

lest donc | NDI SPENSABLE doé axatentionedRDEICaionn®e s
vous devez fournir un diagnostic externe

1 Etape3:ll faut ensuiteouverles« | ®sreebdehagqgue ¢l ® dodéentr ®
correspondre a un besoin élémentaire pour le consomnfabéuprocessus de
prise de décision)
On peut d®couvrir | es cl ®s doéentr ®equen i nt e
cherchezvous?»: il faut définirLESCRI1 TERES D6 A GHHERARCIHHISANT e s
(question fermée ordonnée)

Par exemples
- eau plates / eaux gazeuses
- creme visage / creme pour le corps
- capacit® en KG / vitesse essorageeé.

S4232 Offre assortiment et mercatique de site 2017 ver2.doc 1C



Parfois vous aurez la possibilité de faire une réimplantation. Umelentation peut
simplement consist&tc hanger | e sul dlo®wd rdkd aretsr ®d ®s dobdent

Lahi ®r archi sation des ectleSantieleca alle pe@ettraede t f o n
construire le linéairet le plan de masse

Exemple:
Suiteaur enqu°te vous d®couvrez |l es crit res
de décision¥ont:
Critere n°1 : chemise SPORT / chemise VILLE
Critere n° 2 chemise UNIE / chemise RAYEE
Critere n° 3 chemise MANCHE LONGUE / chemise MANCHE COURTE

Il faut donc faire un plan de masse
CHEMISE SPORT

CHEMISE UNIE CHEMISE RAYEE
MANCHE LONGUE ‘ MANCHE COURT MANCHE LONGUE ‘ MANCHE COURT
.v\-
| Nk | |
A

CHEMISE VILLE
CHEMISE UNIE CHEMISE RAYEE
MANCHE LONGUE | MANCHE COURT MANCHE LONGUE ‘ MANCHE COURT|

N
i

S4232 Offre assortiment et mercatique de site 2017 ver2.doc 11



* Sil'ordre des critéres retenus est: 1/A2/, Ia strocture sera la suivante (1):
chemise ville chemise sport
manches longues  manches courtes manches longues  manches courtes
unie  rayée wie  rayde unie  ravee ravee
* Sil'ordre des critéres retenus est: 231/ la structure sera la suivante (2):
chemise unie chemise ryée
manches longues  manches courtes manches loogues  manches courtes
ville  sport wille sport ville  sport ville  spoet

A travers cet exemple, on constate que:

* plusieurs structures sont envisageables,
* chacune d’elles est a priori acceptable,

« elles sont exclusives I'une de |'autre car chacune conduit a4 une seule

implantation.

Quelle est la bonne structure ? C’est la logique d'achat du consommateur

qui doit guider la décision.

Ceci suppose que 1'on connaisse bien son comportement et que I'on

puisse répondre aux interrogations suivantes:

Exemplgl mi ssi on r Gaularigee d 6 ACRC)

- Avant: les appareils photos numériquésient rangés par prixes ventes

moyennes = 23 appareils par mois

- Enquéte parsondagauprésd es cl i ent s dbéappareil:s
u: Lbéer go-admleet ycp eeés td 6 compach orddgecasérd
reflex
v : le prix

w : La résolution en pixels
X : Le zoom optique et/ou numérique

- Apres: | 6Bt aurdgee | eéxetdass® ks appareils par typ€haque
type est ensuite rangé par prix. Résultats3 par rapport a la moyenne

Autre exempl¢Conforama).

- Changerl 6 or dr e: ddeesp upirsi xXl 6al | ®e

DECROISSANT. Les promos sauvent donc au fond.

S4232 Offre assortiment et mercatique de site 2017 ver2.doc
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Cbest donc LA LOGI QUE DOACHAT DU
doit guider votre décision

Il faut afficheres c| ®s d 6 e nt (exerapledntensport) pae ggalétigue n s

ou par des ®arquerayon.

On peut également faire comme RAY : faire figurersur®t i quette doéun | avi
| a hi ®r archisation des cl ®s dobéentr ®e

Lave linge sechant

INDESIT IWDC 6125 BLANC

427 ¢

dont & € d'éco-part. DEEE
Choisissez la durée de votre garantie :

v GARANTIE2ANS (20 | GARANTIESANS (2
3.9/5 (89 avis)

+ Capacité de lavage 6 kg, séchage 5 kg
= Essorage 1200 tours/mn

+  Mode de séchage électronique par sonde
= Programmes sport

LES SERVICES GRATUITS COMPRIS

* Garantie Darty 2 ans piéces, main d'oeuvre et déplacement
* Livraizon et mise en service gratuite
* Collecte gratuite de votre ancien appareil

A licence et master professionnel ESI Mode (Balma) + Université JF Champollion de
Figeac : formation en responsable de collection, textile et habillemesstinetgyeur Mode
(mode et luxe), responsable de magasin textile, acheteur textile

3-4 Fairevivrelerayon: cr ®at i ATMOSPBEIEREe® ¢
- placer 1LV, PLV et ALV + management de |

conseil a la clientele, ventes)

4Analy se et gestion de | dassortiment

Léassortiment = ® ®ment de satisfaction et
Le manager de rayon doit calculer un certains nost@dicateurs

1 Les taux de service
TSAet TSR
Indicateur permettant de mesurer le choix offert au consigur par un point de
vente, via la nature de son assortiment.
Le taux de service absolUSA est obtenu en divisant le nombre de références
proposées dans le point de vente, par le nombre de références existant sur le marché.
Le taux de service relatif SRse calcule en rapportant le volume des ventes, au

S4232 Offre assortiment et mercatique de site 2017 ver2.doc 13



volume de la demande. Exemple : une enseigne propose a ses clients six marques de
café sur les vingtjuatre existantes sur le marché. Le taux de service absolu est de 25
%, mais si en revanche ces siarques correspondent a 40 % des demandes, le taux de

service relatif est de 40 %

Enstager o u s

Boul anger é)

le site web)

9 Le 20/80 et A/B/C

utiliserez
pour

es i nfor mat
®val uer

COURBE ABC CA

100%

o0%
B0%

T0%

0%
S0% -
40%
30%

CA CUMULE

20%

10%
0%

—=— % CA
WCA cumul

Références

Vous ferez lI'analyse ABC de ces articles, tracerez la courbe et calculerez I'indice de Gini.

Si nécessaire vougtkrminerez les familles A, B et C.

S4232 Offre assortiment et mercatique de site 2017 ver2.doc
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Méthode de concentration des ventes ABC

Distribution des produits Distributiondes ventes

10% des produits 65% des ventes
25% des produits 25% des ventes
65% des produits 10% des ventes

1 Calcul des rotations
1. Le coefficient de rotation des stockdétermine le nombre de fois ou le stock
est complétement reneelé pour réaliser un chiffre d'affaire donné dans une
période donnée. Dans le commercedtession "mon stock tourne 3, 4, 5 fois
dans telle ou telle période" est tres utilisée. Le calcul est effectué en deux étapes
- Calculerle stock moyen de la périodéstock initial + stock final)/ 2

- Calculer le coefficient de rotation des stockR] :

Achat en quantité ou en valeur / Stock moyen en quantité ou en valeur

COEFFICIENT DE ROTATION

C'est le nombre de fois que le stock tourne dans I'année

Quantités vendues (QV = Q Achetées ) 50
Quantités en stock (moyen) 25
50/

Coefficient de rotation (CR) o5 = 2

Attention : Si les achats sont exprimés en quantité, le stock moyen doit étre
exprimé en quantité. Si les achats sont exprimés en prix d'achat ou en prix de
vente, le stock moyen doit étre exprimé en prix d'achat ou en prix de vente.

2. Ladurée de rotation des stocksu couverture de stockse mesure en jour. C'est
un indicateur trés important pour le point de vente. Il permet de savoir combien de jour
il faut pour renouveler le stock moyen. C'estitasse d'écoulement du stockoyen .
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L'objectif de tout point de vente est de baisser au maximum la durée de rotation des
stocks car garder longtemps des produits en stock colte cher. Le calcul est le suivant :

Durée de rotation =Durée de la période / coefficient de rotation.

- Si la périale de référence est un an, la formule 880: jours / coefficient de
rotation.

- Si la période de référence est un mois, la formule2&jours / coefficient de
rotation.

et ainsi de suite

CATEGORIES DE PRODUITS Mr BRICOLAGE

Quantités

vendues

cumulées

minimum Stock

sur 12 de Rotation

mois sécurité jours
A 100 4 <90j
B 60 3 <90
C 24 2 <90

9 Taux de nourriture (cours précédent)
9 Taux de rupture
Liens vers feuille Excel

« Un produit est dit en rupture en magasin, lorsque le consommateur ne peut

| 6acheter, ne

| &rguvant pas, alors que ce produit est habituellement présent dans le(s)

linéaire(s)»

Sont exclus les assortiments théoriquesmégociés, les produits vus a la

t ® ®vision ou | es nouveaux produits non

Les ruptures enniéaires représentent en moyenne 10% des références en
magasing insatisfaction du consommateur

1°) les cause§iISHIKAWA)
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80% des causes de rupture sont liées a la mauvaise gestion des points de vente qui
anticipent mal les besoins des consommateurs®algr 6 ai de apport ®e
informatiques.

Cbest essentiellement un probl me de r

2°) les solutions

- au niveau des ressources humairieaut une prise de conscience
collective

- au niveau de la réserveéaganisation géographique et nouvelles
procédures organisationnelles

3°) les risques liés aux ruptures
Le non achat dans 70% des cas si la rupture est fréqygmeete de CA et perte
de clientele

Calendrier des Ruptures |:|

OC = Qubli Commande ou pas assez commandé VA = Vente Anormale P fss = Rupture ou Probleme fournisseur  FR = Forte Rotation FaR = Faible Rotation PS = Produit  Stopé RV = Rupture Volontai

Total Tt GENCOD vendredi vendr.edi samc.adi vendr_edi vendr_edi samed.i 21- vendr.edi samed.i 28- vendre.di 4. samed.i
30-mars-01] 06-avril-01 | 07-avril-01| 13-avril-01 20-avril-01 avril-01 27-avril-01 avril-01 mai-01 mai-
Traiteur
7|Bonduelle courgettes provencales 3083650555761
7|Bonduelle épinard a la créme 3083680558778 1 1
6| Tagliatelle carbonara Marie 3166350006271 1 JRV 1
5|Demi-lune jambon cru de pays 3038353270303
5|Bonduelle ratatouille 3083680558792 1 [Pfss 1|Pf
5|Quenelle brochet x4 Ecochard 3153572119216 1 |Pfss 1
5|Estampille sandwitch thon ceuf 3254560283466 1 VA 1 |RV 1 |RV 1 |RV 1 [RV
5|Estampille couscous 3254566462551
5|Plat de saison exotique 3302741852106
5| Salade cantal fourme chéwre 3303911000945 1 |vA 1 Joc
5|Auchan museau de beeuf 400g 3596710006328] 1 |PS 1 |PS 1 |PS 1 |PS
4|Bonduelle choux fleur bechamel 3083680558754 1 Joc
4|Paupistte sole riz 3095750514102, 1 RS 1
4]Quenelles volaille x4 3153572129215 1 |Pfss 1
4|Aiguillette poulet Marie 3166350006295 1 |RV
4|Tentation du mais 3166350010599 1 1 1
4| Gourmanpain thon/ceuf 3242272863151 1 1
4]Sojasun steak fines herbes x2 3273220086032 1|Pf
4|Sojasun steak indienne x2 3273220086056 1|Pf
4|Sojasun steak légumes x2 3273220086087 1 |PFf
4|Sojasun provencale x2 3273220086100] 1 |oC 1
4|Martinet carottes rapée 3281780025064 1 |oC 1 |Pf
4|Plat de saison poisson 3302741851109
412 Ficelles Picard a la créme 3585700000031 1 VA
4|Bloc foie gras morceaux 150g
3|Tortellini roquefort noix 250g 3038353190304
3|Canard poivre vert + gratin sav. 3049587071048
3|Bonduelle taboulé volaille 3083680484510
3|Exotisme du mois 3166350012401 1 1
3| Confit pintade gratin dauphinois 3166353932003
3|Fettucini Lustucru 350g 3240930313505)
3|Pizza tutiframa 3242272831358 1 |ocC
4| Gourmanpain emmental crudité 3242272860655 1
3|Gourmanpain filet canard 3242272867555 1
3|Piémontaise 500g fer px 3281750025019
3|Taboulé 500q Ter px 3281780025026

Diaporama ruptures
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T

Les enjeux

e | : Non achat
Aufre marque !
Total tous -

rayons 2000 60
Fromage LS

Pizzas
surgelées

Rasage :

La répétition des ruptures aggrave les conséquences

1¢re fois| 2¢me fojg| 3°me fojs

Source : MCA

Taux de cassd = produit dénaturé et jeté)
Taux de cassérais (= produit vendu a perte)

Principe doéassortiment(luaie ddée O)NMedr&pPortentre le prix le

plus ®l ev® et | e prix | e plus faible Si I
d®courage |l e consommateur de sbengager da
Sonan 2005) et se traduit par ampact négatif sur les ventes (Oppewal et Koelemeijer
2005)En effet, leconsommateur aura des difficultés a formuler uveffet de

compromise cb6est T dire de recentraage sur

Le principe de la dispersiondes prixLoi  dBS®MN en di vi sant | 6o
gamme en trois parti ezene lBagse,l«eoee nopdiane es 6 appe
«zone haute. Le nombre de référence en zone médiane doit étre égal a la somme des
références en zone haute et en zone basseré€rences ayant les meilleures marges

sont | ogi quement pl ac®es en zone m®di ane
reportent la majorité des achatestaux de marque peuvestre plus élevés en ZB

guéen ZM mais ce ne sont pas les % qui font vi@#d : céest la marge brute

Le contr*le prix de IPMOétPMDe(L @iri kb QENES& 38 e
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Méthode des PMO-PMD, prix moyens
d’offre et de demande

PO = (BPrix unitaires) / Mbre Références
FMD = CAJfVolumes wvendus

CAS POSSIBLES :

PMO << PMD : niveau de gamme trop
bas, ou conditionnements trop petits

PMO >> PMD : analyse inverse du cas
précédent

PMO = PMD : assortiment éequilibre..

quel serait lI'intérét de
développer une PMO supérieure de 5% a la PMD?

. Tirer la demande-par Je.haut en terme de prix =~ -«

ALe pri x mo ylemoyedn& dek prix de vemte au consommateur des
articles en rayon

Somme des- prix- de- vente TTC

PMO = —
Nombre de- références

ALe prix moyen de demande correspond au

_ chiffre d'affairesTTC

PMD quantitésvendues
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Les professionnel s assadoité&ralégérgme | e pr i x
supérieur au prix moyen de demande afin de tirer la demande vers le haut (environ
10%). Trois cas peuvent alors se présenter

On peut IRPalindicaded&éponsedPrixPMD/PMO] je

préferePMO/PMD]

LOI RP est | e rappor t pedretdémesudeesmaprixie sur
moyen offert correspond au prix moyen de la demande

u Si IRP=PMO/PMD<1-1,10>1 6 assorti ment est ®quilibr
choix

v Si IRP = PMO/PMD<0,90 (PMD > PMO) cela indique que les prix offerts sont

trop faibles (Effet psychologiqudu rapport Qualité /Prjxcar le niveau de gamme

est trop bas pour la clientéle qui se dirige vers les produits haut de gamme (chers)

OU BIEN cela signifie quoil y a dans | 0
conditionnements ( + chers)

w Si IRP=PMO/PMD> 1,10: (PMD < PMO cela indique que les prix offerts

sont trop élevésar le niveau de gamme est trop élevé (pas assez de produits

premierprix). La client |l e de | 6UC a peu de mo
| 6UC est discount ou bas deaanglazonee ou | 6
basse des premiers prix

Remarque A | a fin de cette ®tude sur | es 3
demander POURQUOI l es t°tes de r®seaux

unités commercialeaL es pl ans dbéassonéesmerati enat ed
ne prennent pas en compte la diversité nationale de la demande. Mais les enjeux
financiers sont tr s importants pour | e
volumes).
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