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    S423-2 LA GESTION DE LôOFFRE ET LA MERCATIQUE DE SITE = CHOIX 

DES PRODUITS (ASSORTIMENT) 

 
S423 La relation commerciale et la mercatique 

opérationnelle 
la gestion de lôoffre 

S42 La relation commerciale Montrer les sp®cificit®s de lôoffre en fonction des types 

dôunit®s commerciales. 
Caract®riser les sp®cificit®s dôune offre de services : nature, 

composantes, portefeuille de prestations. 

D®finir la notion dôassortiment et pr®ciser ses caract®ristiques. 
Pr®senter les outils dôanalyse et de gestion de 

lôassortiment. 

Montrer lôint®r°t des services associ®s. 
Montrer lôadaptation dôune offre au march® local. 

Montrer que lôoffre concourt ¨ la fid®lisation de la client¯le 
 

Synopsis 

Introduction  :  

On développe le CA par lôassortiment. But : construire une offre 

mercatique cohérente capable de satisfaire et de fidéliser la clientèle 

 

I Lôimportance de lôassortiment en GSA GSS 

A définitions, objectifs  

B Les contraintes à prendre en compte 

II Comment construire un assortiment ? 

A Sélection des familles de produits (choix, volumes, clés 

dôentr®e)Ą règles de la proportionnalité 
B Plan de masse 

C Plan de détails 

III Les indicateurs dôanalyse de lôassortiment 

 

Conclusion 

Lôassortiment  (Offre) concourt ¨ la fid®lisation de la client¯le 

 

 

«On développe le chiffre dôaffaires par lôassortiment» 
Alors que lôon  d®veloppe la marge par le marchandisage 

 

Page 25 

But : construire une offre mercatique cohérente capable de satisfaire globalement et de 

fidéliser la clientèle 

 

Cette offre est (ou peut être) différente suivant la « valeur » du client 

 

Valeurs clients différentes -----------------------------------Ą Offres différentes 
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1 Lôoffre dôune soci®t® de services (banque,é.) 

 
Lôoffre est constitu®e par un portefeuille de services 

Le portefeuille est construit autour dôun service de base ( « solution nue » ou « service 

standard ») destinées à tous les segments de clientèles ET de services optionnels 

spécifiques aux différents segments (en fonction de la valeur clients) 

Schéma page 25 

 

Le positionnement de lôentreprise passe forcément par la gestion de la gamme.   

 

 

La banque au quotidien 

(frais) 

Les assurances 

(revendeurs Ą 

commissions) 

LôEpargne Les crédits 

(Marges dôinterm®diation) 

 

 

 

 

 

   

- Compte chèque 

- Cartes 

- Prélèvements 

- Virements 

- Chèques 

- Suivi de compte (fréquence) 

------------------------------ 

- Ordres de bourse 

 

- Droit de garde 

------------------------------ 

- Opérations ̈  lôinternational 

- Santé 

- -accidents de 

la vie 

- Dépendance 

- Décès 

- Obsèques 

- Automobile 

- Habitation 

- Autres 

- Livrets 

- - PEL 

- -CEL 

- PERetraite 

- Assurance-

Vie 

- - autres 

- Consom

mation 

- Habitat 

 

¶ Les produits fidélisant 
Une méthode de fidélisation des clients : réussir à placer des produits qui les contraignent plus ou 

moins ¨ rester dans lô®tablissement en question. On peut prendre par exemple les produits par abonnement 

qui obligent les clients à verser régulièrement. 

Plus contraignant encore les prêts qui obligent à conserver un compte payeur si le rachat de prêt est 

impossible. 

P®pite de la fid®lisation : le plan dô®pargne retraite dont les possibilit®s de cl¹ture son très limitées. 

Par ailleurs les établissements bancaires se courtisent aussi les produits à « mono détention » tel 

que les produits réglementés comme les CODEVI, LEP, et autres PEL. Dans le sens où, puisque le client ne 

peut poss®der quôune seul fois se produit il vaut mieux quôil le souscrive dans mon agence. 

On peut donc voir quôil y ¨ une sorte de course ¨ lô®quipement des clients car, ¨ tort ou ¨ raison, les 

établissements pensent que chaque équipements supplémentaires est un frein au départ du client 

 
Les produits bancaires peuvent °tre analys®s en fonction de leurs natures et leurs dur®es dôintervention. Pour 

proposer un produit il faut connaître les intervenants influant sur la vente, ici la vente est essentiellement liée 

aux motivations et freins du consommateur, puis les produits proposer par les concurrents.   

 

2 Lôassortiment dôune GSS ou GSA 
 

2-1 La notion dôassortiment 

Les collections de prêt à porter se ressemblent-elles toutes ? 

Lien vers diaporama assortiment 

Vidéo VD20 Créateur Assortiment à St Tropez 

Gamme de produit 

 

 

 

file:///H:/BTS%20MUC/VIDEOS%20MUC/Pourquoi%20les%20collections%20de%20prêt-à-porter%20se%20ressemblent-elles%20toutes%20_640x360.mp4
file:///H:/BTS%20MUC/COURS%20GRC%20S42/S423%20LA%20RC%20ET%20LA%20MERCATIQUE%20OPERATIONNELLE/S423-2%20La%20gestion%20de%20l'offre%20(assortiment)%20et%20la%20mercatique%20de%20site/Diaporama%20Assortiment.ppt
file:///H:/BTS%20MUC/VIDEOS%20MUC/VD20%20Business%20Code_Numéro%20créateur%20à%20St%20Tropez.mp4
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Manager de rayon Séphora 

Définition 

Lôassortiment est lôensemble des r®f®rences propos®es par un point de vente ¨ sa client¯le. 
Lôassortiment  est d®finit par les notions largeur, de  Profondeur et parfois de Hauteur 

 

¶ LARGEUR : la largeur définit la notion de besoin . La largeur dôun assortiment est le 

nombre de famille couvrant des besoins différents. 

 

¶ PROFONDEUR : la profondeur définit la notion de choix On appelle profondeur 

dôun assortiment le nombre de r®f®rence propos® par le magasin ¨ lôint®rieur dôune 

famille homogène. 

 

Dimension définition exemples 

Diversité (ampleur)  = L*P Nb de familles de produits 

proposées (Ą besoins 

satisfaits) = notion globale 

de choix  

Alimentation et boisson 

Largeur = L Nb de besoins différents 

couverts par une même 

famille de produits = notion 

de besoins des clients 

Dans les boissons : vin, eau 

et jus de fruits 

Hauteur Niveau de qualité des 

produits et des familles en 

partant du haut de gamme 

vers le bas de gamme 

Marque nationale, premiers 

prix, MDD (voir règle de 

MOUTON) 

Profondeur = P Nb de références dans une 

même catégorie de produits 

répondant à un même besoin 

= notion de choix 

Dans les eaux : eau minérale 

plate ou gazeuse, eau 

aromatis®eé 

Dôo½ diff®rentes cat®gories de magasins 

 

La largeur et la profondeur dôun assortiment définissent plusieurs catégories de magasins. 

¶ Assortiment étroit et peu  profond : Ce magasin offre un assortiment spécialisé, avec 

peut de choix. Exemple un concessionnaire de v®hicule, une p©tisserieé 

¶ Assortiment étroit et profond : Ce magasin est spécialisé mais avec un choix très 

important. Exemple un magasin de sport 

file:///H:/BTS%20MUC/VIDEOS%20MUC/VD17%20Métier%20de%20Manager%20de%20rayon%20chez%20Sephora_640x360.mp4
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¶ Assortiment large 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 supermarch®sé 

¶ Assortiment large  et  profond : Ces magasins ont lôambition de couvrir la quasi-totalité 

des besoins des consommateurs, avec un très grand choix proposé dans chaque 

famille de produits. Exemple les hypermarchés 

 

 

 

 

 

 

 

Le plan d'assortiment va décrire finement la description  des gammes de produits 

que l'on va proposer à la clientèle  

- de manière permanente (assortiment permanent) ou  

- - de manière saisonnière, pendant une période donnée (assortiment saisonnier : par 

ex Rentrée des Classes, Noël, départ en vacances, Saison du Blanc, etc) 

Assortiment Fet L chez intermarché 

 

 

 

2-2 Les objectifs de lôassortiment 

 

 

-développer les ventes en volume et en CA 

- image et positionnement du pdv 

- satisfaction et fidélité des clients : lôassortiment est un facteur de fid®lisation de la 

clientèle (OHANA) 

-adaptation de lôoffre au marché local c'est-à-dire à la zone de chalandise 

- respect des règles de Keppner :  le Bon produit, au Bon prix, au bon moment, au Bon 

emplacement, dans de Bonnes quantit®sé.et avec le Bon conseiller 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

file:///H:/BTS%20MUC/COURS%20GRC%20S42/S423%20LA%20RC%20ET%20LA%20MERCATIQUE%20OPERATIONNELLE/S423-2%20La%20gestion%20de%20l'offre%20(assortiment)%20et%20la%20mercatique%20de%20site/Appréhender%20ton%20assortiment.pdf
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2-3 Les contraintes 

Le choix de lôassortiment consiste pour un magasin au choix des diff®rents produits 

à mettre en vente. Ce choix doit tenir compte de plusieurs contraintes : 

CONTRAINTES INTERNES  

Les contraintes internes liées au  réseau Les contraintes internes li®es ¨ lôUC 

Chaque enseigne construit au niveau national 

(central) un plan dôassortiment correspondant ¨ 

ses objectifs nationaux et à ses contraintes. 

Lôenseigne impose + ou ï le plan dôassortiment 

au point de vente : 

 

- assortiment « fermé » : le point de vente  

a peu de marge de manîuvre pour 

adapter lôassortiment aux contraintes de 

sa zone de chalandise (GEANT , 

CARREFOUR, AUCHAN, ) 

 

- assortiment « ouvert » : le pdv peut 

adapter le plan dôassortiment national aux 

caractéristiques se sa zone de chalandise 

(LECLERC, DECATHLON, 

CONFORAMA ) 

 

On parle alors de « tronc commun » ou « cîur 

dôassortiment » : ensemble des produits que tous 

les points de vente doivent posséder (95% chez 

casino et 75% chez Leclerc) 

 

Un assortiment classique contient en général 4 

types de produits : 

- les produits leaders : marques nationales 

ayant une bonne notoriété et une bonne 

part de marché Les marques N créent de 

la valeur ajoutée et innovent. De quoi 

permettre au marché de progresser de en 

valeur 

- les produits dôenseignes : MDD 

correspondant au positionnement moyen 

de gamme. Ces références sont 

 

- Il doit tenir compte des contraintes 

logistiques (stockage, manutention, 

chambre froide, é) 

 

- Il doit tenir compte du format  

(surface et agencement) du point de 

vente 

Le choix doit tenir compte des 

contraintes matérielles du point de 

vente : en faite les dimensions du 

magasin imposent un certain nombre de 

produits à référencer. (gamme S1, S2, 

S3 en fonction de la surface de vente) 

Il f aut parfois développer les ventes 

hors sol (Voir projet PDUC en 

ressources rouges ) 

 
 

 

- Il doit refl®ter lôimage et le 
positionnement de lôentreprise 

(objectifs, positionnement, politique 

de prix, politique de marqueé)  

 

- Il doit développer le CA 
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généralement IMPOSEES dans notre 

assortiment. Les MDD progressent 

nettement dans les secteurs où les MN 

manquent innovation (36% dans 

lôalimentaire) 

- les produits complémentaires ET 

supplémentaires : ils donnent une image 

de choix  marques 

régionales  

- produits dôappels 
(premiers prix,) 

figurant dans les 

ISA  

voir diaporama SUPER 

U 

 

 

 

 

 

 
PDUC : projet de développement des produits de 

spécialités (régionaux) Ą  = facteur de 

diff®renciation de lôoffre (voir Albertini et Ali) et 

source dôALV et facteur identitaire régional 

 

 

CONTRAINTES EXTERNES  

Les contraintes externes liées ̈  lôoffre Les contraintes externes liées à la 

demande 

- Il doit tenir compte de la concurrence locale 

(Nécessité de connaitre la concurrence) 

 

- Il doit tenir compte de lôoffre des fabricants 

(N®cessit® de connaitre lôoffre de nos 

fournisseurs) 

 

 

- Il doit tenir compte des caractéristiques 

actuelles  de notre clientèle (CSP, niveau de 

revenus, âges, religion é) 
(Par exemple : recherche des premiers prix, multi 

fréquentation des pdv, limitation des déplacements, 

réduction du temps accordé aux achats, recherche 

dôinformations sur interne,  sensibilit® aux 

marquesé) 

 

-Il doit tenir compte de  lô®volution de cette 

demande (évolution démographique, 

sociologique,éé.) : voir PDUC et rayon Halal 

ou Casher, ou Développement des Services Associés 

sur une clientèle vieillissante et peu mobile 
 

- Lôassortiment doit répondre à une logique 

dôachat du consommateur Ą présentation en 

UNIVERS 

 

 

 

 

 

 

 

 

Remarque :  
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Les Univers ou « pôles thématiques » 

Les univers de consommation sont des ensembles cohérents de produits substituables et 

complémentaires satisfaisant un besoin du consommateur. 

 

Un univers consiste à réimplanter les produits suivant la logique d'achat du consommateur 

Ex : pour l'univers « petit déjeuner », aux cafés et thé s'ajoutent les jus de fruits, le lait, les 

brioches, les confitures, les filtres à café 

 

Une implantation en univers donne une image d'un multispécialiste et non plus celle d'un 

généraliste (Exple : D®cathlon, Conforama, Carrefouré). 

 

 

 
 

 

 

Chaque espace peut être délimité par des implantations très hautes ou des stores, ainsi que 

par des sols de matières et de couleurs différentes 

 

 

Les univers peuvent être « théâtralisés » Ą cr®ation dôune ambiance sp®cifique 

 

Le Responsable de lôunivers ou category manageur g¯re son univers comme un 

« store in the store ». 

 

 

 

(...) 
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3 Comment construire un assortiment et un plan de masse 

 

 
 

 

 
3-1 Détermination de lôassortiment QUELLES FAMILLES DE PRODUITS  ? 

 

¶ Etape 1 : QUOI ? Côest la centrale qui d®cide ¨ partir des données recueillies é 

o sur le marché à partir de panels NIELSEN 

o  à partir des données fournisseurs, 

o À partir des études professionnelles publiées dans des magasines 

professionnels (LSA, POINT de VENTE,é) 

o A partir des propres donn®es de la centrale dôachats qui diffuse ses infos 
auprès des points de vente 

équels seront les produits r®f®renc®s 

 

 

¶ Etape 2 : en quelles quantités (COMBIEN) 

Côest toujours ¨ partir des sources documentaires internes et externes, que la 

centrale dôachat d®cidera des quantit®s.  

Règles : quantités proportionnelles à la PART DE 

MARCHE 

 

 

 

 

 

 

 

Dans cet exemple n° 1  les colas doivent 

représenter 55% de notre assortiment boisson 

en valeur 
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Or chez Système U les Colas ne représente que  51,1% Ą augmenter lôassortiment en 

Colas 

 

 

   

Dans lôexemple 2 : il faut diminuer lôassortiment des Yaourts pulp®s adultes et augmenter 

celui des enfants 

 

 

Il  est donc INDISPENSABLE dôavoir des donn®es sur le march® ! Attention en PDUC ou 

vous devez fournir un diagnostic externe 

 

¶ Etape 3 :Il faut ensuite trouver les « cl®s dôentrées » : chaque cl® dôentr®es doit 

correspondre à un besoin élémentaire pour le consommateur (voir processus de 

prise de décision) 

On peut d®couvrir les cl®s dôentr®e en interrogeant le consommateur sur sa demande ç que 

cherchez-vous ? » : il faut définir LES CRITERES DôACHAT en les HIERARCHISANT 

(question fermée ordonnée) 

 

Par exemples :  

- eau plates / eaux gazeuses 

- crème visage / crème pour le corps 

- capacit® en KG / vitesse essorageé.. 
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Parfois vous aurez la possibilité de faire une réimplantation. Une réimplantation  peut 

simplement consister à changer les cl®s dôentr®e ou lôordre des cl®s dôentr®e 

 

La  hi®rarchisation des cl®s dôentr®e est fondamentale et essentielle car elle permettra de 

construire le linéaire et le plan de masse  

  

Exemple : 

Suite à une enqu°te vous d®couvrez les crit¯res dôachat  de vos clients (processus de prise 

de décision) sont : 

 Critère n°1 : chemise SPORT / chemise VILLE 

 Critère n° 2 chemise UNIE / chemise RAYEE 

  Critère n° 3 chemise MANCHE LONGUE / chemise MANCHE COURTE 

 

Il f aut donc faire un plan de masse 

CHEMISE SPORT 

CHEMISE UNIE CHEMISE RAYEE 

MANCHE LONGUE  MANCHE COURTE MANCHE LONGUE  MANCHE COURTE 

 

  
 

  

 

  
 

  

        

        

        

    

CHEMISE VILLE 

CHEMISE UNIE CHEMISE RAYEE 

MANCHE LONGUE  MANCHE COURTE MANCHE LONGUE  MANCHE COURTE 
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Exemple (mission r®elle dôACRC) Boulanger 

- Avant : les appareils photos numériques étaient rangés par prix Les ventes 

moyennes = 23 appareils par mois 

- Enquête par sondage auprès des clients dôappareils photos num®riques. R®sultats : 

u : Lôergonomie c'est-à-dire le « typeè dôappareils : compact ï bridgecaméra ï 

reflex 

v : le prix 

w : La résolution en pixels 

x : Le zoom optique et/ou numérique 

- Après : lô®tude change les cl®s dôentrée et classe les appareils par type. Chaque 

type est ensuite rangé par prix. Résultats : + 3 par rapport à la moyenne 

 

Autre exemple (Conforama) : 

- Changer lôordre des prix : depuis lôall®e principale disposer les prix par ordre 

DECROISSANT. Les promos se trouvent donc au fond. 
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Côest donc LA LOGIQUE DôACHAT DU CONSOMMATEUR qui 

doit guider votre décision 
 

Il faut afficher les cl®s dôentr®e dans les rayons (exemple Intersport) par une signalétique 

ou par des « marque-rayon ».  

On peut également faire comme DARTY : faire figurer sur l ®tiquette dôun lave linge 6 Kg  

la hi®rarchisation des cl®s dôentr®e 

 
 

Ą licence et master professionnel  ESI Mode (Balma) + Université JF Champollion de 

Figeac : formation en responsable de collection, textile et habillement et manageur Mode 

(mode et luxe), responsable de magasin textile, acheteur textile 

 

 

3-4 Faire vivre le rayon : cr®ation dôune ç ATMOSPHERE » 

- placer ILV, PLV et ALV + management de lô®quipe (approvisionnement du rayon, 
conseil à la clientèle, ventes) 

 

 

 

4 Analyse et gestion de lôassortiment 
 

Lôassortiment = ®l®ment de satisfaction et de fid®lisation 

Le manager de rayon doit calculer un certains nombres dôindicateurs :  

 

 

 

 

¶ Les taux de service 

TSA et TSR 

Indicateur permettant de mesurer le choix offert au consommateur par un point de 

vente, via la nature de son assortiment.  

Le taux de service absolu  TSA 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  TSR se calcule en rapportant le volume des ventes, au 
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volume de la demande. Exemple : une enseigne propose à ses clients six marques de 

café sur les vingt-quatre existantes sur le marché. Le taux de service absolu est de 25 

%, mais si en revanche ces six marques correspondent à 40 % des demandes, le taux de 

service relatif est de 40 % 

 

 

En stage vous utiliserez les informations web du site de lôenseigne (darty, 

Boulangeré) pour ®valuer le TSR (nb de r®f®rences en magasin / nb de r®f®rence sur 

le site web) 

 

 

 

 

 

 

 

 

¶ Le 20/80  et A/B/C 

 
 
 

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

Si nécessaire vous déterminerez les familles A, B et C.  
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¶ Calcul des rotations 

1. Le coefficient de rotation des stocks détermine le nombre de fois ou le stock 

est complètement renouvelé pour réaliser un chiffre d'affaire donné dans une 

période donnée. Dans le commerce l'expression "mon stock tourne 3, 4, 5 fois 

dans telle ou telle période" est très utilisée. Le calcul est effectué en deux étapes 

: 

- Calculer le stock moyen de la période : (stock initial + stock final)/ 2.  

- Calculer le coefficient de rotation des stocks (CR) :  

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 l'année  

Quantités vendues (QV  = Q Achetées )  50  

Quantités en stock (moyen)  25  

Coefficient de rotation (CR)  
50 / 

25 = 2  

 

Attention : Si les achats sont exprimés en quantité, le stock moyen doit être 

exprimé en quantité. Si les achats sont exprimés en prix d'achat ou en prix de 

vente, le stock moyen doit être exprimé en prix d'achat ou en prix de vente.  

2. La durée de rotation des stocks ou couverture de stock se mesure en jour. C'est 

un indicateur très important pour le point de vente. Il permet de savoir combien de jour 

il faut pour renouveler le stock moyen. C'est la vitesse d'écoulement du stock moyen . 
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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 coûte cher. Le calcul est le suivant :  

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

- Si la période de référence est un an, la formule est : 360 jours / coefficient de 

rotation. 

- Si la période de référence est un mois, la formule est : 30 jours / coefficient de 

rotation.  

et ainsi de suite.. 

 

 

CATEGORIES DE PRODUITS Mr BRICOLAGE 

  

Quantités 
vendues 
cumulées 
minimum 
sur 12 
mois 

Stock 
de 
sécurité 

Rotation 
jours 

A 100 4 <90 j 

B 60 3 <90 j 

C 24 2 <90 j 

D 12 0 >90j 

E 6 0 >90j 

F 3 0 >90j 

G 1 0 >90j 

H 0 0 >90j 
 

 

¶ Taux de nourriture (cours précédent) 

¶ Taux de rupture 

Liens vers feuille Excel 

 

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

lôacheter, ne 

lôy trouvant pas, alors que ce produit est habituellement présent dans le(s) 

linéaire(s) » 

Sont exclus : les assortiments théoriques ou négociés, les produits vus à la 

t®l®vision ou les nouveaux produits non r®f®renc®s dans le magasin, é 

 

E 

Les ruptures en linéaires représentent en moyenne 10% des références en 

magasins Č insatisfaction du consommateur 

 

1°) les causes (ISHIKAWA)  

file:///H:/BTS%20MUC/COURS%20GRC%20S42/S423%20LA%20RC%20ET%20LA%20MERCATIQUE%20OPERATIONNELLE/S423-2%20La%20gestion%20de%20l'offre%20(assortiment)%20et%20la%20mercatique%20de%20site/rupturesLS.xls
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80% des causes de rupture sont liées à la mauvaise gestion des points de vente qui 

anticipent mal les besoins des consommateurs malgr® lôaide apport®e par les outils 

informatiques. 

Côest essentiellement un probl¯me de ressources humaines de stockage en r®serve  

 

2°) les solutions 

- au niveau des ressources humaines : il faut une prise de conscience 

collective 

- au niveau de la réserve : réorganisation géographique et nouvelles 

procédures organisationnelles 

 

3°) les risques liés aux ruptures 

Le non achat dans 70% des cas si la rupture est fréquente Ą perte de CA et perte 

de clientèle 

Diaporama ruptures 

 

file:///H:/BTS%20MUC/COURS%20GRC%20S42/S423%20LA%20RC%20ET%20LA%20MERCATIQUE%20OPERATIONNELLE/S423-2%20La%20gestion%20de%20l'offre%20(assortiment)%20et%20la%20mercatique%20de%20site/54-ruptures.pdf
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¶ Taux de cassé ( = produit dénaturé et jeté) 

 

¶ Taux de cassé-frais (= produit vendu à perte) 

 

¶ Principe dôouverture de lôassortiment (Loi dôOMNES 1): le rapport entre le prix le 

plus ®lev® et le prix le plus faible Si lôouverture est trop importante ( > 8) elle 

d®courage le consommateur de sôengager dans un processus de choix (Gourville et 

Sonan 2005) et se  traduit par un impact négatif sur les ventes (Oppewal et Koelemeijer 

2005).En effet, le consommateur aura des difficultés à formuler un  « effet  de 

compromis è côest ¨ dire  de  recentrage  sur  les  produits  ç moyens è. 

 

¶ Le principe de la dispersion des prix (Loi dôOMNES 2): en divisant lôouverture de la 

gamme en trois parties ®gales qui sôappelleront ç zone basse », « zone médiane » et 

« zone haute ». Le nombre de référence en zone médiane doit être égal à la somme des 

références en zone haute et en zone basse. Les références ayant les meilleures marges 

sont logiquement plac®es en zone m®diane car côest sur la zone m®diane que se 

reportent la majorité des achats. Les taux de marque peuvent être plus élevés en ZB 

quôen ZM mais ce ne sont pas les % qui font vivre lôUC : côest la marge brute 

 

 

¶ Le contr¹le prix de lôoffre/prix de la demande : PMO et PMD (Loi dôOMNES 3): 
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ĄLe prix moyen dôoffre est la moyenne des prix de vente au consommateur des 

articles en rayon : 

 

PMO = 
référencesdeNombre

TTCventedeprixdesSomme

--

-----
 

 

ĄLe prix moyen de demande correspond au montant de lôachat moyen 

 

PMD = 
venduesquantités

TTCaffairesdchiffre

-

--'
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Les professionnels assurent que le prix moyen dôoffre doit être légèrement 

supérieur au prix moyen de demande afin de tirer la demande vers le haut (environ 

10%). Trois cas peuvent alors se présenter : 

 

On peut calculer lôIRP : Indice de Réponse Prix =PMD/PMO [ je 

préfère PMO/PMD ] 

LôIRP est le rapport de la Demande sur lôOffre et permet de mesurer si le prix 

moyen offert correspond au prix moyen de la demande :  

 

uSi IRP= PMO/PMD <1-1,10> lôassortiment est ®quilibr® en termes de prix et de 

choix 

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

trop faibles (Effet psychologique du rapport Qualité /Prix) car le niveau de gamme 

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

OU BIEN cela signifie quôil y a dans lôassortiment trop de petits  

conditionnements ( + chers)  

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

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

premier-prix). La client¯le de lôUC a peu de moyens financiers ou lôimage du 

lôUC est discount ou bas de gamme ou lôoffre est trop importante dans la zone 

basse des premiers prix  

Remarque : A la fin de cette ®tude sur les 3 principales lois dôOmn¯s , on peut se 

demander POURQUOI les t°tes de r®seaux imposent les plan dôassortiment aux 

unités commerciales ? Les plans dôassortiment sont des moyennes nationaleséqui 

ne prennent pas en compte la diversité nationale de la demande. Mais les enjeux 

financiers sont tr¯s importants pour le r®seau (RRR en fin dôann®e sur les 

volumes).  

 

 

 

 

 

 

 


