BTS M.U.C. Marketing

La politique d’ assortiment


I LA DEFINITION DES COLLECTIONS
Subdivision en étages : 
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II LES DIMENSIONS DE L’ASSORTIMENT
	Largeur
	Nombre de besoins couverts, nombre de “sortes de produits” vendus. Chocolats fins + chocolats pâtissier = largeur 2, car utilisations et comportements du consommateur différents.

	Profondeur
	Nombre de références permettant de répondre à un besoin précis.


Personnalité d’un magasin fonction de la combinaison largeur  -profondeur:

	Assortiment étroit et profond
	Magasin spécialisé

	Assortiment très large et très profond
	VPC, grand magasin

	Assortiment large et peu profond
	Magasins populaire, supermarché
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Un supermarché de taille moyenne présente un assortiment large et peu profond, c’est-a-dire veut répondre a
beaucoup de besoins différents (alimentation, entretien, hygiéne, vétements, collants de dépannage), mais il
proposera pour chacun de ces besoins assez peu de produits et de marques différents. En revanche, un
magasin de beurres-ceufs-fromages (BOF) présente un assortiment étroit mais trés profond (différents calibres
et qualités d’ceufs ; différents conditionnements et marques de beurre ; une grande quantité de fromages
différents dans chaque catégorie : chévre, brebis, vache, etc.).
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III CHOIX DES PRODUITS A VENDRE

A / Généralités et méthode
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Exemple d’étude de marché (CATP : CA tous produits) : 
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EVOLUTION DE LA CONSOMMATION
En non comparable pour le total France (incluant
ouvertures et fermetures de magasins).
Evolution des ventes valeur :

(Ventes valeur 98/99 - Ventes valeur 97/98)

Poids dans le CATP : x,xx %

EVOLUTION DES CIRCUITS
En comparable pour chaque circuit (cette évolution ne
tient pas compte des ouvertures et fermetures de
magasins).
CA moyen 98/99 - CA moyen 97/98

) Ventes valeur 97/98 CA moyen 97/98
Evolution des ventes volume :
(Ventes volume 98/99 - Ventes volume 97/98)
Ventes valeur 97/98
CAMOYEN et % CATP REPARTITION PAR CIRCUIT

CA moyen 98/99 = PVM * 98/99 x VMM ** 98/99
% CATP = Poids de la famille considérée dans le
CATP, ceci dans chaque circuit. -

[l s’agit du poids des circuits en valeur dans la famille
de produits.

SAISONNALITE
P = période moyenne des ventes valeur sur deux ans
Période courante = Pi
Saisonnalité = Pi/P
Base 100 = Période moyenne
Cette saisonnalité tient compte de I'évolution du marché.

REGIONALISATION
Il s’agit du poids de la famille considérée dans la
région, rapporté au poids de cette méme famille, dans
le total France.
Base 100 : consommation nationale.

* PVM = prix moyen de vente.
** VMM = ventes moyennes mensuelles en quantité,

|





Méthode pratique de construction d’un assortiment : 

	Etape 1
Etude du poids des différents marchés et de leurs segments, au plan national, par région, par type de magasin. Source : panels détaillants Nielsen, panel consommateurs Secodip)

	Etape 2
Recherche d’un nombre optimal de référence qui maximise la rentabilité des ventes en permettant bonne couverture des besoins.

Critères : 

· concentration des ventes 20/80

· crédibilité minimum de l’assort pour attention des clients (cas du textile et mercerie et vins)

· linéaire minimum par référence (super : 30 cm, hyper : 50 cm)

	Etape 3
Répartir le nombre de référence par segment du marché, selon l’importance de ces segments. Représentation du segment si segment important (3 références risquent d’être insuffisantes) ou si segment faible mais en progression.

	Etape 4
Choix des références au sein d’un segment selon marque, type d’article (taille, conditionnement..). Ne pas proposer les leaders du marché = fuite de clientèle, report difficile de la clientèle  sur d’autres réfs.


Exemple : 

[image: image7.png]Exemple du marché des brosses a dents avec quinze références

Poids Tendance Nombre de références

du segment du marché 13
dans le marché Minimum i Répartition

, complémentaire

213
30,0
398
23
41
24
100 + 96%

13. Source : IRl Secodip en valeur a fin mai 1999.




Poids moyen de chaque référence : 100% / 15 = 6,5%.

· Marché des kits : < 3% du marché, et en regression : pas de référence

· Autres segments < 5% : 1 références

· Segments “dure” “médium” “souple” 15% : 3 référence chacun.

· “extra souple” et “autres” : en progression, donc 1 référence de plus s’il en reste de disponibles.

B / Sensibilité de l’assortiment aux marques
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Champagne
Eau minérale 112
Eau de toilette 111
Café 110
Savon de toilette 109
Shampooing 108
Machine a laver 104
Soutien-gorge 104
Liquide vaisselle 102
Chocolat (tablette) 101
Lessive 101
Téléviseur 100
Pates alimentaires 96
Confiture 92
Yaourt 90
Pile électrique 86
Matelas 86
Aspirateur 81
Collant 78
Robe

* Base : 100, score moyen pour I'ensemble des produits.

Source : LSA, n° 920.

Quels sont les produits a forte et faible sensibilités aux marques ?




C / Cas de l’introduction d’une nouvelle référence

Les nouvelles références sont rares : seules 3% des nouvelles références constituent des innovations de la part des producteurs.
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IV OPTIMISER L’ASSORTIMENT

A / Méthode de concentration des ventes ABC
	Distribution des produits

	Distribution des ventes


	10% des produits

	65% des ventes


	25% des produits

	25% des ventes


	65% des produits

	10% des ventes
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B / Le positionnement prix

Prix moyen de l’offre (de l’assortiment), PMO

Prix moyen de la demande, PMD
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V CONCLUSION

Le cadre d’analyse d’une politique d’assortiment repose sur 
des critères souvent quantitatifs pouvant aboutir à des 
décisions rationnelles mais catastrophiques sur le terrain 
du rayon.  

En effet, le décideur ne doit pas écarter la notion de 
rentabilité indirecte.  Beaucoup de produits, s’ils ne 
contribuent pas à la marge du point de vente contribuent 
néanmoins à l’image du point de vente et la fidélité du 
client. 

Par ailleurs, il faut tenir compte des partenariats 
fournisseurs-point de vente (trade marketing) qui 
conditionnent les ristournes et marges arrières
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