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MODULE 2 : LA RELATION COMMERCIALE ET LA MERCATIQUE DE SITE 

 

CHAPITRE 6 : La gestion de l’offre. 
 

S42- La relation commerciale 

423- La relation commerciale et la 
mercatique opérationnelle de l’unité 
commerciale 
 

* La gestion de l’offre 
 
 
 
 
 
 

 

 
- Montrer les spécificités de l’offre en fonction des types 
d’unités commerciales. 
- Caractériser les spécificités d’une offre de services : 
nature, composantes, portefeuille de prestations. 
- Définir la notion d’assortiment et préciser ses 
caractéristiques. 
- Présenter les outils d’analyse et de gestion de 
l’assortiment. 
- Montrer l’intérêt des services associés. 
- Montrer l’adaptation d’une offre au marché local. 
- Montrer que l’offre concourt à la fidélisation de la 
clientèle. 

 

I. La spécification de l’offre des unités commerciales. 
 

 
 

II. L’assortiment. 
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II. La gamme. 
 
La gamme est l'ensemble des différents produits fabriqués par une entreprise.   
La gamme est à distinguer de l'assortiment qui lui est l'ensemble des produits offerts par un 
distributeur. 
 
���� Définir la longueur de la gamme : 

-  Le choix d’une gamme courte permet d'éviter un développement anarchique des 
produits en fonction des circonstances. Par contre certains inconvénients sont à déplorer 
et notamment le peu de choix offert aux consommateurs sur certains segments. 

 
- Le développement d'une gamme longue a aussi ses partisans qui démontent la 

possibilité d'exploiter à loisir plusieurs segments du marché et d'organiser une politique 
de gamme autour d'un produit leader (ce qui réduit la vulnérabilité de l'unité en cas de 
retournement du marché). 

 
���� Stratégies particulières de gestion de la gamme : 

L’extension de marques est le développement d'une marque à d'autres produits non pas pour 
profiter d'un savoir-faire, mais pour transférer son image de marque à une autre activité afin de 
couvrir de nouveaux besoins (Par exemple Weight Watcher se lance dans les plats surgelés 
allégés,...). 
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L’association de marques (ex : Nespresso de Nestlé et Krups…) est un accord commercial de 
partenariat  entre deux industriels qui cherchent à capitaliser une image pour conquérir un nouveau 
marché. Elle se distingue très fortement de la stratégie précédente. 

Il ne faut cependant pas confondre la gestion de la gamme et la gestion de la marque. 
 

III. Les outils d’analyse et de gestion de l’assortiment. 
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