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Thème 2 : Mercatique et marchés 

Question 3 : L’entreprise vend-elle un produit ou une image ? 

CH 2 : Quels sont les choix de l’entreprise pour construire et faire évoluer 

son offre globale ? 

I. L’offre globale 

L’offre globale comprend : 

– d’une part, le bien ou le service de base : c’est l’offre principale  

– d’autre part, l’offre associée : ce sont les biens ou les services qui sont ajoutés  afin d’augmenter la valeur 

perçue chez le consommateur et procurer à l’entreprise un avantage concurrentiel 

II. La gamme 

1. La caractérisation de la gamme 

La gamme est l’ensemble des produits destinés à un même marché et qui satisfait le même besoin. 

Trois dimensions caractérisent une gamme : 

– sa largeur : nombre de lignes (de modèles, de variétés) de produits ; 

– sa profondeur : nombre de variantes au sein d’une même ligne de produits ; 

– son étendue : nombre total de produits  qu’elle comprend. 

 

 
 
 
2. L’organisation de la gamme  

Une entreprise peut positionner sa gamme selon trois niveaux :  

– l’entrée de gamme comprend une offre basique et elle est associée au premier prix et à une qualité moindre. 

Cette politique de produits permet de fortes ventes à faibles coûts ; 

– le milieu de gamme concerne des produits qui ont un bon rapport qualité/prix; 

– le haut de gamme porte sur des produits de haute qualité. 
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Au sein d’une gamme, chaque produit joue un rôle précis : 
 

Une analyse de la gamme est nécessaire 

pour évaluer les ventes et les bénéfices 

réalisés sur chaque produit (ou catégorie 

de produits) afin d’améliorer la rentabilité 

globale et faire face aux produits 

concurrents. 

 

 

 

 

 

 

 

III. La politique de marque 

 

1. Les différentes politiques de marque 

Plusieurs options s’offrent à l’entreprise : 

 

a) La marque produit et la marque gamme 

La marque produit : chaque produit a une marque différente qui véhicule un positionnement (un produit 

= une marque).  

Dans le groupe Henkel, il y a les marques Persil pour la lessive, Diadermine pour les produits de soin, Pattex 
pour la colle, Schwarzkopf pour les cheveux… 

 

Cette approche peut également s’appliquer à une gamme. Dans ce cas, l’entreprise attribue une marque à 

une gamme entière : c’est ce que l’on appelle la marque gamme. 

Par exemple, Buitoni est une marque gamme utilisée pour la famille de la cuisine italienne du groupe Nestlé.  

Avantages Inconvénients 

– L’entreprise ne lie pas sa réputation au destin du 

produit (ou de la gamme).  

– Chaque marque développe sa propre identité pour 

répondre aux motivations d’un marché précis  

 

– La protection de toutes les marques nécessite un 

investissement coûteux. 

– L’investissement publicitaire est élevé. 

– Chaque marque démarre avec une notoriété nulle. 

 

 

 

b) La marque ombrelle 

L’entreprise choisit une seule marque, la marque ombrelle, pour signer plusieurs catégories de produits 

très différents mais qui apportent une promesse commune. 

Par exemple, la marque Philips est utilisée pour la commercialisation d’ampoules, de rasoirs, de TV, de matériel 
hi-fi  

Avantages Inconvénients 

– La marque ombrelle apporte au nouveau produit une 

notoriété spontanée et une crédibilité qui favorisera 

son acceptation. 

– Cela permet de faire des économies au niveau 

– Chaque gamme doit conserver la même promesse. 

– Cette politique peut provoquer la confusion dans 

l’esprit des consommateurs  

– L’image négative sur un produit va se répercuter sur 
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publicitaire  

– Pour le consommateur, la connaissance de la 

marque d’origine facilite l’acceptation ou le rejet du 

nouveau produit. 

les autres produits de la marque 

 

 

 

c) La marque caution 

Il s’agit d’une stratégie de double marque avec une marque dite « mère » à laquelle on associe une marque 

dite « fille ». 

Par exemple, Accor est la marque « mère » d’Ibis, de Mercure, Novotel, Sofitel (marques filles) 

Avantages Inconvénients 

– La marque « mère » apporte une assurance, une 

garantie de qualité au produit. 

– L’entreprise peut concentrer ses dépenses 

publicitaires sur la marque « mère ». 

 

Un moindre investissement publicitaire est nécessaire 

pour lancer une marque « fille ». 

 

 
2. Le développement de la marque 

La marque représente un investissement qu’il convient d’entretenir et de développer.  

 

a) La coopération entre marques (le co-branding) 

Deux marques partenaires s’associent dans la conception d’un produit (sa 

composition, son design…), ce qui leur permet d’élargir leur clientèle 

potentielle, d’être plus visibles…  

 

 

 

 

 

b) L’extension de marque (le brand-stretching) 

Elle correspond à l’utilisation d’un nom de marque reconnu au sein d’une nouvelle catégorie de produits par : 

 


