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Thème 2 : Mercatique et marchés 

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

CH 1 : Quelles sont les caractéristiques de l’offre qui contribuent  

à la création de valeur ? 

L’offre globale de l’entreprise est constituée d’éléments matériels et immatériels qui 

vont permettre d’augmenter sa valeur perçue et de se différencier de la concurrence :  

-composante matérielle : caractéristiques fonctionnelles et physiques du produit (ce à 

quoi il sert, sa composition, …), des éléments d’identification ( étiquetage…), emballage 

et conditionnement (matériaux utilisés, dimensions, stylique) 

-composante immatérielle de l’offre : constituée par la perception que le client a du 

produit et que le producteur essaie d’influencer (marque, valeur sociale, services 

associés, garanties, signes de qualité) 

 

I. Les composantes matérielles de l’offre 

1. Les caractéristiques fonctionnelles du produit 

– la composition du produit représente les éléments techniques / ingrédients nécessaires à sa 

fabrication ; 

– les performances, représentent les capacités du produit à répondre à une utilisation ou une 

exigence précise. 

 

2. Le conditionnement et la stylique de l’offre  

a. Le packaging 

Un produit est rarement vendu « nu », il s’accompagne d’un conditionnement qui est la 

première enveloppe matérielle du produit (le contenant). Les enveloppes successives se 

nomment les emballages. Le terme « packaging » regroupe ces deux appellations. 

 

Il a différentes fonctions :  

Fonctions techniques ou physiques Fonctions commerciales Fonctions 

sociales et 

sociétales 

-contenir le produit 

-assurer protection et conservation du produit 

-protéger contre le vol 

-faciliter la distribution physique du produit 

(transport, stockage, manutention) 

-faciliter consommation et sécurité du consommateur 

-informer le consommateur 

-mise en valeur de l’offre (attirer, 

et séduire le consommateur) 

-positionnement du produit, 

véhiculer une image 

-segmenter l’offre 

- recyclage 

-reflète choix 

du 

consommateur 

(mode de vie, 

image) 
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b. La stylique ou le design 

=ensemble des éléments contribuant à l’apparence visuelle d’un produit, d’une marque. 

Elle se décline sous 3 aspects divers et complémentaires :  

-stylique du produit : forme, couleur, taille 

-stylique –graphique : forme, couleur, charte graphique du conditionnement 

-stylique de l’environnement : présentoirs, tenues du personnel… 

Elle a différentes fonctions : 

-communication, segmentation, positionnement, augmenter la valeur perçue de l’offre, se 

différencier de la concurrence, financière (augmente le prix du produit), répondre aux 

évolutions sociales et culturelles… 

 

II. Les composantes immatérielles de l’offre 

1. La marque  

a. Les caractéristiques de la marque  

La marque est un signe distinctif qui permet à une entreprise et à ses clients d’identifier ses 

produits, de les distinguer de ceux de ses concurrents et de véhiculer une image de marque. 

Pour protéger sa marque, il faut déposer la marque à l’INPI. 

Elle peut s’exprimer sous différentes formes :  

– un nom propre, patronymique ou géographique : Ex : Vittel  

– un nom commun : Ex : Géant vert 

– une abréviation  Ex : YSL 

– des chiffres Ex : le parfum « N°5 » de Chanel 

– un dessin  Ex : la pomme d’Apple. 

– une expression Ex : La Vache qui rit.  
… 

Elle peut être : 

• complétée par : 

– un signe sonore, un jingle Exemple : Musique de la SNCF 

– un personnage  Ex: Mr Propre 

• et soutenue par un logo  

 

Pour être convaincante, la marque doit posséder des qualités : 

 

– juridiques : elle doit être disponible (c’est-à-dire ne pas reproduire ou imiter une marque 

déjà utilisée et protégée, par un produit qui serait proche), non déceptive (ne doit pas tromper 

le client) ni porter atteinte aux droits d’autrui, ni être interdite par la loi, non descriptive… ; 

– commerciales : elle doit être lisible, facile à prononcer, mémorisable, évocatrice, 

transférable (sur d’autres produits, sur d’autres secteurs géographiques), originale, adaptable 

(être évolutive, se moderniser) et faciliter le positionnement de l’offre. 

 

b. Les fonctions de la marque 
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• Pour l’entreprise 

-différencier et segmenter son offre, fidéliser, véhiculer des valeurs et une image, se faire 

référencer, s’exporter 

• Pour les consommateurs 

Faciliter le repérage, réduire le risque perçu (rassurant), signe de reconnaissance et 

d’appartenance sociale. 

 

2. La qualité 

La qualité englobe l’ensemble des caractéristiques d’un bien ou d’un service qui 

permettent de satisfaire les besoins exprimés ou implicites (besoins de nature innée ou 

construite). 

L’entreprise qui met en œuvre une démarche qualité a un double objectif : apporter au 

consommateur une réponse adaptée à ses attentes et permettre une différenciation de l’offre. 

La qualité d’une offre se manifeste au travers la durabilité du produit,  de sa fiabilité, sa 

performance, sa facilité d’usage et de réparation, son design,… la propreté des locaux, 

l’ambiance, l’amabilité et le professionnalisme du personnel.. 

 

Les entreprises établissent des programmes de contrôle de la qualité qui évaluent les écarts 

entre la qualité voulue par l’entreprise et la qualité attendue et perçue par les clients.  

En cas de non-qualité, les enjeux financiers et en termes d’image sont importants car 

l’entreprise peut perdre des clients, du chiffre d’affaires et sa notoriété. 

Dans sa démarche qualité, l’entreprise peut entamer des procédures de certification. Celles-

ci apporteront la preuve objective aux clients que le produit dispose des caractéristiques 

définies dans une norme ou un référentiel, et qu’il fait régulièrement l’objet de contrôles.  

Quelques exemples de certification : « Label Rouge », « AB » (agriculture biologique), 

« AOC » (appellation d’origine contrôlée), « Saveur de l’année », la norme « NF » (norme 

française), … 

 

3. L’image de marque 

L’image de marque (Branding) est une stratégie marketing qui 

sert à représenter la façon dont l’entreprise est perçue par les 

consommateurs. Elle est la résultante de l’identité d’entreprise 

qui comprend son histoire, sa culture, ses objectifs stratégiques, 

son positionnement, sa concurrence …Toute entreprise recherche 

la création d’une image forte, puissante et positive. Pour développer 

ce capital marque, elle travaille son image à tous les niveaux :  

 

par l’amélioration de son offre globale (produit/service, services 

associés, identité du produit, marque, prix…), le recrutement et la formation de ses 

salariés, les procédures de certification, les locaux, le choix des sous-traitants, les 

distributeurs et surtout la communication autour du produit, de la marque et des 

valeurs de l’entreprise. 

 

https://www.bosphoresense.fr/strategie-digitale/
https://www.bosphoresense.fr/identite-de-marque-2/

