
L’offre mercatique 

L’offre  : ensemble des éléments proposés aux prospects et clients. L'offre intègre : le produit  ou service , le prix, les garanties, les 
services annexes, les éléments promotionnels, les conditions de paiement, les cadeaux... 

http://www.e-marketing.fr/Definitions-Glossaire-Marketing/Offre-7185.htm 

« Le produit est un bien  ou un service  offert sur le marché de façon à y être remarqué, acquis ou consommé 
en vue de satisfaire un besoin » (Kotler, Dubois 1997) 

 

L’offre = un bien ou un service 

Mais aussi une combinaison des deux  : un téléviseur et son extension de garantie (le contrat de confiance) 

 

 



                    

 

 

L’offre doit bien évidemment être adaptée au marché ! 

Rappel de la définition de Marketing : Science qui consiste à concevoir l'offre d'un produit en fonction de l'ana lyse 
des attentes des consommateurs  (consumer marketing), et en tenant compte des capacités de l'entreprise ainsi que de 
toutes les contraintes de l'environnement (sociodémographique, concurrentiel, légal, culturel…) dans lequel elle évolue. 



La longueur de gamme est obtenue en multipliant la largeur 
de gamme par la profondeur moyenne de gamme. 

La gamme brosse à dent de la marque Signal est constituée 
de 5 lignes de produits : 

 classiques (3 références)  
 techniques (7 références)  
 premiums (5 références)  
 électriques (2 références)  
 enfants (4 références) 

La longueur de gamme est donc de 21 références ou 
produits. 

C’est une notion proche de l’ampleur de gamme. 

Offre du producteur
1
 et offre du distributeur

2
 

1
Une gamme  de produits est généralement définie comme un ensemble de produits de même catégorie ou répondant  

au même type de besoin proposé par une même marque ou fabricant . 

Pour des entreprises ayant un portefeuille de marques et produits  très développé, l’appréhension et le découpage des gammes 
est complexe. 

La marque Signal propose 3 familles  : 

 La gamme des brosses à dents   
 La gamme dentifrices  
 La gamme bains de bouche 

La gamme brosse à dent est constituée de 5 lignes de produits  

 classiques  
 techniques  
 premiums  
 électriques  
 enfants 

La ligne de produit "brosse à dent classique" est constituée de 3 références  

 

http://www.definitions-marketing.com/Definition-Gamme-de-produits 

On dira que cette gamme est : 

- large (wide)  lorsqu'elle comporte un grand nombre de produits différents ; qu'elle est  

- profonde (thorough)  lorsque, pour un même produit, il est offert de multiples variantes (options, tailles, coloris...).  

La longueur de la gamme ou l’ampleur  de la gamme (range lenght)  pourra 
être calculée en multipliant la largeur par la profondeur lorsque cette dernière 
est d'importance égale pour chaque type de produits.  

Remarque :  

La profondeur de gamme exprime le nombre moyen de produits proposés au 
sein des lignes de produits constituant la gamme. 

La gamme brosse à dent de la marque Signal est constituée de 5 lignes de 
produits : 

 classiques (3 références)  
 techniques (7 références)  
 premiums (5 références)  
 électriques (2 références)  
 enfants (4 références) 

La profondeur de gamme moyenne est donc de 4. 

 

2Définition Assortiment : L’assortiment est constitué de l’ensemble des produits ou références proposés à la vente dans un 
magasin ou sur un catalogue. Un assortiment se caractérise par sa largeur (nombres de familles ou rayons), par sa profondeur 
(sous familles ou nombre de produits par rayon) et son ampleur (nombre total de références résultant de la combinaison largeur X 
profondeur)

La gamme brosse à dent de la marque Signal 
est constituée de 5 lignes de produits : 

 classiques (3 références)  
 techniques (7 références)  
 premiums (5 références)  
 électriques (2 références)  
 enfants (4 références) 

La largeur de gamme est donc de 5. 



 

On parlera par ailleurs de :  

Première gamme pour désigner les produit frais,  

Deuxième gamme pour les conserves,  

Troisième gamme pour les surgelés,  

Quatrième gamme pour les produits frais crus prêts à l'emploi,  

Cinquième gamme pour les produits cuits, sous vide et prêts à l'emploi. 

 

 

 

 

Chez LUNOR  (C’est de la rencontre en 1956 d'un groupe d'agriculteurs et de la technologie, la cuisson sous vide, qu'est née Lunor. 

Depuis près de 40 ans Lunor élabore pour les consommateurs et les professionnels des légumes prêts à l’emploi, cuits sous vide à la vapeur. 

C’est, aujourd’hui,  une des principales marques européennes d’un marché que l’entreprise a contribué à développer.) 

On remarque 3 familles principales destinées au grand public (ce qui suppose une gamme de produits spécifique pour les professionnels) : 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

Pour la ligne ‘Betteraves’,  

plusieurs références apparaissent : 

 

 

Plusieurs références en terme de conditionnement apparaissent ; par exemple : 

 

- 2x200 g 

- 500 g 

- 2x 500 g 

Au total, l’ensemble des différentes références en terme de conditionnement va donner l’ampleur de la gamme ou 

longueur de gamme. 

Pour la famille ‘légumes vapeur’, 

on observe 9 lignes de produits 



Qu’en est-il des notions de bas, moyen et haut de gamme ? 

Produit haut de gamme 

Produit de très haute qualité, dont les quantités commercialisées sont parfois peu importantes et dont le prix est généralement 

élevé. Il ne doit pas être confondu avec un produit de luxe. Les deux qualificatifs peuvent être complémentaires mais ne sont pas 

synonymes. 
 

Produit bas de gamme 

Produit de très faible qualité et généralement commercialisé en nombre dans les circuits de distribution de masse. Le prix est très 

bas ou en tout cas, inférieur à la moyenne de la catégorie à laquelle appartient le produit. 
 

http://www.e-marketing.fr/Definitions-Glossaire-Marketing/P/4 

Définition Produit d’entrée de gamme 

Un produit d’entrée de gamme est un produit qui est le moins cher et le moins élaboré dans la gamme d’un fabricant. Ce n’est pas 
forcément un produit sur lequel le fabricant cherche à maximiser ses ventes, il sert souvent à créer du trafic en point de vente ou à 
prendre la parole sur l’argument prix. 

La pratique de l’entrée de gamme est très utilisée par les constructeurs automobiles, on pourrait d’ailleurs dans ce cas parler de 
"produit d’entrée de ligne". 

http://www.definitions-marketing.com/Definition-Produit-d-entree-de-gamme 

Définition Produit d’appel 

Un produit d’appel est un produit sur lequel est pratiqué un prix artificiellement bas pour attirer les consommateurs dans un point de 
vente. 

Le produit d’appel peut être un produit de qualité ou de grande marque sur lequel le commerçant ne pratique qu’une faible marge 
pour attirer des acheteurs qui vont profiter de leur venue pour réaliser d’autres achats sur lesquelles les marges seront plus 
élevées. 

Le produit d’appel peut être également un produit "bas de gamme" que le commerçant ne souhaite pas réellement vendre, dans ce 
cas, l’objectif est de rediriger les clients vers un produit plus haut dans la gamme et générant plus de marge. Dans ce cas, on peut 
parler également de produit d’entrée de gamme. 

Le produit d’appel est généralement utilisé dans la communication (publicité, ISA, etc.) pour faire venir les clients dans le point de 
vente. 

http://www.definitions-marketing.com/Definition-Produit-d-appel 



Portefeuille de produits : 

Le portefeuille produits regroupe l’ensemble des produits proposés par une entreprise. 

De nombreux outils d’analyse du portefeuille produits ont été développés. Le portefeuille produits peut être notamment analysé à 
travers la matrice du BCG. 

http://www.definitions-marketing.com/Definition-Portefeuille-produits 

La matrice BCG  

La matrice du BCG a été créée dans les années 1970 par le groupe de conseil Boston Consulting Group. 

Elle possède la qualité de la simplicité, mais également de nombreuses limites dont notamment celle d’une absence de prise en 
compte de la rentabilité des produits. 

Son utilisation se fait notamment le plus souvent avec l’hypothèse réductrice que les produits les plus rentables sont ceux pour 
lesquels la part de marché est la plus forte et le marché le plus dynamique. 

Dans cette analyse du portefeuille produit, chaque produit du portefeuille de l'entreprise est représenté 
graphiquement par un cercle sur la matrice, la surface du cercle étant proportionnelle au volume des ventes du 
produit.  
 
La position du cercle dans la matrice est déterminée par l'abscisse et l'ordonnée du centre du cercle. L'abscisse 
correspond à la part de marché relative et l'ordonnée correspond au taux de croissance du secteur d'activité. Grâce à 
la matrice, il est possible d'avoir une vue d'ensem ble des produits et des activités de l'entreprise p ar rapport 
aux critères retenus.  

 
 

Selon sa position dans la matrice, votre produit peut appartenir à l'une des catégories suivantes auxquelles 
correspondent une ou plusieurs options stratégiques : 

• un produit étoile ou vedette  (fort taux de croissance et part de marché élevée) est un produit prometteur 
pour l'entreprise. Un tel produit contribue à sa rentabilité et génère des bénéfices. L'entreprise doit donc se 
concentrer sur ce produit et le développer en y investissant afin de maintenir sa position de leader. Les 
produits vedettes sont amenés à devenir progressivement des vaches à lait 



• un produit dilemme  (fort taux de croissance et part de marché faible) est souvent peu commercialement 
rentable et ne génère pas de bénéfices à moins que l'entreprise décide d'y investir pour maintenir voire 
accroître ses parts de marché (ils deviennent alors des vedettes potentielles). L'entreprise a donc le choix 
entre investir dans ce produit ou l'abandonner 

• les vaches à lait  sont des produits en phase de maturité qui génèrent des profits intéressants et des 
liquidités mais qui doivent être remplacés dans un avenir plus ou moins proche. Il faut donc les rentabiliser 
car ils permettent de financer d'autres activités (notamment les vedettes et les dilemmes) 

• les poids morts  qui ne génèrent que de faibles bénéfices sur un marché déclinant et très concurrentiel 
doivent souvent être abandonnés ou être maintenus sans investissement (lorsqu'ils peuvent encore contribuer 
à la couverture des frais fixes). 

 
Cette matrice est intéressante car : 

• elle est simple  d'utilisation 
• elle permet de visualiser clairement la position de l'entreprise sur le marché 
• elle constitue un outil d'aide à la décision,  en fonction du diagnostic propre de l'entreprise. 

Cependant, ce modèle ne prend pas en compte un certain nombre de facteurs propres au contexte de l'exportation : 
notamment les coûts d'entrée sur les marchés (coût du transport, coût d'adaptation des produit, taux d'inflation, taux 
de change, ...) qui peuvent influencer la position concurrentielle des entreprises en agissant à la hausse sur leurs prix 
de vente et la dimension du risque (politique, financier, commercial) qui augmente dans le contexte des opérations 
internationales. Par ailleurs, il faut se méfier des conclusions trop radicales qu'il pourrait induire (par exemple : 
abandonner un poids mort). Enfin, cet outil n'est pas opérant lorsqu'il s'agit d'analyser une part de marché 
relative lorsque l'entreprise n'est pas encore présente sur le marché d'exportation .  

http://www.eur-export.com/francais/apptheo/marketing/produit/portefeuilleproduit.htm 

 

Le Cycle de vie du produit : 

Le cycle de vie d’un produit regroupe l’ensemble des phases par lesquelles passe généralement un produit de sa mise sur le 
marché à l’arrêt de sa production. 

Le cycle de vie du produit comprend 
généralement : 

 une phase de lancement  
 une phase de croissance  
 une phase de maturité  
 une phase de déclin  
 une phase éventuelle de relance. 

 

Les durées respectives des différentes 
phases et du cycle complet sont très 
variables selon les produits. 

Un cycle de vie peut durer de 
quelques mois (gadget enfant, 
mascotte évènement) à plusieurs 
dizaine d’années (produits 
alimentaires et produits de grande 
consommation). La marque Coca Cola 
se situe ainsi en phase de maturité 
(dans certains pays) depuis plusieurs 
décennies et a un cycle de vie produit 
qui dure depuis plus de 120 ans (création 1887). 

 



Stratégies des différentes phases du cycle de vie du produit 

Lancement 

Il n’y a pas de pression par un besoin de profit immédiat. Le produit est promu pour sensibiliser la 

clientèle. Si le produit ne connaît que peu ou pas de concurrence, une stratégie de prix d’écrémage est 

utilisée. Un nombre limité de produits est disponible dans peu de chaînes de distribution. 

Croissance 
Les concurrents sont attirés avec des offres similaires sur le marché. Le produit devient plus rentable 

et la société forme des alliances avec d’autres. Les dépenses publicitaires sont élevées et l’on se 

concentre sur le développement de la marque. Les parts de marché tendent à se stabiliser et les 

bénéfices s’accroissent de manière substantielle. 

Maturité 

Les produits passant les phases précédentes ont tendances à rester plus longtemps dans celle-ci. Les 

ventes augmentent plus lentement et finissent par se stabiliser. Les producteurs différencient leurs 

produits et les marques en sont le meilleur moyen. Une concurrence intensive est alors établie et c’est 

la guerre des prix. Le marché est saturé. Certains producteurs quittent le marché à cause de leur trop 

faible marge. La promotion est très répandue et une plus grande panoplie de média est utilisée. 

Déclin 

Le marché est ici en ralentissement. Des produits novateurs sont lancés ou les goûts de la clientèle se 

modifient par exemple. Les prix doivent être rabaissés de telle sorte que beaucoup de produits doivent 

être retirés du marché. Les profits peuvent être accrus par une réduction des dépenses marketing et 

autres coûts. 

 


