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4 La gamme

La politique de produit inclut la gestion de la gamme qui permet de construire, 
d’équilibrer et de faire évoluer l’offre de l’entreprise. Elle apporte une cohé-
rence à l’ensemble des éléments du plan de marchéage, en termes de posi-
tionnement, de cycle de vie du produit, de politique de prix, de distribution 
et de communication.

	 Définition
Une gamme se définit comme l’ensemble des produits commercialisés par une entreprise, 
destinés à satisfaire le même besoin.
Une gamme de produits se caractérise par :

–– sa largeur : le nombre de lignes (ou de familles) de produits ; 
–– sa profondeur : le nombre de produits par ligne ;
–– sa longueur ou son étendue : le nombre total de produits que comprend la gamme.

Exemple : La gamme thés de l’entreprise Lipton.
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Earl Grey 
Impérial
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L’étendue de la gamme Lipton Thé est donc de 57 produits.

1
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	 L’organisation de la gamme
La gamme peut être organisée en 3 niveaux. On parle de hauteur de gamme.

Milieu de gamme

– Produits améliorés 
en termes de rapport 
qualité/prix
– Un minimum de services 
associés
– Image valorisée
– E�orts en communication

Entrée/bas de gamme

– Produits basiques, 
« premiers prix », produits 
d’appel
– Absence de services associés
– Image peu valorisée
– E�orts en communication 
quasi-inexistants

Haut de gamme

– Produits plus élaborés 
(matières premières, 
technologies, etc.)
– Produits de luxe
– Présence de services 
associés
– Image très valorisée
– E�orts en communication

Notons que cette organisation en niveaux de gamme est relative à chaque entreprise. 
Exemple : Le luxe intègre toujours le haut de gamme, mais le haut de gamme ne fait pas 
nécessairement référence au luxe.

	 La stratégie de gamme
A	 Les catégories de produits au sein d’une gamme

Différentes catégories de produits peuvent composer une gamme, avec des implications 
stratégiques différentes.

Catégories de produits Implications stratégiques

Produits leaders Produits phares sur lesquels reposent le CA, l’image et le profit de l’entreprise

Produits d’appel Produits pour attirer les clients, grâce à leur prix ou leur caractère innovant

Produits régulateurs Produits assurant un CA régulier, peu sensibles aux fluctuations du marché et 
couvrant une partie des frais fixes

Produits tactiques Produits destinés à occuper un créneau face à la concurrence

Produits d’avenir Produits jeunes destinés à devenir leaders

B	 La gamme et la stratégie commerciale
•	 Une gamme de produits doit être adaptée et en mesure de se développer, afin de 
répondre aux besoins de la clientèle.
Exemple : Extension de la gamme vers le haut, vers le bas, ou les deux.
•	 Une gamme de produits doit être équilibrée.
Elle doit donc comporter :

–– des produits en phase de lancement et/ou de croissance, afin de remplacer les pro-
duits en phase de déclin ;

–– des produits en phase de maturité (producteurs de liquidités), afin de financer les produits 
en phase de lancement et croissance (consommateurs de liquidités) ;

–– des produits en phase de recherche et développement.

2

3
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20 La gestion  
de la relation  
commerciale

Conquérir un nouveau client coûte plus cher pour une entreprise que de 
conserver ses clients actuels. Ainsi, cette dernière développe des actions à 
destination de sa clientèle en vue de la fidéliser.

	 Définition et enjeux
A	 Définition

La gestion de la relation client (GRC ou CRM - Customer Relationship Management) correspond à :
–– l’identification des clients les plus rentables pour l’entreprise : ceux qui génèrent un 

chiffre d’affaires et une marge importante pour l’entreprise ;
–– la mise en place d’actions commerciales adaptées à ces derniers, dans une optique per-

manente de fidélisation. Ces actions doivent permettre d’augmenter la consommation du client ;
–– la construction d’une relation de confiance durable et entretenue grâce à une com-

munication régulière, afin de fidéliser la clientèle.

B	 Les enjeux de la GRC
Les principaux enjeux de la GRC sont :

–– de retenir et de fidéliser la clientèle identifiée ;
–– de développer le capital client ;
–– d’améliorer la rentabilité de l’entreprise ;
–– d’éviter l’attrition, c’est-à-dire la perte de clients, qui par conséquent ne consomment 

plus dans l’unité commerciale ;
–– de se distinguer de la concurrence.

1

Les 5 tendances de la relation client
Cinq tendances sont à prendre en compte pour améliorer la relation client.

1. La confiance des clients
Il n’y a pas de relation de qualité sans confiance. Clairement, celle-ci est mise à mal car le consom-
mateur attend que le message de la marque soit en adéquation avec ses clients. Il réclame également 
plus de transparence et refuse d’être contacté pour des sollicitations commerciales.

2. Les nouveaux parcours clients
Au regard des usages, la relation client de demain sera « mobile centric  » au sens où le mobile 
constituera la « télécommande » du nouveau consommateur numérique.
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	 Les outils et les supports de la GRC
A	 Les outils

Différents outils sont à la disposition du manager.
•	 La qualification et l’exploitation du fichier client : à partir des informations récoltées et 
stockées, leur analyse permet l’extraction d’informations ciblées nécessaires à l’outil GRC.
•	 La personnalisation de la relation : notamment par l’utilisation de moyens hors-médias.
Exemple  : Publipostage, e-publipostage, promotion des ventes, invitations à des événe-
ments privés, etc.
•	 La segmentation : elle permet de découper l’ensemble des informations disponibles en 
sous-ensembles homogènes.
Ces outils complémentaires permettent la proposition d’une offre adaptée aux clients ciblés 
et le suivi régulier de la relation commerciale.

B	 Les supports
Les NTIC ont permis de voir évoluer les supports de la GRC. Multi-canal, elle utilise le télé-
phone, le fax, Internet, le courrier traditionnel, ainsi que les courriels.

TÉLÉPHONE COURRIER

INTERNET COURRIELFAX

UNITÉ 
COMMERCIALE

Figure 20.1 Les supports de la relation client

2

3. Les pratiques de la connaissance client
Gagner un client ne suffit pas pour exiger de lui ses données personnelles, sans même lui expliquer 
à quoi celles-ci vont servir, ni les bénéfices qu’il va en retirer en les communiquant. La révision des 
modes de collecte des informations clients est un enjeu auquel les entreprises vont devoir faire face.

4. La communauté des clients
27 % des Français s’inscrivent dans cette démarche d’appartenance à une « communauté » et 58 % 
des consommateurs fréquentent des forums. C’est pourquoi la valeur de la marque va passer par 
la notion de partage qui, selon les analystes, constituera la valeur numérique de demain.

5. Une relation client plus « soft »
Les Smartphones et les tablettes ont imposé de nouveaux usages plus fluides et permettent 
d’interagir en continu. Il faut donc offrir aux clients des accueils prévenants, des offres de services 
simples et conçues pour le plus grand nombre.

Source : L’essentiel du marketing et de la relation client, 2014




