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5 La création du produit par l’entreprise


Positionnement du chapitre dans le programme STG


Thème Sens et portée de l’étude Notions et contenus
 à construire
 3.2. La définition du produit Définir le produit consiste à 


répondre aux besoins en liaison 
 avec le savoir-faire de 


l’organisation.


– Produit (bien et service 
 marchand ou non marchand).


– Marché et segmentation.


– Cycle de vie ; innovation.


Objectifs pédagogiques du chapitre
 1. La définition du produit


1.1 Quel rôle pour la demande dans la 


définition du produit ? 1. Expliquer l’importance de la demande,
 et donc du client ou de l’usager, pour les
 organisations.


2. Définir la notion de segmentation.


3. Illustrer la notion de segmentation.


1.2 Quel rôle pour l’offre dans la création 


du produit ? 1. Expliquer l’importance de l’autoanalyse
 pour   l’entreprise   et   montrer   que   la
 connaissance   de   ses   compétences
 distinctives   est   un   enjeu   vital   pour
 l’organisation.


2.   Cerner   l’importance   de   l’adéquation
 offre/demande   en   montrant   que   le
 produit   doit   répondre   aux   besoins   des
 clients et usagers, tout en s’appuyant sur
 les atouts que possède l’organisation.


2. La vie du produit


2.1 Comment étudier la vie du produit ? Présenter et illustrer le cycle de vie du
 produit.


2.2 Quelle importance pour l’innovation ? 1.   Mettre   en   avant   l’importance   de
 l’innovation   dans   la   vie   et   la   mort   du
 produit ou service.


2.   Présenter   les   investissements   et   les
stratégies découlant de l’étude et de la
mise en œuvre des innovations.



(2)
Cours



1. La définition du produit


1.1 Quel rôle pour la demande dans la définition du produit ?


A. La segmentation de la clientèle


L’importance du client (ou de l’usager) fait que l’entreprise se doit de bien le connaître, en
 cernant son profil, ses aspirations, ses attentes… Bref, elle doit connaître son marché. Dans ce
 but, les organisations se doivent d’établir un « portrait-robot » du consommateur type : elles
 doivent   segmenter   leur   clientèle   en   catégories   relativement   homogènes   pour   adapter   le
 produit, leur distribution ou leur communication aux attentes de chacun. Âge, sexe, CSP, lieu
 d’habitation, autant de critères conditionnant les achats, les habitudes, les attentes ; autant de
 données que l’entreprise doit intégrer et traiter pour proposer le bien, le service ou le couple
 produit/service le mieux adapté.


B. Consommateurs et non-consommateurs


Toutefois,   l’entreprise   ne   doit   pas   se   concentrer   sur   ses   seuls   clients ;   elle   doit   aussi
 s’intéresser aux personnes qui ne consomment pas son produit et se demander si cet état de
 fait est inéluctable. Pour ce faire, il est utile de scinder la population en quatre grands groupes
 pour, encore une fois, affiner et personnaliser sa stratégie :


–   le   premier   groupe   est   composé   des   clients   actuels   de   l’entreprise,   qu’il   conviendra   de
 fidéliser par une politique adéquate ;


– le deuxième groupe est celui des clients de la concurrence, qu’il faut essayer de gagner, de
 conquérir ;


–   le   troisième   groupe   est   constitué   des   non-consommateurs   relatifs,   c’est-à-dire   qui   ne
 consomment   pas   le   bien   ou   service   proposé,   mais   qui   sont   susceptibles   de   le   faire ;
 l’organisation doit trouver le moyen de les convaincre d’utiliser ses produits ou services ;
 –   le   dernier   groupe   est   constitué   des   non-consommateurs   absolus,   c’est-à-dire   qui   ne
 consomment pas et ne consommeront pas le produit proposé (pour des raisons religieuses,
 physiques, culturelles…) ; si cette catégorie n’est pas celle à considérer en premier lieu, il
 convient toutefois de ne pas l’oublier pour observer si la tendance est stable ou changeante.


1.2 Quel rôle pour l’offre dans la création du produit ?


Une fois qu’elle a cerné ce que désire chaque segment de clientèle, l’organisation doit adapter
 son offre : elle doit créer un bien, un service ou un ensemble bien/service à même de séduire.


Dans ce but, elle doit cerner les forces sur lesquelles elle peut s’appuyer et les faiblesses
 qu’elle   doit   pallier.   Parmi   les   forces   essentielles,   les   compétences   distinctives   sont
 primordiales : elles constituent le savoir-faire qui permettra de se distinguer des concurrents et
 d’attirer la demande nécessaire. Ces domaines de compétences technologiques, humains ou
 financiers devront permettre de réaliser un produit en adéquation avec les contraintes.


Le produit et/ou le service sont le cœur de l’offre ; il est donc indispensable d’en déterminer
précisément les caractéristiques : nom, conditionnement, marque, promotion afférente doivent
être clairement  évalués et doivent  correspondre à la fois au positionnement  recherché en
termes de clientèle et aux possibilités humaines et techniques dont dispose l’organisation.
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2. La vie du produit


2.1 Comment étudier la vie du produit ?


A. Un produit a une vie…


La demande n’est pas fixe. L’évolution des techniques, des modes et des goûts fait que le
 produit phare d’hier ne sera pas forcément celui de demain. Le bien ou le service proposé a
 une vie : une naissance, une mort et, entre les deux, une existence plus ou moins longue. Cette
 connaissance   est   importante :   en   s’interrogeant   sur   le   cycle   de   vie   du   produit   proposé,
 l’organisation peut prévoir des changements, des nouveautés, des améliorations…


B. … formalisée par un cycle


Le cycle de vie du produit, formalisé par Vernon en 1966, est une vision synthétique des
 différentes phases par lesquelles un bien passe. On distingue généralement quatre phases :
 – phase de lancement du produit : durant cette première phase, les ventes sont encore faibles,
 les investissements sont élevés et la concurrence est peu importante ;


– phase de croissance du produit : ici, les ventes se développent, les bénéfices apparaissent et
 la concurrence émerge ;


– phase de maturité : les ventes se stabilisent à un niveau élevé, les bénéfices augmentent du
 fait de la baisse du volume des investissements, mais la concurrence s’intensifie ;


– phase de déclin du produit : dans cette dernière phase, les ventes du produit baissent et la
 rentabilité du produit diminue.


Chaque   phase   a   une   durée   et   une   amplitude   variables.   Par   ailleurs,   tous   les   produits   ne
 connaissent pas toutes ces phases : certains biens n’ont jamais connu la phase de déclin et
 gardent une attraction quasiment identique depuis leur création.


2.2 Quelle importance pour l’innovation ?


Pour éviter que le produit n’atteigne la phase de déclin, il faut préserver son utilité aux yeux
 des consommateurs. Un des moyens les plus efficaces est l’innovation, qui peut porter sur le
 produit  lui-même  (caractéristiques  techniques   ou  esthétiques)   mais  aussi  sur  le  processus
 productif et les coûts de fabrication (le regain d’intérêt viendra alors du changement de prix).


L’innovation nécessite de nombreux investissements en recherche et développement (R&D).


Ce service devra lui aussi baser ses recherches et sa démarche sur l’analyse de la demande,
 soit en trouvant les moyens techniques de répondre à un besoin exprimé, soit en développant
 une technique engendrant un besoin nouveau. En dehors de la R&D interne, pour innover,
 l’organisation peut aussi décider de s’associer avec un partenaire, acquérir un brevet ou une
 licence déjà existant ou encore racheter une entreprise à même de réaliser l’innovation.


En conférant un avantage concurrentiel en termes de coût ou de produit à l’organisation,
 l’innovation permet une multitude de stratégies.


La baisse de coût autorise l’entreprise à baisser ses prix à marge constante et à obtenir ainsi un
 avantage concurrentiel commercial, ou bien à laisser ses prix constants pour augmenter sa
 marge et obtenir ainsi un avantage concurrentiel financier.


L’innovation de produit permet à la firme de relancer son produit (comme s’il connaissait un
renouveau dans son cycle de vie) ou d’améliorer les services afférents pour augmenter la
qualité de la prestation fournie.
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Photos d’ouverture (p. 67)


Pourquoi Renault propose-t-elle une telle gamme de produits ?


La gamme  de produits proposée par Renault vise à répondre à l’ensemble  des différents
 besoins de la clientèle. Renault propose donc une gamme complète de véhicules pour attirer le
 maximum de clients et augmenter ainsi sa part de marché.


En quoi le service de financement Renault est-il essentiel ?


Les services associés à la vente d’un produit sont de plus en plus importants : de nombreux
 acheteurs conditionnent leur choix à ces services. Ainsi, une offre de financement peut inciter
 des acheteurs potentiels à acheter sans attendre.


À quelles attentes répond chacun de ces produits ?


Si la Twingo est destinée à une clientèle grand public, la Laguna est davantage destinée à une
 clientèle haut de gamme recherchant un véhicule plus confortable ; le Kangoo « utilitaire »
 s’adresse quant à lui à une clientèle de professionnels recherchant un véhicule pratique offrant
 un grand volume de chargement. Bref, chacun de ces produits possède des spécificités lui
 permettant de répondre à des attentes particulières.



1. La définition du produit


Document 1 (p. 68)


L’intérêt de ce document est de montrer en quoi le rôle du client est central, pourquoi il
 faut le choyer, l’attirer, le conserver…


1. Quelle importance ces entreprises accordent-elles au client ?


Ces entreprises accordent au client une place centrale de toute première importance. Cela
 constitue pour elles un facteur clé de succès face à la concurrence.


2. Précisez, pour chacune d’elles, les objectifs fixés par rapport aux clients.


Pour Gaz de France, il s’agit à la fois d’être à l’écoute et d’être compétitif.


Pour Air France, il s’agit d’accueillir, d’accompagner et d’informer les clients.


Pour Carrefour, il s’agit de s’adapter aux besoins de la clientèle et de proposer un large choix
de produits et services.
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Cela signifie que sans le client, l’entreprise n’est rien. La raison d’être de la firme est la vente
 dans l’optique de pérenniser son activité et de réaliser des profits. Or, tout acte de vente
 nécessite un acheteur, le client, qui conditionne le devenir de la firme.


Document 2 (p. 68)


L’intérêt de ce document est de définir la segmentation, de présenter son intérêt et la
 façon dont on la met en œuvre.


4. Qu’est-ce que la segmentation de la clientèle ?


Segmenter   la   clientèle   consiste   à   regrouper   les   clients   en   sous-catégories   homogènes   en
 fonction de critères conditionnant les comportements d’achat.


5. Quelle est l’utilité de segmenter sa clientèle ?


L’utilité de la segmentation est de mieux cerner les attentes et les aspirations des clients et
 d’adapter ainsi le produit, sa distribution ou encore sa promotion. La segmentation permet de
 personnaliser l’offre et de fidéliser la clientèle.


6. Quels critères de segmentation connaissez-vous ?
 On pourra citer par exemple :


– les critères géographiques : région, climat, type d’habitat, tranches d’agglomération ;


–   les   critères   sociodémographiques :   âge,   sexe,   nationalité,   situation   de   famille,   niveau
 d’études, profession et catégorie sociale (PCS) ;


–   les   critères   comportementaux :   historique   des   achats,   avantages   recherchés,   taux
 d’utilisation, fidélité à la marque ;


– les critères psychologiques : classe sociale (selon les critères de l’INSEE), style de vie,
 personnalité…


Document 3 (p. 69)


L’intérêt   de   ce   document   est   d’affiner   la   notion   de   segmentation   et   de   montrer
 comment l’entreprise peut procéder pour améliorer la connaissance de son marché. Ici,
 c’est encore la connaissance du client et de la demande associée qui est mise en avant.


7. À partir des photos et de votre réflexion personnelle, donnez des exemples de
 non-consommateurs relatifs puis de non-consommateurs absolus.


Exemples de non-consommateurs relatifs :


– les enfants sont des non-consommateurs relatifs de téléphones portables (certains opérateurs
 envisagent des téléphones simplifiés destinés aux enfants) ;


– les enfants sont des non-consommateurs absolus de voitures (même si l’enfant deviendra
plus tard consommateur, le segment enfants est constitué de non-consommateurs absolus) ;



(6)– les hommes deviennent des non-consommateurs relatifs de produits de beauté.


Exemples de non-consommateurs absolus :


– les hommes sont des non-consommateurs absolus de rouge à lèvre ou de soutien-gorge ;
 – les musulmans pratiquants sont des non-consommateurs absolus de viande de porc.


La première photo n’est pas concernée car les enfants sont des consommateurs de bonbons et
 de confiseries.


8. D’après vous, qu’appelle-t-on : marché actuel, marché potentiel, consommateur,
 non-consommateur relatif et non-consommateur absolu ?


– Marché actuel : ensemble des personnes consommant un bien ou un service similaire à celui
 que produit l’entreprise. Il comprend les clients actuels de la firme ainsi que ceux de ses
 concurrents directs.


– Marché potentiel : marché actuel de la firme augmenté des non-consommateurs relatifs.


– Consommateur : personne utilisant le bien ou le service produit.


– Non-consommateur relatif : personne ne consommant pas le produit actuellement (faute de
 moyens, faute de connaissance du produit ou parce qu’ils n’en voient pas l’intérêt)  mais
 susceptible de le faire.


–   Non-consommateur   absolu :   personne   ne   consommant   pas   le   produit   et   qui   ne   le
 consommera jamais (pour des raisons politiques, culturelles, religieuses, physiques…).


Document 4 (p. 69)


L’intérêt de ce document est de montrer que si gagner un client est une bonne chose, il
 faut savoir le conserver, le fidéliser. Ce texte énonce les erreurs à ne pas commettre
 pour   ne   pas   transformer   un   client   actuel   en   client   de   la   concurrence   ou   en   non-
 consommateur absolu.


9. Selon cet article, quelles sont les caractéristiques du client moderne ?


Le client moderne est impatient et exigeant. Il ne souhaite pas attendre, déteste perdre du
 temps, et souhaite une présence discrète des vendeurs et des commerçants.


10. Que faire et ne pas faire pour conserver le client satisfait ?


Il ne faut pas harceler le client par une présence trop visible, pouvant être assimilée à une
 volonté de pousser à la vente. À l’inverse, il ne faut pas non plus l’ignorer, ce qui pourrait être
 pris pour de l’indifférence et une mauvaise qualité de service.


Il faut privilégier des ambiances douces où le client ressent un certain bien-être ; la plupart du
 temps, les courses sont plutôt synonymes de corvée…


11. Quelle est l’importance de ce sondage pour l’organisation ?


La dernière phrase est symptomatique de l’intérêt d’une telle étude : « Un client satisfait ne
parlera de votre commerce qu’à deux personnes ; un mécontent, à sept ou huit. » Soigner le
client, c’est favoriser sa fidélité, mais aussi l’arrivée d’autres personnes conseillées par lui. À
l’inverse, le bouche à oreille peut coûter cher et priver l’entreprise de clients échaudés par
l’expérience de proches.
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L’intérêt de ce document est de montrer les limites de la classification précédente : les
 non-consommateurs   absolus   peuvent   devenir   non-consommateurs   relatifs,   voire
 consommateurs. L’intérêt de cette remarque est de mettre cette fois l’offre au centre
 du débat et de montrer que si le client est roi et qu’il faut répondre à ses demandes,
 l’offre a elle aussi un réel rôle à jouer dans la création et la diffusion du produit par le
 biais de la création de nouveaux besoins.


12. Jusqu’à récemment, l’homme était-il un consommateur de produits de beauté ?
 Pourquoi ?


Non, l’homme était même considéré comme un non-consommateur absolu de produits de
 beauté. Les explications étaient d’ordre sociétal et psychologique. L’image virile de l’homme
 n’était jusqu’à présent pas compatible avec la prise en compte de son corps et de la beauté,
 qui étaient considérées comme des valeurs strictement féminines.


13. La différence entre non-consommateurs relatifs et absolus est-elle immuable ?
 Pourquoi ?


Le texte montre que la frontière entre non-consommateurs relatifs et absolus est toute relative.


L’évolution   de   la   société   et   des   mœurs   et   les   arguments  marketing  peuvent   rendre   ces
 catégories mouvantes. Cette distinction est donc utile en première analyse, mais elle ne doit
 pas être considérée comme une donnée immuable.


14. Comment les professionnels transforment-ils l’homme en non-consommateur
 relatif puis en consommateur de produits cosmétiques ?


Les professionnels s’appuient notamment sur des éléments marketing fondés sur l’étude de la
 psychologie masculine. L’homme cherche un produit adapté à sa demande : il convient donc
 d’adapter les produits féminins à ces desiderata. Plusieurs facteurs sont souvent évoqués : les
 messages publicitaires sont retravaillés, le  packaging  doit être masculinisé et le produit lui-
 même doit être adapté aux exigences masculines (les hommes cherchent notamment un rendu
 qui soit le plus naturel possible).


Document 6 (p. 70)


Si le document précédent montre que l’offre est centrale dans la mesure où elle peut
 générer de nouveaux besoins, nous allons voir maintenant que l’offre, en créant cette
 fois de nouveaux produits, peut aussi orienter, guider, voire en partie maîtriser le client
 et la demande.


15. À quoi servent les produits présentés ? Qu’ont-ils de nouveau ?


– TV Plasma : les écrans plasma sont des téléviseurs d’un nouveau genre. Dépourvus de tube
 cathodique, ils possèdent un écran quasiment plat à l’encombrement très réduit, à tel point
 qu’ils peuvent être simplement  accrochés à un mur comme un tableau.  Ils proposent par
 ailleurs une qualité d’image et une longévité jusqu’ici inégalées.


– Blackberry Storm : concurrent direct de l’iPhone d’Apple, ce Smartphone permet de surfer
sur Internet, de recevoir ses courriels, de prendre des photos, d’écouter de la musique… Bref,



(8)d’accéder à nombre de services supplémentaires par rapport aux téléphones mobiles lancés il
 y a encore quelques mois…


16. Quels sont les clients ciblés par ces produits ? Justifiez votre réponse.


Même si la clientèle potentielle est large, il s’agit plutôt de viser une clientèle aisée (les
 produits sont relativement chers), plutôt jeune et urbaine, et attirée par la technologie.


Notons que la plupart de ces produits créent un nouveau besoin plus qu’ils ne répondent à un
 besoin réellement exprimé : la plupart des clients se contentaient jusque-là d’un téléviseur à
 tube   cathodique   et   d’un   téléphone   mobile   servant   simplement   à   téléphoner,   alors
 qu’aujourd’hui,   puisqu’il   existe   une   alternative   plus   performante   et   plus   pratique,   ils   se
 reporteront vraisemblablement sur ces nouveaux produits.


17. Sur   quelles   compétences   ces   entreprises   s’appuient-elles   pour   créer   ces
 produits ?


Toutes ces entreprises ont une compétence clé liée au produit : la TV plasma et le Blackberry
 de RIM s’appuient sur les compétences techniques de firmes rompues à la réalisation de
 produits de haute technologie et sur des réseaux de clients déjà bien établis. Au-delà de ces
 compétences   spécifiques,   ces   firmes   s’appuient   sur   des   ressources   humaines   (ingénieurs,
 commerciaux…), matérielles (réseau de concession, outil technologique de développement…)
 et financières importantes.


Document 7 (p. 71)


L’intérêt   de   ce   document   est   de   montrer   que   les   organisations   publiques   ne   sont
 évidemment pas exclues du champ d’étude : celles-ci, par une offre ciblée et attrayante,
 peuvent aussi orienter leur développement.


18. Quel type d’entreprise est la RATP ?


La RATP (Régie autonome des transports parisiens) est une entreprise publique de transport,
 gérant les transports collectifs parisiens : métro, bus, tramway, RER.


19. À qui s’adresse cette charte ? Que propose-t-elle ?


La charte de la RATP s’adresse d’une part à la clientèle privée et individuelle (Parisiens,
 Franciliens), mais aussi aux touristes et aux personnes de passage ; d’autre part, elle s’adresse
 aux   entreprises,   tous   secteurs   confondus.   Elle   propose   de   rendre   l’offre   de   transport   en
 commun plus attractive, mieux adaptée à chacun, avec des offres tarifaires attrayantes et
 ciblées. La segmentation de la clientèle ainsi opérée doit permettre d’attirer et de fidéliser les
 usagers.


20. En quoi cette offre peut-elle influencer le devenir de la RATP ?


Une telle offre peut amener les agents à modifier leurs habitudes de transport et à devenir des
clients fidèles de la RATP. Cette charte, si elle atteint ses objectifs, peut permettre à la RATP
d’obtenir des moyens croissants pouvant l’autoriser à se développer encore.
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Après avoir étudié séparément la demande, puis l’offre, l’intérêt de ce document est de
 montrer que c’est leur adéquation qui est finalement importante : l’offre doit répondre
 à la demande et la demande doit trouver une offre qui lui correspond.


21. D’après vous, pourquoi le parfum Bic a-t-il été un échec alors que celui lancé
 par Mont-Blanc est un succès ?


Le  parfum  a  une image  de  produit  raffiné,  luxueux,  nécessitant  un  choix  réfléchi,   car  il
 correspond à une personnalité établie. Le développement d’un parfum doit être associé à une
 société ayant une image de marque correspondant à ces critères. Même si Mont-Blanc n’est
 pas un parfumeur (mais un fabricant de stylos de luxe), cette société possède déjà une image
 de marque en adéquation  avec la parfumerie, ce qui n’était  pas le cas de la société Bic.


L’image des produits jetables ne correspond pas aux critères recherchés lors de l’achat d’un
 parfum.


22. Quels sont les éléments que l’organisation doit définir avec précision pour que
 le lancement d’un produit soit un succès ?


Les   premières   questions   doivent   porter   sur   son   offre :   l’entreprise   possède-t-elle   les
 compétences requises (technique, humaine, financière, commerciale) ? Existe-t-il des produits
 concurrents ? Comment se positionnera la firme ? Etc.


Par   ailleurs,   la   firme   doit   s’interroger   sur   la   demande   associée   à   l’offre :   sera-t-elle
 suffisante ? Jugera-t-elle le produit attrayant ? Quelles caractéristiques attend-elle ? Etc.


Enfin, l’entreprise doit se poser des questions visant à savoir si l’offre et la demande sont bien
 en adéquation. Cela l’amènera à définir précisément les caractéristiques du produit : forme,
 conditionnement, caractéristiques techniques, moyens choisis pour sa distribution.


Pistes pédagogiques
 Mise en situation


La notion de segmentation étant une des notions clés de cette partie, il peut être
 utile   de   rendre   les   élèves   acteurs   pour   que   l’appropriation   des   critères   de
 segmentation se fasse de manière inductive. Dans ce but, un des moyens est de les
 mettre en situation en leur posant des questions du type « Supposons que vous
 décidiez   de   lancer   une   nouvelle   gamme   de   vêtements :   quel   type   de   clientèle
 viseriez-vous ? Quelles caractéristiques aurait la clientèle visée ? En quoi est-il
 utile   de   connaître   les   caractéristiques   de   votre   clientèle ?   Quelles
 caractéristiques   aurait   le   produit   fabriqué ? »   Ces   questions,   portant   sur   un
 produit spécifique, permettront d’aborder les notions que nous généraliserons par
 l’étude des documents et dans la construction du cours.


Animer le cours


Pour   lancer   cette   partie   et   montrer   aux   élèves   qu’il   existe   une   réelle
problématique reliant les notions d’offre et de demande, il peut être utile de
lancer un débat à partir de la phrase d’A. Boucicaut, créateur du Bon Marché, qui
affichait   sur   les   murs   de   son   magasin :  « Le   client   est   la   personne   la   plus
importante de cette maison ; le client ne dépend  pas de nous ; c’est nous  qui



(10)dépendons de lui. » L’idée est de demander aux élèves de commenter cette phrase
 et d’exprimer leur avis. Cette confrontation doit permettre de distinguer ceux qui
 sont d’accord (et qui mettent la demande en avant) et ceux qui ont une approche
 plus   critique   (et   qui   croient   davantage   dans   le   rôle   premier   de   l’offre).   La
 conclusion de ce mini-débat pourra consister à rapprocher les deux camps en leur
 montrant   que,   finalement,   ils   ont   tous   raison   et   que   plus   qu’une   opposition,   il
 convient de privilégier une adéquation de l’offre et de la demande.


Compléments


Comment réagir lorsqu’un client mécontent vient se plaindre ? Plusieurs erreurs
 sont à éviter : dans un article du magazine L’Entreprise titré « De l’importance de
 le laisser s’exprimer à la présentation d’excuses », Étienne Gless, détaille le guide
 du   parfait   gestionnaire   de   réclamations.   Un   article   très   intéressant,   parfait
 complément du cours, montrant l’importance de la prise en compte des desiderata
 des   clients :   www.lentreprise.com/3/3/3/dix-reflexes-pour-mieux-traiter-les-
 reclamations-en-face-a-face_5850.html



2. La vie du produit


Document 9 (p. 72)


L’intérêt   de   ce   document   est   de   présenter   la   théorie   du   cycle   de   vie   du   produit
 formalisée par R. Vernon en 1966 et d’en étudier l’utilité et les prolongements. Par
 ailleurs, ce document permet d’apprécier l’application pratique de la théorie de Vernon,
 de mettre en relief son intérêt pour le manageur.


23. Dans ce texte, quels sont les quatre phases de la vie d’un produit ?
 L’auteur cite quatre phases : le lancement, la croissance, la maturité et le déclin.


24. Dessinez   un   graphique   représentant   l’évolution   des   quantités   vendues   d’un
 produit au cours du temps, où l’on retrouve ces quatre phases.


Voir page suivante.



(11)     Ventes


   Lancement     Croissance   Maturité  Déclin


     0


Temps


25. Quelle est l’utilité d’étudier le cycle de vie du produit ?


Le cycle de vie du produit est un outil de prévision permettant de mettre au point une stratégie
 adaptée et évolutive. C’est par ailleurs un outil de coordination entre les services permettant
 que les actions des uns et des autres soient cohérentes. Enfin, il doit permettre au manageur
 d’anticiper le déclin pour retirer le produit du marché au bon moment. Le cycle de vie impacte
 un grand nombre de variables : montant des investissements, type de concurrence, niveau des
 prix, type de promotion, montant des marges, autant de domaines qui devront évoluer suivant
 la phase où l’on se situe.


26. Citez un produit ayant eu un cycle de vie très court, et un autre dont le cycle est
 très long.


Exemples de produits ayant eu un cycle de vie court : le téléphone portable Bee-Bop de
 France   Telecom,   le   parfum   Bic,   la   Renault   Avantime,   le   site   Internet   www.boo.com,
 Windows Vista, Essensis de Danone, etc.


Exemples de produits ayant eu un cycle de vie long : les briquets et stylos Bic, le service de
 verres   Harcourt   des   cristalleries   Baccarat   (depuis   1855),   Coca-Cola,   le   BigMac   de
 McDonald’s…


Document 10 (p. 72)


L’intérêt de ce document est de mettre en évidence la grande portée de l’analyse du
 cycle de vie. Ses implications dans des domaines variés (R&D, investissement, gestion du
 personnel, etc.) sont nombreuses et importantes.


27. En   quelques   lignes,   résumez   les   principales   implications   stratégiques   de   la
 théorie du cycle de vie du produit.


La théorie du cycle de vie du produit est utile pour l’entreprise et pour le manager car elle
permet de décrire des prescriptions stratégiques spécifiques dans des domaines variés pour
chaque phase et parce qu’elle facilite la prise de décisions et d’actions articulées dans le
temps.   Comme   le   montre   ce   document,   les   prescriptions   en   termes   d’investissement,   de
gestion du personnel et de R&D sont très distinctes.



(12)La R&D est la clé de voûte de la phase de lancement. À ce stade, le produit est encore jeune
 et se doit de gagner en fiabilité et en qualité. Par la suite, le département R&D va rapidement
 s’intéresser aux futurs produits pour anticiper le retournement de tendance et la phase de
 déclin. La R&D ne se désintéressera toutefois pas totalement du produit initial : elle essaiera,
 notamment dans la phase de maturité, de développer des moyens techniques de différenciation
 et d’amélioration visant à prolonger la vie du produit.


L’investissement en phase de lancement se doit d’être très fort : il s’agit de développer l’outil
 productif et les techniques à même d’assurer la croissance du produit. Ces investissements
 vont se réduire petit à petit. S’ils restent importants en phase de croissance (dépenses de
 publicité, développement du réseau de distribution, etc.), ils commencent à baisser en phase
 de maturité et deviennent nuls en phase de déclin (il est inutile d’engager des dépenses pour
 un produit en fin de vie).


La gestion du personnel est, elle aussi, spécifique. À chaque phase, il convient de former un
 type précis d’agents. On se focalise sur l’encadrement technique et commercial en phase de
 lancement,   pour   ensuite   privilégier   les   responsables   de   production   durant   la   phase   de
 croissance. En phase de maturité, le personnel doit devenir plus productif afin de rentabiliser
 les investissements qui, eux, arrivent à maturité. Enfin, en phase de déclin, il faut penser à la
 reconversion du personnel vers de nouveaux biens ou services.


28. Citez   des   produits   vendus   aujourd’hui   illustrant   chacune   des   colonnes   du
 tableau.


– Phase 1 : téléviseur LED, nouveaux téléphones Nokia…


–   Phase   2 :   iPod   touch   d’Apple,   Wii   de   Nintendo,   nouvelle   Renault   Mégane,   téléviseur
 LCD…


– Phase 3 : Renault Clio, téléviseur plasma, écrans plats d’ordinateur…


– Phase 4 : écrans d’ordinateur à tube cathodique, CD musicaux…


Document 11 (p. 73)


L’intérêt de ce document est de montrer que l’innovation est un élément important dans
 la création et le développement du produit. Dangereuse car coûteuse, elle n’en demeure
 pas moins une condition essentielle de survie de la firme.


29. Qu’est-ce qu’une Wii ?


La Wii est une console de jeux vidéo révolutionnaire : sa manette détecte les mouvements et
 permet   une   prise   en   main   très   intuitive.   La   Wii   offre   aussi   d’autres   services :  fitness,
 entraînement cérébral, surf sur Internet, consultation d’informations, etc.


30. En quoi est-ce un produit innovant ?


La Wii est un produit innovant sur le fond et sur la forme. Sur le fond, dans la mesure où elle
intègre   des   technologies   jusque-là   non   utilisées   pour   une   console   de   salon   (notamment
accéléromètre et divers capteurs dans la manette). Sur la forme, dans la mesure où elle permet
une interaction totalement nouvelle entre l’utilisateur et la console.



(13)31. Ce produit répond-il à une demande exprimée ou tente-t-il de créer un nouveau
 besoin ? Justifiez votre réponse.


Les deux. La Wii tente de conserver sa clientèle de joueurs, de passionnés de jeux vidéo en
 proposant de grands standards de Nintendo (Zelda, Mario, etc.) mais aussi (surtout ?) d’attirer
 des   personnes   qui   ne   jouaient   pas   auparavant   parce   qu’elle   étaient   freinées   devant
 l’apprentissage long et fastidieux des commandes.


Document 12 (p. 73)


L’intérêt de ce document est de montrer que l’innovation n’est pas uniquement synonyme
 de nouveau bien mais aussi de nouveau service. D’ailleurs, ce texte montre que le couple
 produit/service est de plus en plus intimement uni et qu’il faut davantage le considérer
 comme un tout plutôt que comme deux éléments disjoints et concurrents.


32. Qu’est ce que MobileMe ? Est-ce un bien ou un service ?


MobileMe est un service permettant de synchroniser ses mails, ses photos, ses fichiers entre
 ses divers ordinateurs (Mac et PC), son iPhone, son iPod, etc.


33. En quoi MobileMe s’appuie-t-il sur des innovations ?


MobileMe s’appuie sur des innovations variées : d’abord sur Internet, qui se développe depuis
 le milieu des années 1990, ensuite sur la miniaturisation, qui permet de concentrer un grand
 nombre d’avancées technologiques dans un simple téléphone, enfin sur les innovations en
 matière de transfert de données par téléphone portable, comme les nouvelles normes 3G et
 3G+ de téléphonie mobile.


Pistes pédagogiques


Aider l’apprentissage et l’acquisition d’un vocabulaire spécifique


Les nouvelles technologies ont leur vocabulaire. L’acquisition de ce vocabulaire est
 une condition importante de la compréhension du monde qui nous entoure, des
 actualités,   de   la   presse   et   conditionne   la   façon   dont   l’élève   va   décrypter   et
 analyser les documents qu’il va devoir aborder, d’abord dans ses études, puis, plus
 tard,   dans   sa   vie   professionnelle.   Pour   faciliter   la   lecture   des   documents   et
 l’acquisition   de   ce   vocabulaire,   il   peut   être   utile   de   demander   aux   élèves   de
 réaliser   un   miniglossaire   de   ces   expressions   techniques.   Parmi   toutes   les
 expressions à trouver, en amont du cours, il peut y avoir (liste non exhaustive) :
 des sigles (TIC, EDGE, SMS, MMS, 3G+, PDA, ADSL, TNT, etc.) ou des mots
 (Internet, dotcom, navigateur, etc.). Ce glossaire sera complété tout au long de
 l’année avec les nouveaux sigles ou les nouvelles expressions rencontrées.


Compléments


Ce chapitre parle d’innovation. Il est important de bien différencier invention et
innovation. L’invention est la découverte première de l’inventeur ; à ce stade, peu
de personnes l’utilisent, voire la connaissent. L’innovation correspond à la diffusion



(14)industrielle et commerciale des inventions au plus grand nombre  via  l’achat d’un
 bien ou d’un service.



Activités (p. 74-75)


1. Des mots et des indices


Reliez les définitions, les pistes, les indices de droite avec les mots de gauche…


Attention, il peut y avoir davantage de définitions que de mots, et inversement !


Segmentation   Formalisé par R. Vernon en 1966,


il se décompose en quatre phases.


Innovation    Produit nouveau qu’une entreprise va


développer industriellement.


Non-consommateur absolu   L’âge, le sexe, la CSP en sont des critères.


Marché potentiel   Il est composé du marché actuel de la
 firme augmenté des non-consommateurs
 relatifs.


Non-consommateur relatif   Ensemble des personnes visées par le
 produit d’une entreprise donnée.


Public cible   Ne consomme pas le produit, mais


pourrait le consommer.


Cycle de vie   Critères servant à découper sa clientèle en


groupes homogènes.



(15)2. Le jeu du conseiller


À partir des mots ci-dessous, construisez cette synthèse (maximum dix lignes) à
 laquelle vous donnerez un titre.


Le but de l’exercice est d’évaluer comment les mots ont été employés dans leur sens et leur
 cohérence. Il faut donc évaluer ces articles au cas par cas et valoriser l’expression écrite et la
 compréhension du vocabulaire.


3. Les produits français vus par les étrangers


1. Expliquez la phrase soulignée.


« Mais encore faut-il comprendre ce que les Chinois apprécient de l’Occident, les produits
 français qu’ils sont prêts à acheter, et pourquoi. Comprendre la culture chinoise pour y
 adapter produits et communication. »


Cette phrase montre que la réalisation d’un produit par une firme doit s’appuyer sur les goûts
 des consommateurs. Certes, on peut créer un besoin par de nouveaux produits, mais qui doit
 s’appuyer in fine sur ce que recherche le client : il faut adapter le produit et la communication
 à   la   culture   chinoise,   et   non   l’inverse,   pour   éviter   l’échec.   Cela   nécessite   une   bonne
 segmentation et une bonne adéquation de l’offre à la demande.


2. Pourquoi  certains   produits  français   sont-ils  appréciés   des  Chinois,  alors  que
 d’autres ne le sont pas ?


Avec 1 milliard 400 millions d’habitants, la Chine constitue un objectif plus qu’attractif. C’est
 pourquoi   nombre   d’entreprises   françaises   souhaitent   pénétrer   ce   marché.   Toutefois,   cet
 objectif n’est pas aussi aisé qu’il y paraît. Les différences culturelles sont importantes et
 l’image de la France est une force sur certains produits, une faiblesse sur d’autres.


L’image de la France (luxe et romantisme) permet à certaines entreprises de tirer leur épingle
 du jeu et de vendre aisément leur production. Parfums, mode, vins prestigieux correspondent
 à cette image de la France qu’ont les Chinois : demande et offre sont en parfaite adéquation
 sur ce marché spécifique.


En revanche, les constructeurs automobiles français n’ont pas, pour leur part, cette même
 image. L’aspect romantique devient frivole et l’a priori de qualité et de sérieux se transforme
 en scepticisme.


Les Chinois consomment des biens qui leur procurent un statut social ; ils achètent un signe
 de reconnaissance autant qu’un bien de consommation. Cette étude montre ainsi qu’avant de
 se lancer sur le marché chinois, il faut encore et toujours, comme sur n’importe quel marché,
 étudier la demande et adapter son offre aux spécificités du marché visé.


3. Comment pallier les handicaps que possèdent certains produits français ?


Plusieurs axes de recherche sont possibles : par exemple, en s’appuyant sur des innovations
fortes   changeant   l’image   de   marque   des   produits   industriels   français,   en   adaptant   la
communication pour s’appuyer sur la culture du pays que l’on cherche à pénétrer, ou encore
en améliorant les services, notamment le service après-vente, afin d’asseoir l’image de sérieux
que les produits français n’ont pas suffisamment.



(16)
Travaux dirigés (p. 76-77)


1. Quelles   sont   d’après   vous   les   caractéristiques   principales   du   segment   de   la
 clientèle auquel s’adresse le Q5 ?


Le Q5 vise une clientèle plutôt aisée, urbaine, âgée de 30 à 50 ans, avec enfants, adepte de
 confort et  de technologie…  Bref, Audi cherche  à attirer  une clientèle  familiale  avec  des
 revenus élevés, qui ne trouve pas dans les monospaces du marché ce qui leur permettrait de
 concilier leur besoin de luxe, de sportivité et d’espace.


2. En   quoi   les   SUV   de   manière   générale   et   le   Q5   en   particulier   sont-ils   de


« nouveaux produits » répondant à de « nouveaux besoins » ?


Les SUV ne sont pas des 4×4 destinés au tout-terrain ; ils explorent donc un nouveau segment
 visant à  concilier  un  design  de baroudeur,  un volume de  monospace et  le  confort d’une
 berline. Ils répondent donc à un nouveau besoin : celui d’une clientèle qui ne trouvait ce
 qu’elle recherchait ni dans les Berline, ni dans les breaks, ni dans les monospaces familiaux.


3. Sur quelles forces Audi s’appuie-t-elle pour imposer son nouveau 4×4 ?


Image   de   marque,   nouveautés   technologiques,   service   après-vente   de   qualité,   finition
exemplaire : Audi s’appuie sur un potentiel technique et humain de tout premier ordre pour
imposer son nouveau SUV de luxe. 
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