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    Puisqu’il est primordial pour une entreprise d’allouer stratégiquement ses ressources, notamment en matière de marketing, il lui faut constamment analyser les comportements des clients pour se rendre compte de leur perception des produits proposés. En effet, si certains produits, ou services semblent augmenter le chiffre de ventes global, il n’en sera certainement pas toujours ainsi, car, sans crier gare, ils peuvent connaître une dépréciation fulgurante et soudaine qu’il convient d’envisager pour pouvoir assurer un équilibre financier au sein des activités de l’entreprise.


    Face à ces impératifs d’analyse constante, l’économiste américain Raymond Vernon (1913-1999) imagine un modèle de cycle de vie des produits dans le courant des années soixante. Partant du principe simple qu’un bien ou un service passe par différents stades comparables à ceux connus par tous les êtres vivants, Vernon conceptualise une courbe de vie comprenant la naissance, l’adolescence, l’âge adulte, la vieillesse et la mort d’un produit. D’après lui, il faut distinguer quatre grandes phases: 


    
      	le lancement; 


      	la croissance; 


      	la maturité; 


      	le déclin.

    


    Ainsi, le cycle de vie d’un produit ou d’un service peut être comparé à un cycle de vie biologique, telle une graine que l’on plante et qui germera, avant de pousser et, finalement, de mourir. 


    
      
        	Dénominations? Cycle de vie des produits.


        	Usages? En conceptualisant les différentes phases de vie d’un produit ou d’un service, le décideur pourra, en toute connaissance de cause, concentrer stratégiquement ses efforts pour optimiser le développement et l’implémentation de ses produits sur un marché. Les domaines du marketing et du commerce international font particulièrement usage de ce modèle.


        	Raison(s) de son efficacité? Universalité et simplicité du modèle. 


        	Mots-clés? 

        
          	Économies d’échelle (ou rendement d’échelle): une entreprise réalise des économies d’échelle lorsque l’augmentation d’unités produites coïncide avec une réduction des coûts par unité de production. Les rendements d’échelle sont constants si la production croît dans une proportion égale aux inputs financiers. 


          	Investissements directs à l’étranger (IDE): transferts internationaux de capitaux réalisés par une entreprise désirant étendre, développer et/ou installer ses activités à l’étranger. Ce type d’investissement est souvent motivé par une promesse de réduction des coûts de production grâce aux conditions intéressantes des pays associés: matières premières de qualité, main-d’œuvre moins chère, nouveaux marchés à pénétrer, etc.


          	Principe des avantages comparatifs: pour accroître ses richesses, chaque pays se spécialise dans la production de biens pour lesquels il est le plus productif et donc le plus rentable. Ce principe est formalisé dans le fameux ouvrage Des principes de l’économie politique et de l’impôt de l’économiste britannique David Ricardo (1772-1823), paru en 1817. 


          	Produit: en économie, est appelé «produit» tout bien ou service qui a subi un mécanisme de production.


          	Saturation du marché: lorsqu’un marché est arrivé à un stade où les consommateurs ne sont plus désireux de se procurer le bien ou le service, il arrive à saturation. Est également appelé «saturé» un marché pour lequel il n’existe aucun nouveau consommateur potentiel. 


          	Standardisation: la production d’un bien qui tient compte des normes de référence et qui offre une production conforme aux standards de production. 


          	Taux d’équipement: exprimé en pourcentage, le taux d’équipement indique le rapport entre le nombre de ménages qui possède un bien défini et la population totale.

        


      

    


    Théorie –Présentation du concept


    Les stades de la vie d’un produit


    La théorie du cycle de vie des produits est développée en 1966 par l’économiste américain Raymond Vernon, dont le but initial consiste à illustrer les changements de spécialisation auxquels sont confrontés les différents pays au fil du temps. Pour ce faire, il reprend le postulat de la théorie de l’avantage comparatif de David Ricardo, selon lequel tous les pays ne détiennent pas les capacités technologiques nécessaires à la recherche et au développement de nouveaux produits. Autrement dit, seuls les États possédant cette capacité vont se lancer dans la production de produits innovants en utilisant les technologies adéquates. Ce modèle convient particulièrement bien à plusieurs types de produits tels que la radio, la télévision, l’électronique, etc. 


    Vernon applique alors cette théorie aux États-Unis, puisque, durant les années soixante, ce pays est le leader dans le domaine de la recherche et du développement –première phase d’une chaîne de production. Les conclusions dégagées à l’époque par Vernon s’appliquent aujourd’hui à plusieurs autres nations, les États-Unis n’étant plus considérés comme incontournables en matière de recherche et développement. Plus largement encore, le cycle de vie d’un produit est applicable à tous les produits en tant que tels, au-delà du concept d’avantage comparatif observé dans le cadre du commerce international.


    La théorie du cycle de vie d’un produit permet notamment de comprendre les changements de spécialisation auxquels les pays qui ont choisi de se spécifier dans la production d’un (ou plusieurs) produit caractéristique devront faire face.


    D’après le théoricien, un produit passe par quatre stades formant le cycle de sa vie. 


    
      	Le lancement ou la naissance. Après la période de recherche et développement qui a lieu en amont, le nouveau produit est lancé sur le marché. Cette phase est caractérisée par un besoin en financement important, un volume de ventes faible, mais en croissance, et des besoins en termes de promotion conséquents pour faire connaître le produit. À l’échelle internationale, selon Vernon, le pays qui l’a créé possède un avantage comparatif dans le secteur de la recherche et du développement. Le produit dispose d’un monopole sur son propre marché avant d’être exporté sur les différents marchés étrangers. Ce monopole induit un prix de vente élevé. 


      	La croissance. Au cours de la seconde phase, on observe alors une demande accrue du produit qui engendre de nombreuses ventes et l’apparition d’une concurrence, notamment en provenance d’autres pays. Il s’agit du phénomène de standardisation auquel le produit ne peut échapper: puisqu’il est désormais vendu en grande quantité, le produit bénéficie d’une économie d’échelle, ce qui implique une diminution des coûts de production et une augmentation des marges et du profit. Parallèlement, son prix diminue, mais pas de manière significative. Les objectifs marketing sont, quant à eux, la fidélisation de clients actuels et l’acquisition de nouveaux.


      	La maturité. À ce stade, les ventes se stabilisent alors que chaque producteur tente de différencier son produit de celui des autres. Plusieurs marques apparaissent et la concurrence devient importante. C’est une période marquée par des coûts unitaires minimums, un niveau de vente maximum et une guerre des prix, ce qui a pour conséquence la saturation du marché: la marge des producteurs diminue et ils sont parfois contraints de quitter le marché. Les responsables marketing veillent de leur côté à faire en sorte que leur produit incarne le top of mind (le produit auquel on pense en premier), ou du moins figure parmi les produits préférés des consommateurs, et qu’il se maintienne sur le marché.


      	Le déclin. Cette dernière étape se solde par la disparition du produit sur le marché. La demande est en nette diminution, ce qui provoque également une diminution de l’offre et de la production. La concurrence y est devenue insoutenable et le marché fonctionne au ralenti. Trois éléments caractérisent cette phase: d’une part, le marché est équipé, autrement dit le taux d’équipement du marché est arrivé à saturation, d’autre part les goûts des consommateurs changent rapidement et enfin, de nouveaux produits arrivent sur le marché. Les prix diminuent de manière tellement importante que le produit est retiré du marché. Les coûts marketing ainsi que les investissements en recherche et développement diminuent, mais le recours à la promotion sur le produit est cependant souvent envisagé pour éliminer les stocks et indirectement les dépenses. 
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    La première phase est celle du lancement du produit. Celui-ci est mis en vente sur le marché, qu’il précède ou pas les besoins des consommateurs. Dans un second temps, la demande connaît une pleine croissance: les ventes augmentent au fil du temps, car le produit répond à un besoin grandissant de la part des consommateurs. Ensuite, le produit atteint son stade de maturité, qui correspond à une période de stagnation, car le marché arrive à saturation. La demande du produit, motivée par le besoin ressenti par le client, occupe ensuite la place de celui-ci afin qu’un nouveau cycle de vie du produit commence.


    Mais tous les produits ne suivent pas la courbe de vie en S. Certains, par exemple, ne dépassent pas même la phase de lancement, d’autres échouent à cette première étape, mais réussissent ensuite à s’imposer. D’autres encore sont voués à suivre des courbes de vie particulières en raison de leur nature atypique comme la mode et les gadgets. Parmi les courbes de vie atypiques les plus fréquentes, on retrouve notamment celle à double cycle (avec deux cycles de croissance et de maturité), celle à rebondissement (avec une croissance à la fois irrégulière, mais prometteuse) et enfin, celle dite de croissance-déclin-stabilisation. 
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    Rapport produit-marché à l’échelle internationale


    Si Raymond Vernon développe ce modèle à partir de son analyse des entreprises américaines entre 1945 et 1960, il reste un fondement de base pour les autres pays. Selon lui, cette théorie apporte un éclairage sur l’utilité du commerce international et sur les investissements directs étrangers destinés à le remplacer. Ainsi, le commerce international est plus important dans les pays qui possèdent un avantage comparatif dans la recherche et le développement. En Grèce et au Japon par exemple, on observe cette tendance dans plusieurs secteurs notamment ceux de l’électronique et de la pétrochimie. 


    Ce modèle présume qu’un rapport existe entre le produit et le marché sur lequel il est lancé. En schématisant, on peut définir trois étapes: 
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    Prévenir la conjoncture


    La théorie du cycle de vie des produits est une théorie microéconomique. Si elle fournit une explication aux modifications des structures de marché, elle permet également de comprendre comment varie la demande des consommateurs. En effet, lorsque le marché arrive à un point de saturation (dans la phase de maturité), la demande se situe au niveau de la reconstitution des stocks afin de prévenir une rupture éventuelle, et donc l’impossibilité pour le consommateur de se procurer le bien. Pour ce qui est des biens durables, la demande est variable, car elle tient aussi compte de la conjoncture. À titre d’exemple, le domaine de l’automobile: les consommateurs attendent que la conjoncture soit favorable, même si cela demande de repousser l’achat. 


    Limites et critiques du modèle


    Le modèle du cycle de vie des produits connaît quelques limites. Vigilance donc lors de son utilisation!


    Premièrement, la difficulté se situe au niveau de la différence qui existe entre cycles. Il est en effet primordial de parvenir à cerner celui qui sera au centre de l’étude et ne pas confondre le cycle de vie des produits avec celui de la catégorie du produit, de la marque ou de la branche. Par exemple, ce n’est pas parce qu’une tablette d’une marque X ne se vend plus que le marché des tablettes ne rapporte plus; 


    Deuxièmement, il ne faut pas perdre de vue la durée variable de chaque étape en fonction du produit. En outre, un produit peut, par exemple, ne jamais connaître de phase de lancement ou de déclin, ou ne jamais passer par les phases de croissance ou de maturité; 


    Troisièmement, on ne peut admettre que les coûts engendrés par la recherche et l’innovation ne se justifient pas pour une entreprise, car il est certain que le déclin des produits nourrit le besoin de nouveauté;


    Quatrièmement, cette théorie s’attache uniquement aux nouveaux produits. Or, ils ne sont pas les seuls à avoir leur place sur le marché national comme dans le commerce international;


    Cinquièmement, il faut rejeter l’idée d’un cycle de vie des produits compris comme une variable indépendante qui réglemente les produits de la première phase de lancement à la dernière phase de déclin. La raison est simple: les responsables marketing pourront agir sur le cycle de vie du produit en posant des choix stratégiques qui permettront d’optimiser sa rentabilité. 


    Modèles connexes et extensions


    Théorie du cycle de vie de l’entreprise


    À la fin du XIXesiècle, l’économiste anglais Alfred Marshall (1842-1924) met en avant cinq phases, inspirées de la biologie, par lesquelles passe l’entreprise: la création, le démarrage, l’adolescence, la maturité et le vieillissement. Dans ce modèle, l’attention est portée sur le fondateur de l’entreprise ainsi que sur la nature familiale de celle-ci. Plus tard, d’autres théoriciens approfondiront cette conception du cycle de vie de l’entreprise (ex.: LarryE.Greiner, 1972)


    Théorie de la croissance


    Dans son ouvrage Théorie de l’évolution économique (1913), l’Autrichien Joseph Schumpeter (1883-1950), dont l’intérêt majeur est l’évolution du système capitaliste, focalise son étude sur la croissance. Selon lui, l’innovation (produits, processus, modes de production, débouchés et matières premières) apportée par les entrepreneurs agit tel un moteur sur la croissance.


    Théorie du cycle de vie


    Franco Modigliani (économiste italo-américain, 1918-2003) imagine une théorie dans les années cinquante dans laquelle il étudie l’évolution de la consommation des individus au cours de leur vie. Il établit donc un lien entre, d’une part, l’endettement et l’épargne des consommateurs et, d’autre part, leur âge. Selon lui, le patrimoine, accumulé pendant la période d’activité professionnelle, assurera les dépenses qui surviendront lorsque les anciens travailleurs seront à la retraite. Suivant cette logique, nous utilisons également, durant la jeunesse, des revenus issus des périodes d’activité, générés par la génération précédente.


    Théorie de l’avantage concurrentiel


    D’après Michael Porter (économiste américain né en 1947), l’avantage que l’entreprise possède déjà (ou est potentiellement en mesure de détenir) lui procure une stratégie propre lui permettant de dépasser ses concurrents. Il distingue les avantages par les coûts et les avantages par la différenciation. Il ajoute que la stratégie de l’entreprise doit se borner à viser un des deux avantages au risque d’échouer dans sa quête de leadership sur son marché. 


    Matrice BCG


    La matrice de gestion de l’offre élaborée par le Boston Consulting Group est un instrument de gestion de portefeuille de domaines d’activités basé sur la théorie du cycle de vie des produits. En effet, c’est en tenant compte de deux éléments, à savoir la part de marché de l’entreprise relative au domaine d’activité et le taux de croissance de l’activité, que cet outil permet aux décideurs d’opérer les choix stratégiques qui en découlent. La méthode est particulièrement simple: abandon des domaines d’activités les moins compétitifs et investissements dans ceux qui sont les plus prometteurs.


    Mise en pratique: conseils et best practices


    Puisque, comme nous l’avons vu, tous les produits ne passent pas nécessairement par les quatre stades proposés par Raymond Vernon, plusieurs scénarios sont à envisager. Dans la pratique, il est dès lors possible d’observer que le développement d’un nouveau produit est un échec et que, par exemple, la phase de lancement ne permet pas au produit d’atteindre les autres stades du cycle de vie.


    Le cycle de vie d’un produit est intéressant pour les entreprises puisqu’il permet une organisation de la production en fonction du stade dans lequel se trouve le produit. Si celui-ci approche de la phase de déclin, l’entreprise se devra d’anticiper en ne tardant pas, par exemple, à lancer un nouveau produit sur le marché qui puisse le remplacer. Les coûts marketing pourront également être adaptés en fonction du stade du produit: ceux-ci seront importants lors du lancement et de la croissance et moindres dans les phases de maturité et de déclin. 


    Un succès inscrit dans la durée


    Pour assurer une longue et fructueuse vie au produit une fois lancé sur le marché, il faut, à chaque étape, veiller au respect de certains points cruciaux:


    
      	au stade du lancement, les coûts doivent être relativement importants, car il faut faire connaître le produit auprès d’un maximum de consommateurs potentiels. La promotion constitue la majeure partie des dépenses;


      	au stade de la croissance, le produit commence à générer du profit. Il ne faut pas pour autant relâcher la promotion du produit. La distribution, quant à elle, est étendue à des marchés plus vastes;


      	le stade de la maturité, qui fait suite à la phase de croissance, s’inscrit généralement dans la durée. Une guerre des prix bat son plein, alors que la concurrence est très présente. Il est donc indispensable de dégager un avantage concurrentiel par rapport aux autres produits présents au même moment sur le marché cible;


      	au stade du déclin, le produit se vend de moins en moins, car la concurrence est devenue trop importante. Deux choix s’offrent au producteur: soit il retire son produit du marché, soit il le relance en le modifiant et en lui apportant une nouvelle caractéristique. Il est certain que cette phase ne touche pas tous les produits, car beaucoup demeurent au stade de maturité pendant de longues années, les consommateurs ne se lassant pas de l’offre et continuant à y rester fidèles. 

      Les facteurs de réussite


    


    Avant de se lancer dans l’arène et de proposer un nouveau produit sur un marché défini, Everett Rogers (spécialiste dans le domaine de l’innovation, 1931-2004) nous invite à nous pencher sur les éléments suivants:


    
      	la plus-value du nouveau produit par rapport aux préexistants sur ce marché. Si le produit est tout à fait innovant et qu’il répond à un besoin nouveau, l’avantage que procure celui-ci aux consommateurs se confirme;


      	la compatibilité de l’apparition de ce nouveau produit pour les consommateurs. Il est question de savoir si l’apport de ce nouveau produit est compatible avec les valeurs et les normes préexistantes afin que les consommateurs accueillent favorablement l’arrivée de ce nouveau produit;


      	le degré de difficulté d’utilisation du produit. En règle générale, un produit simple d’utilisation a davantage de chance de survivre sur le marché qu’un produit plus compliqué à utiliser;


      	l’impact de la version-test du produit sur les clients. Si les futurs consommateurs ont l’opportunité d’essayer le nouveau produit, celui-ci aura plus de chances de percer sur le marché;


      	la visibilité du produit. Il s’agit d’un des aspects non négligeables lors du lancement du produit. Si les consommateurs ont été efficacement prévenus de l’arrivée d’un nouveau produit, il est évident que celui-ci se positionnera plus facilement sur le marché. 

    


    Plus largement, les producteurs attentifs veillent à:


    
      	réaliser une bonne étude de marché avant de se lancer sereinement dans le processus de recherche et de développement d’un nouveau produit;


      	estimer les coûts financiers de la pénétration d’un nouveau produit dans un marché;


      	évaluer la main-d’œuvre nécessaire pour faire face à cette nouvelle production. 

    


    Ces facteurs rendent possible la première étape, à savoir le lancement du produit. Pourtant, la réussite de cette phase ne garantit pas la vie et encore moins la survie du produit sur le marché. Au cours de la phase de croissance, il est important que l’entreprise fasse preuve de réactivité par rapport aux interactions du marché qui accueille le nouveau produit. Pour ce faire, l’analyse des résultats doit être envisagée de manière continue et le produit doit pouvoir être adapté à tout moment lors de cette seconde phase. En outre, il est important que la société planifie une campagne de promotion spéciale afin d’assurer la viabilité du produit sur le marché. 


    Même si le produit a connu une phase de lancement sans échec, son développement n’est pas terminé pour autant et se poursuit au stade de la croissance. En effet, l’entreprise, qui a prévu une gamme de produits dérivés, peut la lancer à tout moment, permettant l’adaptation du produit. 


    Stratégies de lancement


    Lors du lancement effectif du produit sur le marché, plusieurs stratégies sont possibles: 


    
      	la stratégie d’imitation. Celle-ci comporte un risque qui est celui de la comparaison. Il s’agit de lancer un produit qui copie un produit déjà présent sur le marché; 


      	la stratégie de différenciation. Cette stratégie demande de l’originalité, car le produit sera différencié de la concurrence par une caractéristique innovante; 


      	la stratégie de niche. La différenciation est marquée dans cette stratégie par la pénétration d’un marché à faible potentiel, mais demeurant inexploité;


      	la stratégie d’innovation. Il est plus rare de lancer un produit tout à fait neuf. La concurrence sur ce nouveau marché n’étant pas présente, ce nouveau produit tentera de répondre à une demande nouvelle de la part des consommateurs. 

    


    Durant cette phase décisive, le but premier des managers est de faire connaître le nouveau produit par un maximum de consommateurs potentiels. Dans la plupart des cas, le recours à un appareil communicationnel étudié et précis (la publicité) est indispensable pour offrir au produit une visibilité accrue: les consommateurs, avertis de la sortie de celui-ci, décident alors de le tester et/ou de l’acheter. À ce stade, les managers ne doivent pas craindre de voir se multiplier les montants financiers à injecter dans la publicité, alors qu’ils n’observent pas encore de retombées financières en contrepartie.


    Stratégies de croissance


    Lorsque le produit arrive à sa phase de croissance, il doit faire face à un nouveau défi: la concurrence. L’opportunité d’un nouveau marché attire les entreprises concurrentes et le produit doit se démarquer pour pouvoir y résister. C’est à ce moment que le nouveau produit doit se développer en améliorant sans cesse ses performances qualitatives. À ce stade, la diversification est nécessaire et le produit doit proposer des variantes qui lui permettront de se démarquer. 


    Stratégies de maturité


    Lorsque le produit entre dans sa phase de maturité, les ventes ralentissent. La créativité des dirigeants doit prendre le dessus afin de ne pas être dépassée par la concurrence. C’est le moment idéal pour atteindre de nouveaux segments de marché, c’est-à-dire exploiter un nouveau créneau en élargissant la gamme de produits proposés. Le challenge est double: conserver les clients déjà touchés, mais aussi en attirer des nouveaux qui permettront au produit de poursuivre sur sa lancée. 


    Stratégies en phase de déclin


    Lors de la phase de déclin, et après avoir accepté de voir les ventes chuter, le choix des marketers peut prendre deux directions: soit ils décident de se lancer dans une phase de modernisation du produit, ce qui lui permettra de repousser l’arrivée de nouveaux produits, soit ils le retirent du marché, tout simplement. 


    Étude de cas– Le cycle de vie de la FordT


    Créé en 1908 par la compagnie américaine Ford Motor Company, la FordT révolutionne les mœurs de la classe moyenne. En effet, l’ingénieux Henry Ford (1863-1947) innove au niveau de la production de masse en mettant en place des lignes d’assemblage qui permettent une diminution continue des coûts de production. 


    La simplicité de ce nouveau modèle d’automobile –avec un moteur coulé en un seul bloc, une carrosserie formée à partir de tôle et un châssis à échelle rectiligne– se prête particulièrement bien à ce type de production massive. Tous les détails sont étudiés pour diminuer les coûts de production et ainsi le prix d’achat. La couleur noire par exemple, caractéristique de cette automobile, est la moins chère du marché et assure une durabilité plus longue que les autres couleurs. Ford aurait même dit un jour à ce sujet: «Un client peut demander cette voiture en n’importe quelle couleur, du moment que c’est noir».


    Les ouvriers, eux, occupent des postes fixes le long de la chaîne d’assemblage et travaillent de façon méthodique et systématique sur les châssis véhiculés par un tapis roulant. Le prix de vente de la Ford T est abordable et ne cesse de chuter au fil du temps.


    En 19ans d’existence, ce produit, qui ne connaît que peu de changements technologiques, passe par plusieurs phases:


    
      	le lancement en 1908. L’innovation de Ford est de proposer une automobile simple d’utilisation à un prix abordable;


      	une croissance jusqu’en 1914. À cette époque, le processus de production connaît une amélioration considérable: désormais, l’assemblage à la chaîne d’une Ford T ne prend plus que 1heure 33 au lieu de 12heures 30. Cette diminution de coûts de production entraîne proportionnellement une baisse du prix de vente;


      	la maturité jusqu’en 1926. Le modèle se vend bien, pourtant de plus en plus de concurrents envahissent le marché de l’automobile. L’avenir de la Ford T se joue à ce moment charnière;


      	le déclin en 1927. Ce qui faisait la force de ce modèle devient une faiblesse au vu de ce que les autres acteurs du marché proposent: la simplicité semble désuète face aux nouveaux besoins des utilisateurs. La Ford A prend la relève alors que la production du modèle T est interrompue.
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    Si cet exemple du cycle de vie de la Ford T illustre particulièrement bien notre théorie, il présente également un mode d’organisation du travail élaboré par Henry Ford dès 1907, pour la conception des Ford T. Ce modèle s’appuie sur des théories telles que la standardisation, le travail à la chaîne ainsi que l’augmentation du pouvoir d’achat des ouvriers.


    Dans la phase de lancement, le fordisme permet un accroissement de la production de manière rapide. Il permet également de maintenir une production considérable lors de la phase de maturité. En effet, les ouvriers produisent un nombre de plus en plus élevé de voitures tout en réduisant le temps de production. 
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    Au total, ce sont environ 16 millions de Ford T qui ont été vendues en 19années, soit presque la moitié des automobiles des Américains en 1925. Malgré ce système de production performant, la Ford T connaît un déclin fulgurant lorsqu’elle s’aperçoit, trop tard, qu’une forte concurrence asiatique est apparue sur le marché. Une réactivité plus prompte aurait peut-être encore pu lui assurer quelques glorieuses années…


    En résumé


    
      	La théorie du cycle de vie des produits est développée par l’économiste Raymond Vernon dans les années soixante aux États-Unis, lorsque ce pays détient un avantage certain par rapport aux autres pays: il est le leader dans le domaine de la recherche et du développement, domaine en amont du lancement d’un nouveau produit.


      	Selon le théoricien, un produit passe quatre stades formant le cycle de sa vie –le lancement, la croissance, la maturité et le déclin– qui est limité dans le temps. Les rentabilités diffèrent en fonction des phases du cycle.


      	Cette théorie permet notamment de comprendre les changements de spécialisation auxquels les pays doivent faire face.


      	Avantages: en plus de fournir une représentation visuelle de la vie d’un produit et d’aider les marketers dans leur travail de communication aux clients, cette théorie permet de comprendre le commerce international et de mettre en lumière la notion d’avantage comparatif. Elle permet également de concevoir la nécessité des investissements directs étrangers pour le remplacer. En effet, ceux-ci offrent la possibilité de s’étendre à d’autres marchés ainsi que de réduire les coûts.


      	Limites: avec cette théorie, il est difficile de faire la différence entre les cycles auxquels sont soumis les produits. De plus, tel que formalisé par Vernon, ce système laisse penser que le besoin d’innovation est perpétuel et qu’il ne tient pas compte des produits autres que les produits innovants. Or, ils occupent une place non négligeable sur le marché, même si chaque produit ne passe pas nécessairement par ces quatre stades;


      	Le cycle de vie des produits connaît quelques extensions: la théorie de vie de l’entreprise développée par Alfred Marshall, la théorie de la croissance de Joseph Schumpeter, la théorie du cycle de vie de Franco Modigliani, la théorie de l’avantage concurrentiel de Michael Porter et la matrice BCG.


      	Parmi les quelques facteurs de réussite auxquels il convient de prêter attention tout au long de la vie du produit, nous retrouvons la nécessité de privilégier l’expérience client (facilité d’utilisation, la plus-value du produit pour le client, la compatibilité des valeurs véhiculées par le produit et celles du client) et la visibilité du produit. 


      	L’exemple de la Ford T illustre un cycle de vie complet d’un produit innovant qui se positionne dans un marché en pleine croissance, avant d’entamer une phase de maturité et enfin de déclin.
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    Selon Richard Branson (entrepreneur anglais et fondateur emblématique de Virgin, né en 1950), les deux clés menant au succès sont les suivantes: engager des gens talentueux et écouter attentivement le consommateur. C’est sur ce dernier point qu’est consacré ce chapitre, car l’écoute du client y est étroitement liée. 


    Le CRM, pour Customer Relationship Management (ou GRC pour «Gestion des relations client» en français), désigne l’ensemble des stratégies, outils et techniques qui permettent d’enregistrer, de gérer et d’enrichir les relations avec les clients –actuels, voire même les anciens à reconquérir– et les prospects.


    Devenu presque indispensable dans la plupart des grandes entreprises, il se présente sous la forme d’un logiciel homonyme: le CRM. Il permet de garder une trace fiable et précise de l’ensemble des échanges entre la société et le client, ce qui permet de personnaliser les interactions en vue de le fidéliser, ou entre la société et le prospect, grâce à des outils intégrés de segmentation. Enfin, il peut être utilisé à des fins de reporting, pour en tirer des statistiques générales et autres chiffres clés (KPI).


    
      
        	Dénominations? CRM (Customer Relationship Management), GRC (gestion de la relation client).


        	Usages? Utilisé en entreprise, l’approche CRM vise à optimiser le service client, développer la force de vente et fournir des outils de statistiques et de suivi clientèle à des fins de marketing et de gestion des données.


        	Raisons de son efficacité? Le CRM permet d’améliorer la qualité de la relation client, de personnaliser les offres, de suivre la relation, d’identifier les opportunités et d’offrir une communication multicanale, tout en limitant les efforts du côté de l’entreprise –malgré la masse importante de clients et de prospects à gérer– et en garantissant la transmission de connaissance client au sein de la société.


        	Mots-clés?

        
          	Data Mining: ensemble des outils et pratiques d’analyse statistique de base de données, notamment clients, qui permet de dégager les informations significatives pouvant servir à la mise en place d’actions marketing ou autre.


          	Segmentation de la clientèle: découpage et classement de clients dans des groupes homogènes, distincts, rentables et atteignables.


          	Prospection: recherche de clients potentiels appelés «prospects» en vue de les convertir en consommateurs du bien ou du service proposé.


          	Attrition: perte de clientèle survenue au cours d’une période et qui se mesure par le taux d’attrition; terme opposé à la rétention correspondant au taux de clients conservés au cours d’une période.


          	Multicanal: utilisation de plusieurs moyens de communication entre l’entreprise et le client, tels que la vente directe, le téléphone, Internet (réseaux sociaux, e-mails, chat, site web de la société et formulaires), etc.


          	KPI (Key Performance Indicators): utilisés dans les tableaux de bord en management, les indicateurs clés de performance sont des indicateurs de pilotage et d’efficacité qui mesurent les résultats d’une activité, telle que, par exemple, une campagne marketing.


          	Marketing one-to-one: type d’actions marketing opposé au marketing de masse, qui tente de communiquer avec chaque client séparément pour lui offrir un service personnalisé.


          	Life Time Value: prévision de la valeur actualisée du profit net attendu pour un client durant toute la durée de sa relation avec l’entreprise. 

        


      

    


    Théorie –Présentation du concept du CRM


    L’origine de la relation client remonte à des temps anciens: dès qu’il fallut prospecter, réaliser des ventes ou fournir un service après-vente, nos ancêtres usaient de ce concept, sans toutefois l


    

    

    

    

    
      

      

      

      
    


    

    

    

    
      	les variables géographiques (pays, région ou localité);


      	les variables firmographiques (secteur d’activité, chiffre d’affaires, nombre d’employés, etc.);


      	les variables sociodémographiques (âge, sexe, nombre d’enfants, cycle de vie, etc.);


      	les variables comportementales (avantages recherchés, magasins fréquentés, produits achetés, utilisation du produit, fidélité, etc.);


      	les variables socio-économiques (profession, niveau de revenus, etc.);


      	les variables psychographiques (style de vie, valeurs, personnalité, etc.).

    


    

    

    

    

    

    

    

    

    

    
      	le taux de réponse, soit le nombre de personnes qui ont répondu à une offre de vente de la société. Elle peut se calculer notamment grâce à un coupon-réponse utilisé par le client, ou encore via un code promotionnel encodé dans un système;


      	le taux de conversion, soit le nombre de prospects devenus clients au cours d’une période donnée;


      	le taux de rétention, soit le nombre de clients conservés au cours d’une période par rapport aux nouveaux clients convertis pour la même période. Il s’oppose au taux d’attrition qui correspond au nombre de clients perdus;


      	le taux de satisfaction, soit une mesure de la satisfaction de la clientèle existante, qui peut être complétée par le Net Promoter Score (NPS);


      	le taux de plaintes par client, soit le nombre de plaintes encodées sur une période de temps délimitée par rapport à l’ensemble de la clientèle;


      	le retour sur investissement (ROI), soit le chiffre d’affaires généré suite à une campagne marketing ou au lancement d’un nouveau produit;


      	le coût d’acquisition d’un nouveau client, soit le coût que représentent la conversion et donc l’acquisition d’un nouveau client. Il peut notamment être calculé à partir du budget investi dans une campagne marketing;


      	la valeur actuelle nette du client, soit la valeur actualisée des futurs profits qu’une société peut espérer par client.

    


    

    
      

      
    


    

    

    

    
      

      
    


    

    

    

    
      	Le CRM permet de garder en mémoire les relations (B2B ou B2C) et de sauvegarder l’historique des échanges avec un client/fournisseur. De plus, en rendant le CRM accessible à tous dans la société, chaque employé, de la vente au service facturation, peut avoir accès à ces données facilement. 


      	Il favorise une gestion optimisée et structurée d’une masse très importante de clients, anciens clients et prospects tout en continuant à offrir un service personnalisé en fonction des segments définis via une analyse des données. Sans un tel outil, et à moins de connaître chaque client personnellement, il serait impossible de s’adresser aux différents consommateurs comme s’ils étaient uniques.

    


    

    
      	Le CRM permet également une surveillance passive de la valeur que représente un client. Si celui-ci n’a plus consommé depuis un certain temps, une alerte peut être déclenchée afin qu’un commercial vienne reprendre l’affaire en main pour le relancer ou le reconquérir (passage du témoin entre collègues en toute sérénité). Ce système assure la continuité du service. Rappelons que le but est de ramener autant que possible les clients dans la boucle d’achats.


      	Il facilite l’anticipation des besoins et des attentes du client. Ainsi, l’observation du cycle de celui-ci peut mettre en évidence des opportunités de cross-selling (vente d’un produit d’une autre catégorie) et d’up-selling (vente d’un produit de même catégorie mais de standard supérieur).

    


    

    
      	Avec l’analyse des données contenues dans le système CRM, l’entreprise comprend davantage les besoins et les comportements d’achats de ses clients, et adapte ainsi son offre (du produit, en passant par le canal de distribution jusqu’à la communication ciblée). De la sorte, elle augmente ses performances puisque le client apprécie le service personnalisé, ce qui le poussera à réitérer l’expérience de consommation.

    


    

    

    

    

    
      	La segmentation RFM (Récence, Fréquence, Montant) découpe en tranche l’ensemble des clients en fonction de leurs habitudes d’achat pour une période donnée.

      
        	De quand date leur dernier achat? 


        	Quelle est la fréquence de leurs achats?


        	Quel était leur montant?

      


      


      	La segmentation géographique délimite une zone géographique (appelée dans le cas d’un magasin «zone de chalandise») qui contient un ensemble de clients potentiels. Pour ce faire, une étude des clients existants, grâce par exemple à leur code postal, permet de délimiter la zone d’où proviennent la plupart de ceux-ci. L’entreprise n’a plus ensuite qu’à concentrer ses efforts de recherche clientèle sur cette zone pour dénicher de nouvelles affaires.


      	La segmentation en fonction du ratio de Pareto. Puisque, selon ce principe, 20% des clients génèrent 80% du chiffre d’affaires, il semble hautement pertinent –tout comme c’est le cas avec la segmentation RFM– d’appliquer des stratégies adaptées à chaque groupe segmenté, en regard du degré de nécessité de fidélisation des clients.

    


    
      

      
    


    

    

    

    
      	l’Internet, via les e-mails, les réseaux sociaux, les forums, les chats sur le site web, les formulaires à remplir;


      	les outils mobiles tels que les tablettes et les Smartphones, via des SMS ou des applications;


      	le face-à-face, par le biais d’un vendeur ou d’un représentant commercial;


      	le courrier postal;


      	le fax;


      	etc.

    


    
      

      

      
        	Le marketing de masse est la stratégie la plus commune: il s’adresse à l’ensemble des consommateurs sans les différencier. 


        	Le marketing différencié segmente les clients en plusieurs groupes: il communique avec chacun d’eux de manière différente.


        	Le marketing concentré se focalise sur de petites portions du marché. 


        	Le marketing one-to-one (one-to-few dans la plupart des cas) échange avec chaque consommateur de façon individuelle et personnalisée.

      

    


    

    

    

    
      	le site internet, qui fournit des informations complémentaires sur l’ensemble du catalogue des produits;


      	la newsletter, qui rappelle l’enseigne à la mémoire du client et qui permet notamment de mettre en avant les promotions en cours;


      	les invitations à des salons ou à des ventes exclusives, afin de créer un contact direct avec le client et de recueillir ses coordonnées;


      	les relations publiques;


      	les promotions ou coupons personnalisés;


      	les échantillons gratuits;


      	les contacts téléphoniques;


      	les cartes de fidélité;


      	le support ou service après-vente;


      	etc.

    


    

    

    

    
      	Veillez à actualiser constamment les informations de vos clients dans votre base de données afin que ces dernières soient utilisables à tout moment. Avant d’entreprendre une démarche CRM, assurez-vous de la qualité et de la propreté de votre base (attention donc aux doublons ainsi qu’aux erreurs d’encodage).


      	Il faut également veiller à la protection des données à caractère personnel de vos clients, car ces derniers ont des droits que la société doit respecter. Ceux-ci comprennent notamment le droit d’accès, de modification et de suppression des données. La société ne peut pas non plus divulguer ces données sans le consentement explicite du client.


      	Ne segmentez pas trop votre clientèle, car les groupes définis doivent rester opérationnels (autrement dit utilisables par l’entreprise). Rappelons que les groupes de segmentation doivent être homogènes, atteignables et distincts les uns des autres.


      	N’oubliez pas de mesurer les efforts déployés dans une stratégie de gestion de la relation client, en vous basant sur les données dont vous disposez.


      	Pratiquez la communication multicanal –et évitez de privilégier un média en particulier– afin de laisser le client choisir la manière dont il veut entrer en contact avec l’entreprise.


      	Séduisez en douceur le consommateur, autrement dit ne le traquez pas, vous risqueriez de le perdre. Souvenez-vous que la fidélisation coûte moins cher que l’acquisition de nouveaux clients.

    


    

    

    

    

    

    

    

    
      	Les clients C et I ne consomment pas ou peu de communications. Face à ce genre de personnes, les marketers peuvent décider de:

      
        	tout faire pour les faire passer dans la catégorie supérieure;


        	les laisser de côté (c’est ce qui arrive le plus souvent), car il y a peu de chances qu’ils génèrent un jour un profit pour l’entreprise.

      



      	Les clients B et F font partie du groupe qui compte le plus de consommateurs. N’ayant pas de préférences de consommation, ces clients «moyens» génèrent un revenu stable. L’objectif poursuivi par les commerciaux est ici de les garder absolument en tant que clients en leur proposant occasionnellement des offres complémentaires pour les amener à devenir comme les clients E et J.


      	Les clients D/H et A/G consomment principalement soit des textos, soit des appels, sans doute par préférence. Il est dès lors intéressant de leur proposer une offre limitée, combinant par exemple leur type de consommation favorite avec l’autre à un prix plus avantageux. Cette stratégie permet d’élargir la gamme des produits vendus et de convertir certains de ces clients en de très bons consommateurs.


      	Les clients E et J sont les meilleurs clients. Il faut à tout prix les garder pour qu’ils ne passent pas à la concurrence en leur proposant des offres toujours plus avantageuses et personnalisées: tarifs préférentiels, système de points en fonction de leur consommation qui leur donne accès à d’autres avantages, etc.

    


    

    
      

      

      

      

      

      

      

      

      

      

      

      

      

      
    


    

    

    

    

    

    

    

    

    

    

    

    
      	les données à caractère personnel. L’entreprise qui applique une démarche CRM ne peut pas utiliser les données des clients à sa guise. Il existe de nombreuses réglementations, dont la directive européenne du 24octobre1995 relative à la protection des données à caractère personnel. En version simplifiée, une société ne peut pas récolter tous les types de données, ne peut pas les utiliser sans le consentement du client, et doit laisser un libre accès et une possibilité de suppression des données enregistrées;

    


    
      

      

      
        	Dans le cas de l’opt-in, le consentement du client préalable est explicite, c’est-à-dire que l’internaute cochera (ou décochera dans le cas de l’opt-in passif) une case dans un formulaire pour que ses données soient utilisées à des fins commerciales. 


        	L’opt-out apporte quant à lui un comportement implicite. L’internaute cochera (ou de même, décochera dans le cas de l’opt-out passif) une case dans un formulaire pour ne pas que ses données à caractère personnel soient utilisées. On induit donc que le consentement est donné jusqu’à la rétraction.

      

    


    
      	l’obtention des données. Liés au premier point, l’acquisition et l’entretien des données clients peuvent parfois se révéler compliqués. Les grosses entreprises ont désormais facilement accès à des informations générales, telles que le nom, le numéro de TVA, l’adresse, mais des données comme les préférences de consommation sont plus complexes à obtenir;


      	l’identification de la clientèle. Il est parfois difficile d’instaurer une stratégie CRM si les clients ne sont pas ou peu identifiables, ce qui est typiquement le cas de ceux qui sont de passage dans les stations-service: ils sont nombreux et très diversifiés;


      	les coûts d’un CRM. Les coûts de mise en place et de gestion d’une stratégie CRM peuvent être relativement importants, notamment si l’application est liée à un ERP plus global, ou si elle offre des possibilités de statistiques et de reporting poussées;


      	l’implication de tous les membres de l’entreprise dans le projet CRM. Les vendeurs et les marketers participeront au projet s’ils y voient un intérêt direct (amélioration de leurs performances par exemple). Dans le cas contraire, s’ils ne perçoivent qu’une charge de travail supplémentaire, ils ne s’engageront pas totalement, et le projet risque de coûter plus qu’il ne rapportera à l’entreprise.

    


    

    

    

    

    

    

    

    

    

    

    
      	Le CRM, pour Customer Relationship Management, ou encore «gestion de la relation client», désigne l’ensemble des outils et techniques permettant de gérer et d’enrichir à long terme les relations avec les clients actuels, les anciens et les prospects.


      	L’outil informatique homonyme permet de gérer une grande quantité de clients –et de données les concernant– tout en s’adressant à eux personnellement.


      	Le CRM valorise la relation client grâce à différentes actions:

      
        	la segmentation des clients en petits groupes homogènes permettant à une entreprise de mieux les connaître et d’adapter son discours en conséquence. Les variables les plus utilisées sont géographiques, firmographiques, sociodémographiques, comportementales, socio-économiques et psychographiques; 


        	la fidélisation des clients existants. Puisque fidéliser des consommateurs est moins onéreux que d’en conquérir de nouveaux, les entreprises ont tout intérêt à mettre en place une stratégie CRM (boucle d’achat);


        	le reporting de données, c’est-à-dire le calcul et l’analyse de nombreux indicateurs clés (KPI), qui fournit des corrélations et d’autres statistiques en vue de favoriser une meilleure gestion de l’entreprise jumelée à une prise de décision optimale (minimisation des risques).

      



      	Les avantages sont conséquents. En facilitant la gestion d’un grand nombre de clients –ce qui implique des contacts privilégiés et personnalisés avec chacun d’eux–, le CRM contribue à améliorer la qualité du service et de la communication externe, ce qui se traduit par une hausse du profit net par client et une augmentation du chiffre d’affaires.


      	Le modèle souffre cependant de certaines limites. Une société ne peut en effet pas exploiter toutes les données personnelles comme elle le souhaite: il existe des réglementations à ce sujet, protégeant les consommateurs et leurs informations. Les clients ne sont pas toujours identifiables, ce qui est également un frein au CRM, tandis que celui-ci peut s’avérer parfois très coûteux à mettre en place et à maintenir. Enfin, l’obtention de données telles que les préférences de consommation peut être fastidieuse.


      	En lien avec le CRM, l’ERP, ou «progiciel de gestion intégré», permet de centraliser toutes les fonctions importantes d’une entreprise dans une application avec une base de données unique. L’ERM permet quant à lui la gestion des ressources humaines et le SRM la gestion des fournisseurs.
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