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préface

Dans la situation de concurrence actuelle, I'innovation devient
de plus en plus nécessaire. Consommateurs et clients industriels
souhaitent et attendent un flot de produits nouveaux et améliorés.
L’innovation permanente semble étre la seule facon d’éviter ’obso-
lescence de la gamme de produits d’une entreprise.

Dans le méme temps il devient de plus en plus difficile de réussir
le développement de nouveaux produits et les raisons a cela
sont évidentes :

a) défaut de véritables idées nouvelles ; b) morcellement des
marchés, ce qui veut dire des volumes de ventes et de profits
réduits ; c) durcissement de la législation et prise de conscience
des consommateurs ; d) augmentation rapide des cofits de déve-
loppement des nouveaux produits ; ) taux d’échec élevé lors de
la commercialisation ; f) diminution de la « durée de vie » des
produits commercialisés avec succes.

Ainsi la direction de lentreprise se trouve confrontée au
dilemme suivant : d’un c6té le développement de nouveaux pro-
duits est une nécessité pour l’entreprise, de l'autre les risques
d’échec pésent lourdement sur les chances de succes.

\

La réponse a ce probléeme doit reposer sur le développement
de produits nouveaux menés de fagon a réduire les risques
d’échec.

Deux besoins dominent : le besoin de schémas d’organisation
qui soient efficaces et celui de techniques éprouvées a chaque
stade de I'application du processus.

Ce livre a été écrit pour venir en aide a ceux qui veulent
innover dans les années a venir.

Philip Kotler
Harold T. Martin Professor of Marketing
Northwestern University
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introduction générale

Les sociétés des pays évolués sont qualifiées, par leurs partisans
comme par leurs détracteurs, de « sociétés de consommation ».
Elles sont, a ce titre, caractérisées par la création incessante de
nouveaux produits et de nouveaux services, répondant a de nou- -
veaux besoins, de nouvelles attitudes, de nouveaux comportements
des consommateurs. Ce besoin de changement s’accélére du fait
du développement rapide des échanges et des facilités de commu-
nication, de I'ouverture des marchés qui accentuent les phénome-
nes de concurrence.

Face a une demande en constante mutation, les entreprises se
doivent, pour survivre et se développer, d’adopter une stratégie de
changement. Certains soutiennent que ce sont ces entreprises qui
créent artificiellement de nouveaux produits, d’autres, par contre,
affirment qu’elles ne font par la que répondre aux aspirations
sans cesse renouvelées des consommateurs. Mais finalement, peu
nous importe de savoir quelle est la cause, quel est I'effet. Ce qui
est vital, c’est de constater que I'entreprise est amenée a modifier
sans cesse sa gamme de produits pour I'ajuster a cette dynamique
du marché.

Et il n’est guére surprenant de remarquer que le développement
de nouveaux produits figure parmi les principales préoccupations
auxquelles doivent faire face les dirigeants d’entreprises. Ceux-ci
doivent admettre une fois pour toutes que les nouveaux produits
sont indispensables pour assurer la croissance de I'entreprise, en
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LE NQUVEAU PRODUIT

reconnaissant toutefois que leur développement demeure une
« aventure » colteuse et risquée.

1l est en effet courant de dépenser plusieurs millions de francs
pour le développement d’un nouveau produit et de mettre plusieurs
années avant de pouvoir le lancer. Et, si le taux d’échec a considé-
rablement diminué au cours des dix derniéres années, celui-ci reste
supérieur a 50 % dans les meilleurs des cas.

La plupart des études sur les échecs de nouveaux produits
s'accordent a reconnaitre trois causes d’échec principales :

. absence d’une définition claire, par la Direction générale,
d’une stratégie de croissance qui puisse servir de cadre a la
recherche et a la sélection d’idées de nouveaux produits ;

. omission ou réalisation douteuse d’une ou plusieurs étapes du
processus de développement de nouveaux produits ;

. absence d’une procédure préétablie qui définisse systématique-
ment I’ensemble des tiches pour chaque étape du processus de
développement.

Cet ouvrage s'articule autour de ces trois thémes. Les quatre
premiers chapitres montrent comment I’entreprise définit le cadre
dans lequel doit s'inscrire le développement de nouveaux produits.
Les chapitres suivants exposent le schéma du développement, en
précisant pour chacune des étapes, la démarche qu’il convient
d’adopter, les techniques de mise en ceuvre les plus efficaces et les
principes d’organisation qu’il convient de respecter.

Destiné en priorité aux hommes qui ont la responsabilité effec-
tive de la direction des entreprises, cet ouvrage est volontaire-
ment pratique. Toutes les techniques qui y sont décrites, ont déja
fait leurs preuves. Certains schémas trop théoriques, certains
modeles ont volontairement été écartés.

Chaque fois que possible, des exemples frangais illustrent la
démonstration. Il nous faut cependant reconnaitre que, pour
certaines parties de cet ouvrage, nous avons di, soit largement
transposer la réalité, soit recourir a des exemples américains. Les
entreprises francaises hésitent encore a publier les résultats des
recherches qu’elles ont pu conduire, ou a accepter que soient me-
nées a des fins d’étude des recherches extérieures sur leurs activités.

Nous remercions particulierement Abe Shuchman, professeur
de Marketing a la Columbia Business School, auquel nous devons
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INTRODUCTION GENERALE

un grand nombre des idées exposées dans cet ouvrage ; Mike
Burke de Havas Conseil, responsable du chapitre consacré a la
créativité; Alain de Dommartin de Renault, pour son exposé sur
les applications de I’analyse multidimensionnelle au positionne-
ment des nouveaux produits ; Claude Laurens et la société Nielsen
pour leurs remarques sur le chapitre consacré aux marchés-tests.

Nous sommes, également, particuliérement reconnaissants a
MM. Patrice Coquard de la Compagnie Bancaire et Michel
Falcotet du cabinet Arthur Andersen, pour leurs conseils et 'aide
qu’ils ont apportée a la correction des manuscrits.



chapitre 1

les différentes stratégies
de croissance

L’objectif de toute entreprise privée est de sauvegarder et, si
possible, d’accroitre ses ventes et ses profits. Les moyens d'y par-
venir sont propres a chaque entreprise mais peuvent se résumer
finalement a cinq stratégies ou a leur combinaison. Ce sont :

- le maintien des positions acquises sur les marchés sur lesquels
I'entreprise est déja implantée afin de profiter de 'accroisse-
ment de la demande,

- Paccroissement de la pénétration sur les marchés par une poli-
tique marketing plus agressive (par exemple : baisse de prix,
promotions, etc.),

- P'entrée sur de nouveaux marchés avec les produits existants,

- le développement et le lancement de nouveaux produits sur
les marchés actuellement servis par 1’entreprise ou sur de
nouveaux marchés,

- l'acquisition d’autres entreprises ou la fusion avec celles-ci.

Pour sélectionner la stratégie de croissance répondant le mieux
a ses besoins, I’entreprise suit le processus illustré au tableau 1.1,
dont les trois phases essentielles sont :

- la recherche et I’évaluation du défaut de croissance » ou
« planning gap » qui se définit comme la différence entre les
objectifs de développement de I'entreprise et les résultats pré-
visibles obtenus de son activité normale,
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LE NOUVEAU PRODUIT

- Taudit des produits existants, pour mesurer et accroitre si
possible Tefficacité de I'entreprise dans la gestion de ses
produits,

- la définition et la sélection des opportunités de croissance qui
répondent le mieux aux objectifs de développement de 'entre-
prise et a ses compétences.

La définition d’une stratégie de croissance est une étape préala-
ble a 'ensemble du processus de développement de nouveaux pro-
duits. En effet, c’est la stratégie de croissance qui donne a I’entre-
prise le cadre et les critéeres de recherche et de sélection de
nouveaux produits, en précisant a la fois, les marchés sur lesquels
elle doit se trouver et les résultats qu’elle doit en retirer.

Avant de développer dans les chapitres 2, 3 et 4, la méthodo-
logie a suivre pour la détermination d’une stratégie de croissance
nous analyserons les résultats de diverses études sur I'efficacité
comparative des différentes stratégies de croissance.

1. Les stratégies de croissance les plus efficaces

Les études conduites sur la mesure de l'efficacité des diverses
stratégies de croissance ne présentent pas toutes des résultats
homogenes.

En reprenant les principales conclusions d’une enquéte réalisée
en 1970 par le N.I.C.B. " auprés de 152 entreprises américaines
appartenant toutes aux 500 premieres du classement de la revue
Fortune, on constate que la stratégie la plus efficace, et apparem-
ment la plus répandue, consiste a s’en remettre a I’accroissement
de la demande alliée a un sévere contréle des cofits.

Encore fallait-il que ces entreprises soient présentes sur ces
marchés, et en bonne position, pour profiter au mieux de cet
accroissement de la demande. Et il leur a bien fallu, 3 un moment
donné de leur existence, prendre la décision de se lancer pour par-
venir a temps et en bonne place sur ce qui allait devenir des mar-
chés existants.

Quant aux entreprises qui déclarent s’étre développées durant
les cinq derniéres années par une stratégie de nouveaux produits,
il est prévisible que dans les années a venir, une fois créée une
nouvelle demande, elles chercheront elles aussi a exploiter au

1. Sources of Corporate Growth, National Industrial Conference Board, Inc., New
York, N.Y.
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