












































Prétest, suivi et contrôle de la performance des produits nouveaux








Jean-Marie Choffray*








Publié dans : Yves Simon et Patrick Joffre


Encyclopédie de gestion, 2eme édition, Paris : Economica 1999
























































* Docteur en science de gestion, Massachusetts Institute of Technology, Professeur à l’Université de Liège, senior lecturer à l’ESSEC.





Mots clés





Apprentissage, diffusion, essai, expérience, faisabilité, fidélisation, fonction de réponse, innovation, imitation, lancement, pénétration, performance, potentiel, produit nouveau, réachat, rentabilité.


L’internationalisation des échanges, la révolution technologique et l’évolution politique du monde moderne sont autant de facteurs conduisant à un bouleversement sans précédent de notre mode de vie, de consommation et de travail. 





Pour survivre dans cet environnement et assurer sa croissance, l’entreprise n’a d’autre choix que de se remettre en question. L’existence d’une position dominante sur un marché et la maîtrise d’une technologie donnée ne peuvent être considérées comme définitivement acquises. Cette remise en question se traduit par l’adoption de stratégies d’innovation reposant, non pas sur un ou plusieurs “à-coups créatifs”, mais sur la génération, le filtrage, l’évaluation, le lancement et le retrait d’un flux continu et programmé de produits nouveaux (J.M. Choffray et F. Dorey, 1983).





Un tel choix comporte un certain nombre de conséquences quant au mode d’organisation du processus innovatif, à la structure du système d’information à développer et aux diverses mesures d’incitation et de suivi à mettre en oeuvre pour mieux utiliser le potentiel créatif de l’entreprise. Parmi celles-ci, l’utilisation de méthodes formalisées de diagnostic, d’analyse et de suivi des projets de produits nouveaux, revêt une importance particulière (G. Lilien, P. Kotler et K. Moorthy, 1992).





L’informatique décentralisée, personnalisée et son corollaire, les systèmes d’aide à la décision, sont de nature à profondément bouleverser les habitudes des responsables marketing dans ce domaine. Autonomie, responsabilisation, morcellement des tâches intellectuelles de gestion et productivité accrue des décideurs sont autant de défis nouveaux (J.M. Choffray, 1992). La disponibilité de langages de programmation puissants et conviviaux renforce le besoin des spécialistes du marketing en concepts et méthodes opérationnelles de maîtrise de l’évolution des marchés. Ceci est particulièrement vrai pour les produits nouveaux.





L’objet de cet article est de présenter un ensemble cohérent de concepts et de modèles utiles en matière de prétest, de suivi et de contrôle de la performance d’un produit nouveau. L’approche suivie est résolument modulaire, orientée-objet, de telle sorte que le lecteur puisse construire son propre système à partir du problème auquel il est confronté: évaluation pré-lancement, suivi en phase d’introduction et de croissance, et contrôle du marketing-mix au cours de l’étape de développement du marché. Le kit proposé rassemble les modèles de diffusion, les modèles d’intensité de réachat, les fonctions de réponse et l’analyse dynamique des coûts. Ces outils conservent leur pertinence quel que soit le couple produit-marché considéré: grande consommation, durable, industriel et/ou service.





Outils pédagogiques par excellence, chacun de ces objets-marketing offre un ensemble conceptuel et analytique comportant sa propre structure informationnelle. Il fournit une solution opérationnelle à un problème spécifique de stratégie marketing. L’étudiant et le décideur pourront les combiner en un système de prétest, de suivi et de contrôle modulaire qu’ils mettront en valeur à l’aide des tableurs et hyper-langages puissants dont nous disposons aujourd’hui.








�
1. Les principaux éléments d’un système de prétest, de suivi et de contrôle de la performance d’un produit nouveau





Quel que soit le marché étudié, prétester, suivre et contrôler la performance d’un produit nouveau exigent de prévoir le volume futur des ventes et d’en simuler l’évolution en fonction de différentes stratégies marketing. Un ensemble de concepts et de modèles purement descriptifs ne suffit pas. Il est essentiel que la méthode utilisée ait un caractère normatif, c’est-à-dire permette à l’utilisateur et/ou au décideur de contrôler l’incidence des décisions futures sur la dynamique de réponse du marché.





Au cours des phases d’analyse, de lancement et de croissance des ventes, il est essentiel de distinguer deux comportements d’achat différents: celui d’essai et celui de réachat. 





Le comportement d’essai exprime une rupture par rapport à des habitudes de consommation et/ou d’utilisation. Cette rupture n’est que rarement spontanée. Elle est provoquée par le caractère innovatif de l’offre ou par le marketing-mix mis en oeuvre. Ce dernier privilégiera, par exemple, des moyens d’action directs tels que la promotion, le prix et l’échantillonnage.





Le comportement de réachat, quant à lui,  illustre le renforcement des habitudes de consommation et/ou d’utilisation. La fidélisation sur laquelle il repose, phénomène dynamique par excellence, sera renforcée par des moyens marketing tels que la communication publicitaire et la distribution. L’objectif est de maîtriser et de réduire d’éventuelles dissonances observées après essai ou plus généralement après achat.





L’équation du volume d’un produit nouveau peut donc s’exprimer de la manière suivante:





	vt = et  . ue + rt . ur  


avec:


	vt 	= le volume de vente réalisé au cours de la période t,


	et	= le nombre d’essayeurs au cours de la période t,


	rt	= le nombre de réacheteurs au cours de la période t,


	ue	= le volume d’achat moyen par acte d’essai,


	ur	= le volume d’achat moyen par acte de réachat.





Les quantités et  et rt  illustrent des comportements. La somme des deux représente le nombre d’acheteurs - essai et réachat confondus - au cours d’une période quelconque d’observation ou de prévision.





Ce modèle est fondamentalement descriptif. Si l’objectif est de mesurer l’incidence de la stratégie marketing sur la performance d’un produit nouveau, il faut spécifier la manière dont chaque variable du mix (prix, publicité, force de vente...) influence le comportement d’achat. De telles fonctions de réponse permettent d’anticiper, de simuler et de contrôler l’évolution du marché.





Le volume de vente affecte la dynamique des coûts. La répartition des éléments fixes et l’incidence de l’apprentissage ou de l’expérience sur les éléménts variables, conduisent à adapter le marketing-mix, et en particulier le prix, en fonction des objectifs stratégiques de pénétration de marché et/ou de rentabilité de l’entreprise.








2. Les modèles d’essai





La théorie de la diffusion propose un modèle conceptuel ainsi qu’une représentation analytique du comportement d’essai. Dans son acception la plus large, elle a trait à la vitesse avec laquelle une idée, un concept ou un produit est adopté par le corps social. De nombreux chercheurs, appartenant à des disciplines diverses - sociologie, anthropologie, économie, médecine et marketing - se sont intéressés à ce phénomène.





La répartition des essayeurs en innovateurs, adopteurs précoces, majorité précoce, majorité tardive et retardataires suit approximativement une loi normale, donnant à la pénétration ou taux cumulatif d’essai d’un produit la forme d’une courbe en “S”. Le graphique 1 illustre cette évolution. 
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Cette courbe de diffusion reflète le processus fondamental d’innnovation-imitation qui caractérise l’essai d’un produit nouveau. De nombreux modèles, plus ou moins riches au niveau de la forme de réaction du marché, sont utilisés en marketing. G. Lilien, P. Kotler et K. Moorthy (1992) les regroupent en trois grandes classes.








2.1. Les modèles purement innovatifs





Un des premiers modèles d’analyse de la pénétration d’un produit nouveau est celui proposé par L. Fourt et J. Woodlock (1960). Ce modèle suppose qu’au cours de chaque période, le nombre d’essayeurs et  correspond à une fraction du potentiel résiduel. Sa forme analytique est la suivante:





	et = a . (E - Et-1) 	[Mod. 1]


avec: 


	et	= le nombre d’essayeurs au cours de la période t,


	a 	= le taux d’innovation (0,0 < a < 1,0),


	E	= le nombre maximum d’essayeurs à long terme,


	Et-1	= le nombre cumulé d’essayeurs au moment t-1.





Le taux d’innovation peut être considéré comme la probabilité qu’un essayeur, choisi au hasard parmi la population des essayeurs à long terme, adopte le produit au cours d’une période de référence de manière spontanée, autonome. Comme nous le verrons dans la section 4, ce taux n’est pas nécessairement constant. Il pourrait être exprimé comme étant une fonction de divers éléments du marketing-mix dont, par exemple, la pression publicitaire.





Selon ce modèle, un produit nouveau capture au cours de chaque période de son cycle de vie, une fraction constante a de son potentiel résiduel [E - Et-1]. Le modèle est donc entièrement spécifié par les deux paramètres a et E. Il donne naissance à une évolution de la pénétration exponentiellement décroissante (concavité de la courbe de pénétration cumulée), comme l’illustre le graphique 2.
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2.2. Les modèles purement imitatifs





Un autre modèle fréquemment utilisé en pratique est le modèle logistique proposé par J. Fisher et H. Pry (1971). L’hypothèse de base est que l’essai d’un produit est le résultat d’un comportement d’imitation. Ils proposent donc d’exprimer l’évolution de la pénétration du marché sous la forme suivante:





	et = b . (Et-1 /E ) . (E - Et-1)	[Mod. 2]


avec:


	et	= le nombre d’essayeurs au cours de la période t,


	b 	= le taux d’imitation (0,0 < b < 1,0),


	Et-1 /E	= la pénétration cumulée relative au moment t-1.





Le taux d’imitation peut être considéré comme la probabilité conditionnelle qu’un essayeur, choisi au hasard parmi la population des essayeurs à long terme, adopte le produit au cours d’une période de référence, suite à l’influence exercée sur son comportement par les essayeurs antérieurs. Cette force d’attraction est exprimée mathématiquement par Et-1 /E, la pénétration cumulée relative au moment t-1.





�
Comme nous l’avons évoqué dans le paragraphe 2.1, le taux d’imitation peut, lui aussi, être exprimé comme étant une fonction de divers éléments du marketing-mix.





Selon ce modèle, un produit nouveau capture, au cours de chaque période de son cycle de vie, une fraction constante b de son potentiel résiduel [E - Et-1], du fait de l’interaction entre les essayeurs antérieurs et ceux qui restent à... convaincre. Le modèle est spécifié par les paramètres a, E et E0 , la pénétration de départ. La diffusion résulte d’un processus de contagion, d’imitation et conduit à une courbe de pénétration cumulée ayant une forme en “S”, semblable à celle reproduite au graphique 1.








2.3. Les modèles mixtes





Le modèle logistique généralisé, proposé par F. Bass (1969), constitue un exemple de modèle de diffusion mixte, intégrant dans une même structure analytique un effet d’innovation et un effet d’imitation. Ce modèle considère que l’essai est la résultante d’un processus intégrant:





- une composante inductrice, correspondant à l’essai à caractère innovatif; le modèle, dans sa version originale, suppose que le taux d’innovation a reste constant au cours du temps;





- une composante induite, correspondant à l’essai à caractère imitatif; celui-ci provient de l’interaction entre les adopteurs antérieurs, Et-1 /E, et le potentiel résiduel (E - Et-1).





La forme analytique du modèle est la suivante:  





	et = a . (E - Et-1) + b . (Et-1 /E) . (E - Et-1)	[Mod. 3]


avec:


	0,0 < a + b < 1,0.





Les paramètres a, b, E ainsi que les quantités et , Et  sont définis comme précédemment dans les paragraphes 2.1. et 2.2. Selon la valeur des paramètres a et b ce modèle donne naissance à une évolution de pénétration exponentiellement décroissante (graphique 2) ou à une courbe en “S”, semblable à celle reproduite au graphique 1.





L’attrait du modèle logistique généralisé provient du fait que ses paramètres sont, sous certaines conditions, estimables statistiquement (J.M. Choffray, 1992). Il a été enrichi par C. EasingWood, V. Mahajan et E. Muller (1983) qui proposent un modèle logistique généralisé à effet d’imitation variable (NUI, non uniform influence diffusion model) dont la forme analytique est la suivante:





	et = a . (E - Et-1) + b . (Et-1 /E)(2 - g) . (E - Et-1)		[Mod. 4]





avec:


	g = accélérateur de diffusion (0,0 < g < 2,0) et


	0,0 <  a + b < 1,0.


	


�
Le paramètre g permet d’exprimer des phénomènes d’accélération ou de décélération dans la pénétration d’un produit, donnant naissance à une famille de courbes asymétriques.





Le graphique 3 présente plusieurs courbes de pénétration de produits nouveaux, obtenues en faisant varier le paramètre g la pénétration potentielle maximum E ayant été fixée arbitrairement à 0,9.
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L’utilisation de la théorie de la diffusion, à des fins de prétest, de suivi et de contrôle de la performance d’un produit nouveau, quel que soit le modèle retenu, pose un problème de calibrage, c’est-à-dire de spécification des paramètres. Trois voies sont envisageables: l’approche subjective, l’approche analogique et l’approche expérimentale.





- L’approche subjective consiste à évaluer les perceptions et les jugements des décideurs à partir de questions destinées à mesurer l’espérance mathématique (moyenne) et la variance des paramètres souhaités (a, b, g, E). Cette méthode, qui trouve son origine en psychologie mathématique et en théorie de la décision, donne généralement des résultats satisfaisants lorsque le décideur a une bonne compréhension des concepts sous-jacents et dispose d’une large expérience dans le marché étudié (J.M. Choffray, 1985).





- L’approche analogique repose sur l’utilisation de modèles descriptifs des paramètres souhaités. Cette méthode suppose la constitution et l’analyse statistique de bases de données comportant les estimateurs des paramètres (a’, b’, g’, E’). ainsi que des descripteurs d’un grand nombre de couples produit-marché. On peut alors estimer les paramètres de l’essai d’un produit nouveau en s’inspirant de situations (produit, marché, stratégie) comparables.





- L’approche expérimentale consiste à mesurer dans le cadre d’un plan d’expérience (laboratoire expérimental d’achat) les paramètres désirés. Cette méthode est la plus complexe à mettre en oeuvre. Elle repose sur l’observation du comportement d’un nombre limité de consommateurs ou d’acheteurs potentiels. Leurs perceptions et leurs intentions sont systématiquement mesurées et converties en probabilités (innovation, imitation) de réponse.





�
Des progrès importants ont été réalisés au cours de ces dernières années, suite à la constitution de bases de données transversales regroupant l’évolution de l’essai de centaines de produits nouveaux et de nombreux descripteurs de leur environnement de lancement (degré de concentration de l’offre, ordre d’entrée, différenciation du produit, pression marketing, etc.). 





Ces études ont fait apparaître que l’identité d’un produit, sa différenciation, sa qualité et sa valeur d’usage ont une incidence sur son taux d’innovation. De même, la rentabilité pour l’adopteur potentiel, l’incidence financière de l’achat et la catégorie exercent une influence déterminante sur le taux d’imitation. Enfin, la densité des réseaux de communication dans un marché affecte le caractère asymétrique de la courbe de pénétration (accélérateur de diffusion g). 








3. Les modèles de réachat





Le réachat repose sur la fidélisation des essayeurs et des réacheteurs d’un produit. Il traduit le développement d’habitudes de consommation et/ou d’utilisation. C’est un phénomène dynamique par excellence, qui est affecté par les variations de pression concurrentielle ou par l’arrivée de nouveaux produits plus performants.





Une approche particulièrement utile à ce niveau est celle qui a été proposée par G. Eskin (1973) et par M. Kalwani et A. Silk (1980). Cette méthode fait appel à un ensemble de modèles mathématiques exprimant l’évolution cumulée du pourcentage de réacheteurs par classe de réachat. On distingue ainsi les premiers réacheteurs, des deuxièmes réacheteurs,...des nièmes réacheteurs. Analytiquement, le modèle d’intensité de réachat qu’ils proposent peut être exprimé comme suit:





	r1,t = R1  . (1 - q) . q t-1 ,    t > 1


avec:


	r1,t	= la proportion d’essayeurs convertis en premiers réacheteurs au cours


		   de la période t,


	R1	= la limite du taux cumulatif de premier réachat,


	(1-q)	= la vitesse de conversion (0,0 < q < 1,0).





Le temps moyen qui s’écoule entre deux achats successifs dépend de la vitesse de conversion. Il est donné par la relation  [1/(1 - q)].





Cette structure analytique est équivalente à celle que nous avons présentée au paragraphe 2.1. Dans le contexte du premier réachat, elle pourrait être exprimée de la manière suivante:





	r1,t = (1-q) . [R1 - R1,t-1]


avec:


	R1,t-1	= la proportion cumulée des premiers réacheteurs à la période t-1.





La proportion cumulée d’essayeurs qui auront été convertis en premiers réacheteurs à la période t est donc donnée par l’expression:





	R1,t = R1 . [1 - qt ].





D’une manière générale, si l’on considère la kième classe de réacheteurs, ces deux modèles peuvent être exprimés:





	rk,t  = Rk . (1 - q) . q t-1   et 	[Mod. 5]





	Rk,t = Rk . [1 - qt ],





pour la proportion de kième réacheteurs observée en période t et la proportion cumulée correspondante. 





Ces deux dernières relations peuvent être complétées par l’adjonction d’un facteur d’étirement, donnant la version définitive du modèle de G. Eskin (1973) et de M. Kalwani et A. Silk (1980):





	rk,t  = Rk  . (1 - q) . q t-1  + d	[Mod. 6]





	Rk,t = Rk . [1 - qt ] + d . t,


avec: 


	d = le facteur d’étirement, (Rk . [1 - qt ] + d . t < 1,0).





Les analyses empiriques effectuées ont montré que la vitesse de conversion (1 - q) variait peu d’une classe de réacheteurs à l’autre. Il en est de même pour d le facteur d’étirement. 





La limite du taux cumulatif de réacheteurs par classe est fournie par la relation suivante:





	Rk = Rn . [1 - yk+1], k= 1, 2, ...


avec:


	Rn proche de 1,0 en cas de fidélisation croissante et


	y = 0,636.





Ce qui, approximativement, donne les proportions de conversion d’une classe de réacheteurs à l’autre suivantes: R1 = 60%, R2 = 74%, R3 = 84%, R4 = 90%, ... Le graphique 4 illustre l’évolution des proportions cumulées de réachat pour plusieurs classes.








�EMBED Word.Picture.8���








L’intérêt de ce modèle est de proposer une solution élégante au problème de la fidélisation. Celle-ci est explicitement intégrée dans l’évolution des limites de conversion Rk . De même, ce modèle permet de comprendre et de simuler la rapidité avec laquelle se construit le réachat. Ce qui est essentiel pour les produits de grande consommation caractérisés par des cycles d’achat courts.





Comme pour la théorie de la diffusion, l’utilisation pratique des modèles d’intensité de réachat pose un problème de calibrage. Les trois approches que nous avons décrites précédemment, subjective, analogique et expérimentale, peuvent également être utiles à ce niveau. Plusieurs bases de données et de paramètres sont aujourd’hui en cours de constitution. Elles permettront, dans les années à venir, de disposer d’estimateurs robustes des paramètres R1 , q et d, en fonction des caractéristiques d’un produit, de son marché et de la stratégie de lancement envisagée.








4. Les fonctions de réponse





Les modèles que nous avons présentés tant au niveau de l’essai qu’au niveau du réachat restent fondamentalement descriptifs. Si l’objectif est de contrôler l’incidence d’une stratégie marketing sur le volume de vente d’un produit nouveau, il faut spécifier la manière dont chaque variable décisionnelle (prix, publicité, force de vente...) influence le comportement d’achat, c’est-à-dire les principaux paramètres qui en gouvernent l’évolution.





La littérature comporte de nombreuses tentatives de modification normative des modèles d’essai et/ou de réachat des produits nouveaux. Par exemple D. Horsky et L. L. Simon (1983) intègrent l’effet de la publicité sur le coefficient d’innovation. D’autres efforts portent sur le contrôle du coefficient d’imitation, de la pénétration cumulée à long terme, des taux cumulatifs de réachat ou d’une combinaison de plusieurs d’entre eux. G. Lilien, P. Kotler et K. Moorthy (1992) en présentent une synthèse.





Une des formes analytiques les plus intéressantes pour intégrer des variables de contrôle dans un modèle de réponse de marché a été proposée par J. Little (1970). D’une manière générale, l’approche proposée consiste à distinguer l’incidence à court terme d’une variation d’un des éléments du mix, de sa répercussion dynamique. Deux modèles sont donc nécessaires.





4.1. Le modèle d’incidence à court terme.





Ce modèle exprime la relation entre le paramètre de réponse souhaité, par exemple le coefficient d’innovation a et une composante du marketing-mix, par exemple la pression publicitaire pour le produit nouveau (effort publicitaire du produit divisé par l’effort publicitaire moyen de la classe à laquelle il appartient) sous la forme suivante:





	a[p]	= a0 + (a*- a0) . [pc  / (f + pc)],		[Mod. 7]


avec:


	a* 	= le taux d’innovation maximum à court terme,


	a0	= le taux d’innovation minimum à court terme,


	p	= la pression publicitaire,


	c, f	= les paramètres déterminant la forme de la réponse à court terme.





Ce modèle a une forme en “S” lorsque (c > 1); il est concave si (0,0 < c < 1,0). Il est particulièrement facile à calibrer subjectivement, à partir des réponses fournies par le décideur aux questions suivantes: 





- le taux d’innovation a correspondant à une pression publicitaire de 1,0 (effort comparable à la moyenne des concurrents), 


- le taux d’innovation maximum à court terme a* ,


- le taux d’innovation minimum à court terme a0  ,


- le taux d’innovation à court terme a1  correspondant à une pression publicitaire de 1.5 (cinquante pour cent supérieure à l’effort moyen des concurrents). 





On obtient alors les estimateurs suivants:





	f 	= (a* - a) / (a - a0),


	c 	= [1 / ln(1,5)] . ln {[(a* - a) / (a - a0)].[(a1 - a0) / (a* - a1)]},





qui spécifient complètement la forme du modèle d’incidence à court terme d’une variation de pression publicitaire, comme l’illustre le graphique 5.
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4.2. Le modèle dynamique. 





Il est aisé de transformer le modèle d’incidence à court terme pour prendre en compte l’évolution dans le temps d’une stratégie publicitaire. Le modèle général de réponse devient alors:





	a[pt] = a00 + za . (a[pt-1] - a00) + ((a* - a0) [ptc  / (f + ptc)], 	[Mod. 8]


avec:


	a[pt] < 1,0,


	a00 	= le taux d’innovation à long terme en l’absence de publicité


		   (pression publicitaire égal à 0,0),


	za	= la rémanence du taux d’innovation.





Le graphique 6 illustre l’incidence d’un plan de communication sur le taux d’innovation.
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En fonction de la situation étudiée, d’autres paramètres des modèles de diffusion et/ou d’intensité de réachat pourront être exprimés de manière dynamique, pour refléter l’influence de divers éléments du marketing-mix.





Le calibrage de ces modèles peut s’inspirer des trois méthodes décrites précédemment, l’approche subjective, l’approche analogique et l’approche expérimentale. Plusieurs bases de données et de paramètres sont en cours de constitution. Elles permettront, à l’avenir, de disposer d’estimateurs robustes des paramètres a*, a0 , a1 , c, f, a00  et za  , en fonction des caractéristiques d’un produit, de son marché et des stratégies de lancement envisagées.








5. Le modèle de coût





Le coût d’un produit nouveau comporte des éléments fixes et des éléments variables. Parmi ces derniers, certains peuvent faire l’objet d’une réduction en fonction de l’expérience accumulée par l’entreprise, donnant naissance à une courbe d’expérience ou d’apprentissage (J.J. Lambin 1994). C’est notamment le cas pour la portion du coût variable unitaire contrôlé par l’entreprise, appelée coût variable de la valeur ajoutée, ou coût variable interne.





Afin de déterminer la rentabilité prévisionnelle d’un produit nouveau, ou d’évaluer la viabilité d’un plan marketing, il importe donc de distinguer les trois éléments de coût suivants:





- les coûts fixes (outils de production, accès à la distribution...),


- le coût variable externe (coût variable des entrants: matières, services achetés à l’extérieur, tâches sous-traitées...),


- le coût variable interne (coût variable de la valeur ajoutée: transformation, assemblage, distribution, service après-vente...).





Dans un système de prétest, de suivi et de contrôle de la performance d’un produit nouveau, le coût fixe sera réparti sur le volume de production cumulé correspondant à la durée de vie économique du produit. Le coût variable externe affectera chaque unité. Quant au coût variable interne, il sera utile de faire appel à la relation suivante:





	c[Vt]	= c[V0] . [Vt / V0]- n ,		[Mod. 9]


avec: 


	c[Vt]	= le coût variable interne, correspondant au volume cumulé de


	              production Vt ,


	c[V0]	= le coût variable interne, correspondant à un volume cumulé de


	              production inférieur au palier d’expérience V0 ,


	n	= l’élasticité du coût variable interne.





En pratique, l’élasticité du coût variable interne est souvent exprimée par référence à un doublement de la production cumulée par rapport au palier d’expérience. On obtient alors:





	n 	= - ln[R] / ln[2],


avec:


	R	= la pente d’expérience, réduction du coût variable interne en cas de


		   doublement du volume de production cumulé par rapport au palier


		   d’expérience. 





En pratique, la spécification d’un modèle d’apprentissage s’inspirera des trois méthodes de calibrage présentées dans la section 2.








6. La construction d’un système de prétest, de suivi et de contrôle de la performance d’un produit nouveau





Nous disposons maintenant des objets-marketing nous permettant d’élaborer notre système de prétest, de suivi et de contrôle de la performance d’un produit nouveau. Selon la complexité du problème auquel on est confronté, évaluation pré-lancement, prévision en phase de croissance ou gestion du marketing-mix, il faudra plus ou moins enrichir l’outil projeté. 





Toutefois, il ne faut pas rechercher la complexité, ni le réalisme, à tout prix. Un bon système est d’abord un système simple, intégrant un nombre aussi réduit que possible d’éléments. C’est un système qui ne cherche pas à reproduire la réalité dans toute richesse, mais plutôt à en comprendre les lois fondamentales. 





Ce principe de parcimonie est essentiel. Il en est dans le domaine de la modélisation comme dans tout autre domaine. On peut tout faire et tout expliquer, particulièrement si l’on ne cherche pas à comprendre! La liberté dont on dispose avec le kit proposé dans cet article amène donc à responsabiliser le concepteur d’un système. 





La recherche de la simplicité est d’autant moins pénalisante qu’un bon système est évolutif. Structure et paramètres évolueront au fur et à mesure que se développera la maîtrise qu’a l’utilisateur des principaux concepts et modèles présentés. Construire son expertise dans le domaine de la modélisation requiert d’abord... patience, travail et modestie. 








�
6.1. Le système de prétest 





Le recours à des méthodes formalisées d’évaluation des potentialités économiques d’un produit nouveau, à un stade peu avancé dans son développement, est un des critères de succès à terme. Les entreprises qui font appel à ce type d’outils connaissent des taux de réussite sensiblement supérieurs à la moyenne. Il est donc essentiel de filtrer les idées, les concepts et les projets de produits nouveaux dès leur plus jeune âge, c’est-à-dire bien avant le moment du lancement.





Un bon système de prétest est comme un miroir. Il reflète fidèlement les potentialités du produit. Il invite à l’interrogation et suggère des voies d’amélioration. Son diagnostic porte essentiellement sur le volume et aboutit au calcul du “point mort”, c’est-à-dire à l’identification du niveau des ventes à atteindre pour assurer la rentabilité recherchée par l’entreprise. 





L’objectif n’est généralement pas de prévoir la montée en puissance du produit sur le marché et encore moins de la maîtriser par des variations du marketing-mix. Il s’agit plutôt de filtrer, de déceler, parmi des dizaines voire des centaines de projets de produits nouveaux, ceux qui sont les plus prometteurs.





Le système à construire est simple. Il pourrait ne comporter qu’un modèle de diffusion de type purement innovatif [Mod. 1] dont les paramètres (a, E) seraient estimés subjectivement par un décideur ou un groupe de décideurs. Les questions suivantes pourraient être posées pour chacun des produits étudiés.





- Quel est le nombre d’adopteurs potentiels (consommateurs, familles, entreprises, selon le couple produit-marché étudié) ? Réponse: M, la taille du marché cible.





- Quel sera le pourcentage d’adopteurs potentiels qui auront connaissance de l’existence du produit nouveau ? Réponse: N, la notoriété cumulée à long terme, avec (0,0 < N < 1,0).





- Quel sera le pourcentage des points de vente qui disposeront du produit nouveau (moyenne pondérée) ? Réponse: D, le taux de couverture de la distribution, avec (0,0 < D < 1,0).





- Quel sera le pourcentage des adopteurs potentiels qui ne trouveront le prix d’introduction ni trop faible, ni trop élevé ? Réponse: A, le taux d’acceptation du prix, avec (0,0 < A < 1,0) ?





- Quelle est la probabilité qu’un adopteur potentiel, choisi au hasard, adopte le produit nouveau au cours d’une période de référence (semaine, mois ou trimestre, selon l’horizon de prévision) s’il a connaisance de son existence, le trouve chez son distributeur habituel et considère que son prix est acceptable ? Réponse: a, le taux d’innovation, avec (0,0 < a < 1,0).





- Quel sera le volume moyen par acte d’essai du produit nouveau ? Réponse: ue  , le volume moyen à l’essai, avec (ue > 0,0).





En supposant l’indépendance statistique, on obtient alors:





	E =  M . N . D . A. 





que l’on substitue dans un modèle de diffusion de type purement innovatif [Mod. 1], qui devient alors:





	et = a . (M . N . D . A. - Et-1).





Et l’équation du volume:





	vt = et . ue


 


Ce modèle suppose que le réachat n’est pas un facteur critique de succès au cours de l’horizon de projection. Cette hypothèse est généralement satisfaite pour les produits à cycle d’achat long. Pour les autres, l’approche demeure toutefois valable en tant qu’outil de filtrage (et non de prévision au sens strict), car la dynamique de réachat est fondamentalement influencée par la montée en puissance de l’essai. Dans les autres cas, un module de réachat devra être intégré. 





Si le système de prétest doit aboutir à un diagnostic de la viabilité économique, un module d’analyse des coûts doit également être prévu. Dans ce cas, les questions suivantes pourront être prévues.





- Quels sont les coûts de développement, d’équipement et d’entrée sur le marché... pour le produit étudié ? Réponse: CF , le coût fixe.





- Quel est le coût variable des entrants: matières, services achetés à l’extérieur, tâches sous-traitées...? Réponse: CE , le coût variable externe.





- Quel est le coût variable de la valeur ajoutée: transformation, assemblage, distribution, service après-vente...? Réponse: CI , le coût variable interne.





- Quel est le volume de production cumulé à partir duquel un effet d’expérience pourrait être observé ? Réponse: V0 , le palier d’expérience.





- Quel est le pourcentage de réduction du coût variable interne en cas de doublement du volume de production cumulé par rapport au palier d’expérience? Réponse: R, la pente d’expérience.


	


Pour chacun des estimateurs recherchés, une hypothèse basse et une hypothèse haute pourront être envisagées. Si le calibrage est effectué avec un groupe de spécialistes, moyennes et variances pourront être calculées, permettant une analyse de la sensibilité à l’incertitude du diagnostic établi.








6.2. Le système de suivi 





Si l’objectif est de comprendre et de prévoir le développement des ventes d’un produit nouveau en phase d’introduction et de croissance, le système que nous avons construit dans le paragraphe précédent est insuffisant. Il en est de même si le produit nouveau étudié a un cycle d’achat court. Ce qui se traduit par de nombreuses opportunités d’échange d’expériences entre consommateurs et/ou utilisateurs, et par de nombreuses occasions de réachat.





Un bon système de prévision en phase d’introduction et de croissance est d’abord un système qui reproduit fidèlement les principales forces comportementales en présence dans le marché. Il reflète la montée en puissance du produit testé. Il permet d’en reconstruire fidèlement l’histoire et d’identifier, voire d’anticiper, les crises potentielles: besoins en capacité de production, insuffisance logistique, ralentissement de pénétration, fidélisation décroissante.... Son diagnostic portera sur l’évolution dynamique à stratégie constante, c’est-à-dire sans remise en question fondamentale du marketing-mix de lancement. 





Le système à construire sera donc plus complexe. Il comportera un modèle de diffusion de type logistique généralisé [Mod. 3] ainsi qu’un modèle d’intensité de réachat [Mod. 5]. L’outil permettra la prise en considération de trois processus comportementaux complexes: l’innovation, l’imitation et la fidélisation.





Ce système pourra être calibré subjectivement, en s’inspirant de la procédure que nous avons décrite dans le paragraphe 6.1. Quelques questions supplémentaires seront posées au décideur.





- Quelle est la probabilité qu’un adopteur potentiel, choisi au hasard, adopte le produit nouveau au cours d’une période de référence (semaine, mois ou trimestre, selon l’horizon de prévision) suite à l’influence exercée sur son comportement par les adopteurs antérieurs ? Réponse: b, le taux d’imitation, avec (0,0 < a + b < 1,0).





- Quel est le pourcentage maximum d’essayeurs qui, à terme, réachèteront au moins une fois le produit nouveau ? Réponse: R1, le taux de premier réachat à terme, (R1 < 1,0).





- Quel est en moyenne l’intervalle de temps s’écoulant entre deux achats successifs (exprimé en multiple de la période de référence) ? Réponse: [1/(1-q)],  l’inverse de la vitesse de conversion (1-q).





Après avoir procédé aux mêmes ajustements du paramètre E que dans le paragraphe 6.1, le système pourra être utilisé pour simuler l’évolution dynamique de l’essai et du réachat. Il permettra une évaluation précise du volume des ventes et de la manière dont les différentes forces comportementales (innovation, imitation, fidélisation) interagissent.





Chacun des estimateurs recherchés pourra faire l’objet d’une hypothèse basse et d’une hypothèse haute. Si le calibrage est réalisé par un groupe de spécialistes, les moyennes et les variances pourront être calculées, permettant une analyse de sensibilité.





Si l’utilisateur dispose de l’évolution des ventes de produits comparables au produit nouveau, les paramètres des divers modèles pourront être spécifiés par calibrage graphique (J.M. Choffray, 1992) et, ensuite, utilisés par analogie. Il en sera de même s’il dispose d’un nombre suffisant de périodes d’observation concernant le produit nouveau. Dans ce dernier cas, le système sera utilisé en tant qu’outil de contrôle de diffusion. Il visera à anticiper tout fléchissement dans l’évolution dynamique des ventes, à maîtriser les phénomènes de substitution/cannibalisme et à suggérer d’éventuelles actions correctives.


 


Le système de suivi proposé suppose que la stratégie de lancement ne soit pas fondamentalement modifiée au cours des phases d’introduction et de croissance. Dans le cas contraire, l’adjonction de variables de contrôle, correspondant aux principaux moyens d’action marketing, est inévitable.


	





6.3. Le système de contrôle





Si le diagnostic souhaité porte sur l’évolution dynamique de la demande pour un produit nouveau en fonction d’un plan marketing, le système à construire est plus complexe. 





Il comportera toujours un modèle de diffusion de type logistique généralisé [Mod. 3] ainsi qu’un modèle d’intensité de réachat [Mod. 5]. Mais cette fois, il conviendra d’exprimer certains de ces paramètres (taux d’innovation et/ou d’imitation des essayeurs, vitesse de conversion des réacheteurs...) comme étant une fonction de certains éléments du marketing-mix [Mod. 7 et 8].





Si le système est calibré subjectivement, les questions qui suivent seront posées au décideur, pour chacun des paramètres contrôlés (exprimés sous une forme dynamique).





- Quelle est la valeur du paramètre (taux d’innovation, par exemple) correspondant à un effort marketing (pression publicitaire, par exemple) de 1,0 ? Réponse: pour le taux d’innovation, (a).





- Quelle est la valeur maximum à court terme du paramètre, en cas d’effort marketing illimité ? Réponse: pour le taux d’innovation, (a*).





- Quelle est la valeur minimum à court terme du paramètre, en cas d’absence d’effort marketing ? Réponse: pour le taux d’innovation, (a0).





- Quelle est la valeur à court terme du paramètre, en cas d’effort marketing de 1,5 (cinquante pour cent supérieure à l’effort moyen des concurrents) ? Réponse: pour le taux d’innovation, (a1).





- Quelle est la valeur minimum à long terme du paramètre, en cas d’absence d’effort marketing ? Réponse: pour le taux d’innovation, (a00).





- Quelle est la rémanence du paramètre, en cas d’absence d’effort marketing ? Réponse: pour le taux d’innovation, (z a).





Après avoir procédé aux mêmes ajustements du paramètre E que dans le paragraphe 6.1., le système pourra être utilisé pour simuler l’évolution dynamique de l’essai et du réachat en fonction de divers plans marketing (variations de l’effort portant sur chacune des composantes du mix intégrées dans le modèle de réaction du marché). 





Si l’utilisateur dispose de l’évolution passée des ventes du produit étudié, les paramètres des divers modèles de diffusion, de fidélisation et de contrôle pourront être spécifiés par calibrage graphique (J.M. Choffray, 1992). La disponibilité de langages de programmation puissants et conviviaux rend cette voie particulièrement prometteuse.





Un système de contrôle peut rapidement atteindre un niveau de complexité considérable, selon le nombre de fonctions de réponse intégrées. Il est donc essentiel de faire preuve de parcimonie et de ne pas chercher à expliquer un nombre limité d’observations avec un système comportant beaucoup de paramètres.








7. La fiabilité et la validité d’un système de prétest, de suivi et de contrôle de la performance d’un produit nouveau





L’interdépendance entre les divers éléments d’un système de prétest, de suivi et de contrôle de la performance d’un produit nouveau est fondamentale. Quelle que soit la précision des données disponibles, elles ne pourront être exploitées que si des méthodes de calibrage appropriées sont utilisées. De même, rien ne sert de simuler l’incidence d’un plan marketing si la structure de réponse et de contrôle du système ne reflète pas correctement la réalité.





Ces questions nous amènent à nous interroger sur la fiabilité et la validité de tels outils. La validité a trait à la précision avec laquelle un système répond au problème posé, à partir de la meilleure connaissance que l’on a des mécanismes qui en conditionnent la résolution. S’il est valable, le diagnostic auquel conduira l’utilisation du système pourra servir de base à l’extrapolation, à la généralisation, à la prévision et au contrôle.





La fiabilité, quant à elle, est une mesure de la régularité avec laquelle le système conduit à certaines actions sur la base d’un même ensemble d’informations. S’il est fiable, un système pourra être mis dans des mains peu expertes, sans risque de conduire à des recommandations différentes. Un système valable sera donc nécessairement fiable. L’inverse, toutefois, n’est pas vrai.





Dans la réalité, la fiabilité et la validité d’un système de prétest, de suivi et de contrôle de la performance d’un produit nouveau sont très difficiles à appréhender. Cela tient au fait que ces mesures résultent de l’efficacité d’un ensemble de modules, dont chacun présente ses propres caractéristiques. Si la fiabilité est généralement appréciable au fur et à mesure que se développe l’expérience avec l’outil, il n’en est pas de même de la validité. Elle peut, toutefois, être approchée indirectement par l’analyse systématique de la capacité du système à reproduire la réalité passée, le vécu du décideur.





N’oublions pas, également, que ces concepts comportent une dimension dynamique. Ils traduisent un idéal vers lequel tendre. Seule, l’adoption d’une stratégie continue de développement, d’exploitation, d’évaluation et de révision de tels systèmes peut conduire à un niveau de performance satisfaisant dans ce domaine. 





�
8. Synthèse





La disponibilité de langages de programmation puissants et conviviaux renforce le besoin des spécialistes du marketing en concepts et méthodes opérationnelles de maîtrise de l’évolution des marchés. Ceci est particulièrement vrai pour les produits nouveaux.





Quel que soit le marché étudié, prétester, suivre et contrôler la performance d’un produit nouveau exigent de prévoir le volume futur des ventes et d’en simuler l’évolution en fonction de différentes stratégies marketing. Un ensemble de concepts et de modèles purement descriptifs ne suffit pas. Si l’objectif est le contrôle, il est essentiel que le système ait un caractère normatif, c’est-à-dire permette à l’utilisateur et/ou au décideur de mesurer l’incidence des décisions futures sur la dynamique de réponse du marché.





L’objet de cet article est de présenter un ensemble cohérent de concepts et de modèles utiles en matière de prétest, de suivi et de contrôle de la performance d’un produit nouveau.





L’approche suivie est résolument modulaire, orientée-objet, de telle sorte que le lecteur puisse construire son propre système à partir du problème auquel il est confronté: évaluation pré-lancement, suivi en phase d’introduction et de croissance, et contrôle du marketing-mix au cours de l’étape de développement du marché.





Le kit proposé rassemble les modèles de diffusion, les modèles d’intensité de réachat, les fonctions de réponse et l’analyse dynamique des coûts. Ces outils conservent leur pertinence quel que soit le couple produit-marché considéré: grande consommation, durable, industriel et/ou service.





Outils pédagogiques par excellence, chacun de ces objets-marketing offre un ensemble conceptuel et analytique, comportant sa propre structure informationnelle. Il fournit une solution opérationnelle à un problème spécifique de stratégie marketing. L’étudiant et le décideur pourront les combiner en un système de prétest, de suivi et de contrôle modulaire qu’ils mettront en valeur à l’aide des tableurs et hyper-langages puissants dont nous disposons aujourd’hui.�
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