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Chapitre 2 : Outils et modèles d’aide à la décision

Modèle ADL

Modèle BCGModèle 

McKinsey

Modèle ARD



Le cycle de vie de produit



Le diagnostic des étapes du cycle de vie des produits



Questions d’ordre stratégiques



Le modèle McKinsey

Le modèle de McKinsey se base sur deux éléments :

- Appelé également 
attrait du segment 
stratégique

- Porte sur 3 positions

L’attrait au 
secteur

- Basée sur les 
facteurs clés de succès                    
- Porte sur 3 positions

La pression 
concurrentiell

e de 
l’entreprise



Stratégies élémentaires du modèle McKinsey

Stratégies de McKinsey

Investir et se développer : 

Lorsque la position 
concurrentielle et la valeur 

de l’activité sont 
intéressantes 

Statu quo : 

Se maintenir en rentabilisant 
dans les zones de valeur et 
de position concurrentielle 

moyenne

Abandon : Se retirer 
totalement ou partiellement 

des zones faibles
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Le modèle ADL (Arthur D.Little)

- Appelé également 
degré de maturité de 
l’activité

- En fonction du cycle 
de vie 

L’attrait du 
secteur

- 5 états en fonction 
du degré de maitrise 
des facteurs clés de 
succès

La pression 
concurrentiell

e de 
l’entreprise

Le modèle ADL met en relief 2 dimensions :





Les trois zones selon ADL :

La zone " développement naturel " comprend les DAS à bonne

position concurrentielle et les activités d'avenir, en phase de démarrage. Il s'agit

d'accompagner le développement de ces DAS au fur et à mesure de l'évolution de la

maturité de l'activité.

La zone " développement sélectif " comprend les DAS à position

concurrentielle moyenne, voire faible. L'objectif est d'atteindre une meilleure position

et donc une meilleure rentabilité.

La zone " Réorientation" comprend les DAS à position concurrentielle

assez faibles mais qui sont en phase de fin de maturité.

La zone " abandon " se justifie pour les DAS peu rentables, et dont la

position concurrentielle est faible.



Démarrage

•Mettre en place une stratégie d'innovation technologique ou d'achat de licence, et agir principalement sur 
les produits.

Croissance

•Développer l'activité et rechercher de nouveaux marchés en investissant en distribution et 
communication pour améliorer la pénétration commerciale et l'image, et en développant sa capacité de 

production

Maturité 

•Optimiser l'activité par la maîtrise des coûts. L'intégration vers l'amont et vers l'aval est possible. 
L'internationalisation de la gamme et de la production est envisageable.

Déclin

•Rationaliser l’activité en réduisant les coûts et en élaguant les marchés et les gammes

Les prescriptions stratégiques du modèle ADL 



 Matrice BCG 

Part de marché 
relative de 

l’entreprise sur 
un secteur 
d’activité

Taux de 
croissance 
d’activité

Le modèle ABCGDL met en relief 2 dimensions :





Les produits vedettes ou stars
Autrement appelés « étoiles », ce sont les biens ou les services qui se positionnent en tant que

leaders sur un marché en croissance. Pour autant, cela ne veut pas dire que ce sont les plus

rentables. Ces offres ou produits vedettes demandent un investissement régulier, tant sous l'angle

financier que l'angle humain, en matière de compétences à mobiliser.

Ces activités peuvent alors, parfois, devenir de plus en plus rentables et se classer dans la catégorie

des produits vaches à lait, à condition d'y consacrer du temps et des ressources.

Les produits vaches à lait
Il s'agit d'activités rentables, installées sur un marché parvenu à maturité ou dont la croissance

s'est stabilisée. Elles placent l'entreprise en forte position concurrentielle, mesurable par une part

de marché relative supérieure à 1.

Les vaches à lait sont des activités qui requièrent peu d'investissement pour se maintenir. Les

fonds générés par ce type d'activités peuvent servir à investir dans d'autres catégories de produits

étoiles en croissance, et petit à petit renforcer le nombre d'activités vaches à lait



Les produits poids morts
Les poids morts sont des activités intégrées à des marchés à faible croissance. Un poids mort peut

être une activité vache à lait parvenue à maturité et qui a, par la suite, commencé à décroître. Par

rapport à la concurrence, l'entreprise se situe dans une situation de faiblesse. Si le marché ne

poursuit plus sa croissance, une concurrence bien installée peut vite prendre le dessus.

Les activités poids morts ne doivent pour autant pas être abandonnées dans tous les cas. En effet, il

est conseillé de réduire le niveau d'investissement afin de trouver un équilibre avec leur niveau de

rentabilité

Les produits dilemmes
Les activités dilemmes sont celles qui se situent sur un marché en croissance, mais qui ne génèrent

pas une tension concurrentielle aussi forte que les vedettes. La stratégie de l'entreprise doit donc

se fonder sur la dynamique du marché.

Pour se démarquer de la concurrence, elle devra toutefois investir pour émerger sur ce marché.

Investir dans des activités dilemmes représente une prise de risque à anticiper. L'entreprise doit

être en mesure d'identifier les activités les plus prometteuses en matière de retour sur

investissement.



 Recommadations et prescriptions BCG



 La matrice RCA (Beka)

 La matrice RCA, (R comme taux de Rentabilité et CA comme taux de croissance du CA) Cette 

matrice convient mieux à des secteurs plus restreints où lorsqu'on n'a pas accès aux données 

du marché. 

 La limite est qu'on réalise cette matrice à partir de nos données internes de croissance du CA 

et du taux de rentabilité

 Les produits de l’entreprises sont positionnés en fonction de ces deux axes et sont représentés 

par un cercle proportionnel au CA qu'ils rapportent à l'entreprise.



Sur cette matrice RCA, la croissance moyenne est de 15 % et la 

rentabilité moyenne de la gamme de 20 %.



Le produit 1 a une diminution importante de la croissance de son CA et une rentabilité

plus faible que la moyenne des produits. C'est un produit en DECLIN. Cependant, il

représente une part importante du CA de la gamme.

Le produit 2 est un nouveau produit et il est très RENTABLE.

Le produit 3 est un produit à MATURITE, il n’assure plus de rentabilité et sa croissance

est moyenne.

Le produit 4 est un produit à forte CROISSANCE.

Les produits 5 et 6 possèdent une rentabilité et une croissance de leurs ventes

positives. Ce sont donc des produits PHARES. Par contre, ils représentent chacun une faible

part du CA




