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Suite - Partie 1

Outils et modeles
d’aide a la décision

McKinse
Modele ADL Modele ARD




Le cycle de vie de produit

|' « La theorie economique a conceptualisé la notion de cycle de vie de
I'entreprise en définissant ainsi les étapes de son développement depuis I'.

sa creation jusgu’a sa disparation;

I
~ Dans les années 60, les analystes ont mis en évidence les |

caractéristiques des différents phases de du cycle de vie du produit sur

lesquelles se sont appuyés les diagnostics strategiques concurrentiels.




Le dagnostic des étapes du cycle de vie des produi \
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- Quelles sont les
décisions les plus
appropriees pour
chaque éfape du cycle
de vie?

Dans quel phase se situe le
produit?
-Quelle est sa duree?

{5 Cyctedevxe
G wdu, produit
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-Lesprodusts subshuabls
des concurrents sont-ils au

méme stade?
- Quelles sont les differences?

-Faut-il lancer daulres
produits?

- Faut-il investir
davantage?

- Faut-il se retirer ?




Le modele McKinsey

Le modéle de McKinsey se base sur deux éléments :

La pression
’attrait au concurrentiel
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Stratégies de McKinsey

Investir et se développer :

Lorsque la position
concurrentielle et la
valeur de U’activité sont
intéressantes

Statu quo :

Se maintenir en
rentabilisant dans les
zones de valeur et de

position concurrentielle
moyenne

J

Abandon : Se retirer
totalement ou
partiellement des zones
faibles




Attrait du marché

Position concurrentielle

_

Maintenir sa : n Investir
Investir pour croitre

position selectivement
Investir e :

, ) Rentabilite selective
selectivement

Protéger et se re-
concentrer

Investir/croitre Statu quo _




(Le modele ADL (Arthur D.Little)

Le modeéele ADL met en relief 2 dimensions :
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Les trois zones selon ADL :

dLa zone " developpement naturel " comprend tes DAS 2

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 a mesure de

l'évolution de la maturité de l'activité.

dLa zone " développement selectif " comprend les DAS 2

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

meilleure position et donc une meilleure rentabilitée.

dLa zone " Réorientation” comprend les DAS a position

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

(dLa zone " abandon " se justifie pour les DAS peu rentables, et dont

la position concurrentielle est faible.



Les prescriptions stratégiques du modele ADL

Démarrage

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

«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

« Optimiser l'activité par la maitrise des colts. L'intégration vers 'amont et vers ['aval est
possible. L'internationalisation de la gamme et de la production est envisageable.

« Rationaliser I’activité en réduisant les colts et en élaguant les marchés et les gammes




] Matrice BCG

Le modele ABCGDL met en relief 2 dimensions :
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Positionnement concurrentiel
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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 ['angle humain, en matiere de compétences a mobiliser.

Ces activités peuvent alors, parfois, devenir de plus en plus rentables et se classer dans la
categorie des produits vaches a lait, a condition d'y consacrer du temps et des ressources.

Les produits vaches a lait

Il s'agit d'activités rentables, installées sur un marché parvenu a maturité ou dont la
croissance s'est stabilisée. Elles placent l'entreprise en forte position concurrentielle,
mesurable par une part de marché relative supérieure a 1.

Les vaches a lait sont des activités qui requierent peu d'investissement pour se
maintenir. Les fonds générés par ce type dactivités peuvent servir a investir dans
d'autres catégories de produits étoiles en croissance, et petit a petit renforcer |
nombre d'activités vaches a lait




Les produits poids morts

Les poids morts sont des activités intégrées a des marchés a faible croissance. Un poids
mort peut étre une activité vache a lait parvenue a maturité et qui a, par la suite,
commencé a décroitre. Par rapport a 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 étre 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
générent 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 a anticiper
L'entreprise doit étre en mesure d'identifier les activités les plus prometteuses en
matiere de retour sur investissement.




1 Recommadations et prescriptions
BCG

1 Catégories de Caractéristiques 1 Etratéﬁiea apprﬂpriéﬁs
DAS

_  Besoin  de  financement | Investir  pour  amgliorer  le position
Dilemmes car phase de croissance | concurrantielle et alteindre 1a position du

(Question el posiion concurrentiella | leader. Sinon consolider sa position sur |
Marks) defavorable un segmont bien  dafini. Sincn, se
_ - desengager rapidement
Equilibre de tréscrerie car | Consclider. sinon améliorer. fa position
Vedettes position  de  leader mais | concurrentislle par une politique active
{stars) besoms de financement | dinvestissameant
| important

Excedent de tresarene car | Maintenir la position concurrentielle sans

Vaches a lait | position de leader ot faible | réinvestir des  ressoulces,  mais  an
{Cash cow) bason de financemeant favorsant une amelioration rapide de la

productivité pour ocplimiser les résultais

Equilibre ocu léger défict | Rentabilizer rapidemant avec maintsen |
, de trésorerne’ phase de | de posilion sans nvestissement, puis se |
Pmc;i m;jﬂﬁ | daclin et position | retirer avant 'appanticon des pertes par

(degs concurrentialle faible désengagement progressif sous forme
de désinvestissement




 La matrice RCA (Beka)

v La matrice RCA, (R comme taux de Rentabilité et CA comme taux de croissance du
CA) Cette matrice convient mieux a des secteurs plus restreints ou lorsqu'on n'a pas

acces aux données du marché.

v’ La limite est qu'on réalise cette matrice a partir de nos données internes de

croissance du CA et du taux de rentabilité

v’ 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 a l'entreprise.




Crolspgnce du CA
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vLe pl'OdUit 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.

vLe pl'OdUit 2 est un nouveau produit et il est trés RENTABLE.

vie pl'OdUit 3 estun produit a MATURITE, il n’assure plus de rentabilité et sa
croissance est moyenne.

vLe pI'OdUit 4 est un produit a forte CROISSANCE.

v'Les produits 5 et 6 possedent 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




