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Résumé : Cette recherche vise a étudier I’influence de la situation concurrentielle sur la
structure de la stratégie de lancement d’un nouveau produit. La situation concurrentielle est
appréhendée avec 4 variables : la similarité stratégique, la concurrence multi-marchés, la
concentration et l’intensité concurrentielle (les trois premicres étant percues comme des
antécédents de la derniére). La stratégie de lancement posséde deux dimensions internes : une
dimension stratégique, dite centrale, et une dimension plus tactique, dite de support. Une
collecte de données par questionnaire a été effectué¢e aupres de 140 responsables impliqués
dans le lancement récent d’un nouveau produit. L’ensemble des données collectées a permis
de tester le modéle théorique au moyen des modeles d’équations structurelles. Les résultats
confirment que l’intensité concurrentielle dépend partiellement des autres variables de la
situation concurrentielle, et que cette derniere exerce une influence sur la structure de la
stratégie de lancement. Ces relations varient fortement en fonction des sous dimensions des
variables. Toutefois, la valeur relations observées montre clairement que d’autres antécédents
de D’intensité concurrentielle, d’une part, et de la structure de la stratégie de lancement,

d’autre part, sont a rechercher a I’extérieur de la simple situation concurrentielle
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INTRODUCTION

Le lancement d’un nouveau produit est per¢u par les concurrents comme une menace
potentielle, au méme titre qu’une action promotionnelle ou une réorganisation de la force de
vente. Les études effectuées sur les ripostes des concurrents a I’introduction d’un nouveau
produit démontrent en effet que ces ripostes peuvent avoir une influence négative sur les
performances du produit nouveau. Il est également possible d’envisager une autre influence,
indirecte, de la situation concurrentielle sur la performance d’un nouveau produit, via son
impact sur la structure méme de cette stratégie. Hultink et al. (1997) et Gatignon et al. (1990)
semblent étre les seuls auteurs a avoir approché cette question.

La situation concurrentielle intégre plusieurs facettes. Nous en avons retenues quatre : la
similarité stratégique, la concurrence multi-marchés nombre, la concentration du marché et
I’intensité concurrentielle. Les trois premicres caractéristiques ne peuvent pas étre pergues
comme des attributs centraux de la situation concurrentielle, dans la mesure ou elles ne sont
pas spécifiques a la notion de lutte, intrinséque a la situation de concurrence. La derniére en
revanche, I’intensité concurrentielle, est centrale a la notion de situation concurrentielle. A
I’exception des travaux de Porter (1980, 2008), le concept d’intensité concurrentielle de
Porter est resté finalement un construit treés théorique (Chen, 1996).

L’objectif de cette recherche est de tenter d’approfondir la notion d’intensité concurrentielle
entre les marques, d’étudier ses relations avec les trois autres ¢léments de la situation
concurrentielle (la similarité stratégique, la concurrence multi-marchés et la concentration du
marché) et d’identifier I’influence qu’elle exerce sur la structure de la stratégie de lancement.
Il est donc utile de se pencher, dans un premier temps, sur les notions de situation
concurrentielle et de stratégie de lancement. Cette premicre analyse nous conduira a formuler
un ensemble d’hypothéses, relatives d’une part a la structure interne de la situation
concurrentielle et d’autre part a I'impact de cette derniére sur la structure de la stratégie de
lancement. La collecte et I’analyse des données sont ensuite présentées, et les résultats
discutés, dans la seconde partie de cet article.

Les questions de la situation concurrentielle et de la stratégie de lancement sont étudiés par
deux champs de recherche: celui du management stratégique et celui de la stratégie
marketing. Si notre choix est de positionner notre recherche dans le champ du marketing, il
faut mentionner qu’il ne peut étre totalement spécifique, tant sont poreuses les parois qui
séparent et relient le management stratégique et la stratégie marketing. Il en découle que
quelque soit le niveau auquel se situe I’analyse, il est trés difficile d’étre sélectif, tant dans

I’usage des concepts ou des outils que dans les pratiques des managers.



1. SITUATION CONCURRENTIELLE ET STRATEGIE DE LANCEMENT

La stratégie de lancement doit étre adaptée au contexte du marché sur lequel est lancé le
produit : demande visée, concurrents présents, role de la distribution, en méme temps qu’elle
dépend des objectifs poursuivis et des ressources disponibles dans I’entreprise. Notre choix
est de concentrer exclusivement notre recherche sur 1’influence que peut exercer la situation
concurrentielle sur la répartition des ressources dans la stratégie de lancement.

1.1. STRUCTURE DE LA SITUATION CONCURRENTIELLE

La situation concurrentielle correspond a 1’ensemble des relations et interactions qui relient
les concurrents sur un marché et qui relévent exclusivement de la concurrence. Nous étudions
dans cette recherche, quatre variables qui sont au cceur de la situation concurrentielle : la
similarité stratégique, la concurrence multi marché, la concentration du marché et I’intensité
concurrentielle.

Le choix de ces quatre variables se justifie par une utilisation fréquente dans les recherches
¢tudiant la situation concurrentielle ainsi que par un manque d’études concernant leur impact
sur la structure de la stratégie de lancement. Les études traitant les relations entre ces quatre
variables (Peteraf, 1993 ; Ramaswamy et al., 1994; Baum et Korn, 1996; Chen, 1996 ;
Gimeno et Woo, 1996; Gimeno, 1999; Jayachandran et al., 1999) présentent en effet
I’intensité concurrentielle comme une conséquence des trois autres. Nous suivons ces
recherches et nous considérons la similarité stratégique, la concurrence multi-marchés et la
concentration du marché comme des antécédents de I’intensité concurrentielle.

1.1.1. L’intensité concurrentielle : définition et structure interne

A la suite de Chen (1996) et Muller (2002) nous définissons 1’intensité concurrentielle comme
le degré de lutte que se livrent les concurrents d’un marché, se traduisant par le nombre, le
degré d’agressivité et de rapidité des attaques et ripostes sur ce marché.

Jusqu’a présent dans la littérature, les chercheurs considérent 1’intensité concurrentielle soit
comme une caractéristique globale (Muller, 2002), soit sous 1’angle de la seule lutte en termes
d’instruments tactiques : le prix, la distribution ou la publicité (Lee et O’Connor, 2003), ou
prix et promotion (Pulendran et al., 2000). Dans tous les cas, elle est considérée comme une
variable unidimensionnelle.

Pourtant la lutte concurrentielle s’exprime par deux types d’actions : des actions de type
stratégique et des actions de type tactique. Les actions de types stratégiques nécessitent une
mobilisation plus importante des ressources, et s’accompagnent de changements majeurs au
niveau de I’orientation stratégique de l’entreprise (Thompson, 1987) et au niveau de la

définition de son domaine d’activité (Abell, 1980). Ces actions requiérent donc des



investissements importants. Les actions de types tactiques ne suscitent que des modifications
mineures. Il s’agit d’investissements a court terme dont le principal objet est de limiter les
ventes des concurrents.

Cette base théorique suggere que l’intensité concurrentielle est bidimensionnelle. Une étude
qualitative réalisée auprés de neuf chefs de produit confirme que I’intensité concurrentielle
peut étre étudiée a deux niveaux. Au premier niveau, les concurrents luttent avec des
instruments stratégiques tels que le lancement de nouveaux produits, I’amélioration de la
qualité ou I’¢largissement de gamme. Au second niveau, les armes sont principalement
utilisées a des fins tactiques. Les instruments utilisés sont une augmentation ponctuelle du
budget de la force de vente, la mise en place d’une action de promotion des ventes ou une
diminution des prix sans diminution parallele des colits. Dans les entreprises, la distinction
entre ces deux types d’actions se traduit sur le plan terminologique : marketing stratégique et
marketing opérationnel. Adoptant cette logique, nous appelons « offre centrale » la dimension
stratégique de I’intensité concurrentielle et « support » sa dimension tactique.

1.1.2. Similarité stratégique et intensité concurrentielle

Il n’existe pas de définition ni d’opérationnalisation unifiées de la similarité stratégique.
D’une maniére générale, cette notion est employée pour présenter les similitudes entre les
acteurs en termes de ressources, de stratégies, d’orientation concurrentielle, de réseaux ou
encore de positionnement.

Au niveau auquel nous situons notre recherche, le marketing stratégique, la similarité
stratégique de deux marques correspond a une similarité de positionnement. Deux marques
suivent des stratégies similaires si elles font des choix proches sur les dimensions clés du
positionnement. Ces dimensions peuvent étre celles qui structurent I’offre (positionnement
objectif) ou celles qui structurent la perception des clients (positionnement subjectif). Les
conditions de notre recherche nous ont amenés a privilégier la premiére approche, celle du
positionnement objectif.

Pour Urban et Hauser (1993) une offre marketing se structure en deux parties. D’une part, la
proposition centrale (core benefit proposition) est portée par le produit. D’autre part, les
activités de soutien sont 1a pour promouvoir et rendre accessible la proposition centrale. Nous
retrouvons ici une structure en deux dimensions proche de celle qui a été présentée pour I’IC.
Une similarité stratégique élevée entre les marques signifie que celles-ci visent la méme cible,
sont utilisées pour le méme contexte d’usage et proposent des offres qui sont considérées
comme ¢€tant substituables par les clients. Ce qui correspond a une absence de différenciation

en termes de positionnement et en termes de support du positionnement.



Les marques tendent toujours a une différenciation produit (caractéristiques de produits,
qualité, technologie) afin de pouvoir échapper a la spirale des prix comparés (D’aspremont et
al, 1979). Un produit différencié peut procurer un avantage concurrentiel plus durable qu’une
différenciation liée a un élément périphérique de 1’offre (packaging, utilisation d’une certaine
vedette dans les messages publicitaires, etc.). Cependant, si une différenciation en termes de
produit (caractéristiques de produits, qualité, technologie) nécessite des ressources
importantes de la part des marques, une modification des activités de support nécessite moins
de ressources. Lorsque les marques n’ont pas les ressources nécessaires pour pouvoir, par
exemple, investir dans la R&D, elles continuent a se battre sur les activités de support.

Pour en revenir a notre terminologie, cela revient a dire qu’une différenciation en termes
d’offre centrale est plus difficile a obtenir mais plus durable qu’une différenciation en termes
de support. Les marques n’auront donc recours a cette derniére qu’en cas d’absence de

différenciation de I’offre centrale.
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Figure 1: La relation entre la similarité stratégique et 1’intensité concurrentielle
Nous en déduisons de ce raisonnement 1’hypothése suivante :
Hypothése 1a: La similarité d’offre centrale exerce un impact plus important sur I’intensité
concurrentielle de support que sur celle de 1’offre centrale (b>a).
De la méme fagon, une forte similarité¢ en termes d’activités de support correspond a une
situation de grande proximité entre les marques. Méme si cela peut les inciter a investir pour
tenter de différencier leur offre centrale, cette différenciation n’est qu’un objectif a plus ou
moins long terme. Leur seule chance d’attirer les clients est donc d’utiliser les activités de
support. Nous en déduisons 1’hypothése suivante :
Hypothése 1b: La similarité stratégique de support exerce un impact plus important sur
I’intensité concurrentielle de support que sur celle de 1’offre centrale (c>d).
Enfin, il n’est pas possible de formuler des hypothéses concernant les autres comparaisons

susceptibles d’étre faites entre les quatre relations de la figure 1.



1.1.3. Concurrence multi-marchés et intensité concurrentielle

La concurrence multi-marchés est une situation ou les entreprises sont concurrentes les unes
avec les autres simultanément sur plusieurs marchés (Karnani et Wernerfelt, 1985). La
multiplication des contacts entre deux entreprises leur offre plus d’occasions de réagir
(Jayachandran et al., 1999). Cependant, les contacts multi-marchés n’impliquent pas
forcément une plus forte lutte concurrentielle. La concurrence multi-marchés peut en effet
conduire a une tolérance mutuelle (Edwards, 1955) sur tous les marchés ou les entreprises se
rencontrent. Des études empiriques confirment ce phénomene (Bernheim et Whinston, 1990 ;
Gimeno et Woo, 1996; Parker et Roller, 1997 ; Jayachandran et al. 1999 ; Ailawadi et al.
2001). Les concurrents multi-marchés sont donc plus enclins a une coopération tacite qu’au
combat frontal. La concurrence multi marchés a donc sans doute tendance a calmer I’intensité
concurrentielle de support. Nous en déduisons I’hypothése suivante :

Hypothése 2a : Plus la concurrence multi-marchés est élevée, plus I’intensité concurrentielle
de support est faible.

Cependant, la concurrence est un état naturel des marchés, c'est-a-dire que les marques tentent
en permanence de prendre le dessus sur leurs concurrents. En limitant les dépenses liés a la
lutte de support, la concurrence multi-marchés permet aux marques de dégager ds ressources
pour effectuer des investissements de long terme, comme 1’innovation. Nous en tirons donc
I’hypothese suivante :

Hypothése 2b : La concurrence multi-marchés n’exerce pas d’impact sur |’intensité
concurrentielle d’offre centrale

1.1.4. Concentration du marché et intensité concurrentielle

La concentration du marché fait référence a la distribution des parts de marché entre un
nombre plus ou moins grand de concurrents. Dans les marchés a forte concentration, les
marques, peu nombreuses, peuvent surveiller étroitement leurs concurrents (Gale et Branch,
1982), coordonner plus facilement leurs comportements (Demsetz, 1979) notamment sur les
prix ou sur la réaction aux nouveaux entrants (Chen et Lii, 2005). Un comportement
coopératif est donc plus probable sur ce type de marché (Bowman et Gatignon, 1995).

En revanche, pour Porter (1980) lorsque la concentration augmente les réactions des
concurrents deviennent plus aggressives, parce qu’ils réagiront plus intensivement pour se
protéger, vu qu’ils perdront plus de part de marché. Donc, d’aprés cet auteur, le degré
d’intensité concurrentielle s’accroit lorsque le nombre de marques diminue.

Enfin, certains auteurs proposent une relation en forme de U inversé entre la concentration du

marché est I’intensité concurrentielle (Robinson, 1988 ; Jayachandran et al, 1999). Pour ces



auteurs, sur un marché a concentration faible, les concurrents n’ont pas la capacité d’attaquer
et sur les marchés trés concentrés, ils ne sont pas motivés pour le faire. Une valeur moyenne
de concentration peut donc correspondre au plus fort degré d’intensité concurrentielle.

Il en découle que nous ne pouvons pas conclure sur I’impact de la concentration du marché
sur I’intensité concurrentielle de support. Nous formulons donc une hypothése générale :
Hypothése 3a: La concentration du marché exerce une influence sur le degré d’intensité
concurrentielle de support

Nous suivons pour l’intensité concurrentielle centrale le méme raisonnement que pour la
concurrence multi marchés : 1’innovation étant un investissement, elle n’est sans doute pas
minimisée par la concentration du marché. Nous en déduisons 1’hypothéese suivante :
Hypothése 3b: La concentration du marché n’exerce pas d’impact sur [’intensité
concurrentielle d’offre centrale.

1.2. SITUATION CONCURRENTIELLE ET STRATEGIE DE LANCEMENT

La stratégie de lancement est définie ici comme I’ensemble des décisions et des activités
nécessaires pour présenter un produit sur son marché et pour générer les revenus des ventes
de ce produit nouveau (Hultink et al, 1997). L’ensemble des ressources que I’entreprise
investit dans la stratégie de lancement est simultanément fonction des espérances mises dans
le produit et des risques d’échec percus.

L’impact de la situation concurrentielle reléve du domaine du risque. Plus la situation
concurrentielle est difficile, plus le risque d’échec est élevé, et plus les ressources investies
dans la stratégie de lancement seront élevées.

Hultink et al. (1997) ont étudié le lien entre la situation concurrentielle, mesurée par le
nombre de concurrents sur le marché, et I’intégralit¢ des variables de la structure de la
stratégie de lancement. Gatignon et al. (1990) étudient I’impact de la concentration du marché
sur cette méme stratégie. Les deux recherches montrent un lien entre situation concurrentielle
et niveau des efforts marketing destinés a soutenir I’entrée. Ces résultats soutiennent
I’hypothese d’une relation entre situation concurrentielle et stratégie de lancement.

La situation concurrentielle est ici constituée de quatre éléments : 1’intensité concurrentielle et
ses trois antécédents, la similarité stratégique, la concentration du marché et la concurrence
multi-marchés. Apres avoir présenté la structure interne de la stratégie de lancement, nous
présentons ses relations avec les quatre variables de la situation concurrentielle.

1.2.1. Stratégie de lancement : structure interne

Nous suivons Biggadike (1979) et Hultink et al, (1997) et nous considérons que la stratégie de

lancement peut €tre structurée en deux dimensions : la dimension stratégique et la dimension



opérationnelle. Cette structure est par ailleurs cohérente avec le contenu des entretiens
qualitatifs effectués aupres des chefs de produits dans le cadre de cette recherche.

Hultink et al, (1997) décrivent ainsi les contenus de ces deux dimensions : « Les décisions
stratégiques sont prises relativement tot dans le projet d’innovation et leur modification est
relativement difficile ou onéreuse. Les décisions tactiques sont prises relativement tard dans
le projet d’innovation et leur modification n’est ni tres difficile ni trés onéreuse.» (p. 245).
Nous retenons cette structure bidimensionnelle de la stratégie de lancement. Afin de rester en
cohérence avec la terminologie utilisée pour les deux autres variables, nous choisissons de
nommer ces dimensions de la stratégie de lancement « offre centrale » et « support ».

1.2.2. Intensité concurrentielle et stratégie de lancement

Le schéma de la figure 2 illustre les différentes relations possibles entre les dimensions de

I’intensité concurrentielles et celles de la stratégie de lancement.

Intensité Intensité
concurrentielle d’offre concurrentielle de
centrale support

L\b c/d
T

Offre centrale de la Support de la stratégie
stratégie de lancement de lancement

Figure 2: La relation entre I’intensité concurrentielle et la stratégie de lancement

Sur les marchés dans lesquels I’intensité concurrentielle d’offre centrale est élevée, les
marques améliorent régulierement leur offre centrale, par lancement de nouveaux produits ou
amélioration de la qualité. La fréquence des lancements suggere que 1’avantage concurrentiel
retiré de ces efforts n’est pas trés durable, les concurrents ayant les moyens de réagir
rapidement a ces manceuvres en imitant I’agresseur. Il est donc vraisemblable que, sur ce type
de marché, I’offre centrale d’une stratégie de lancement ne corresponde pas a un avantage
concurrentiel important. Nous formulons donc I’hypothése suivante :

Hypothése 4a : L’intensité concurrentielle d’offre centrale exerce une influence négative sur
I’offre centrale de la stratégie de lancement (a négatif)

Par ailleurs, sur un marché caractérisé par un niveau ¢levé d’intensité concurrentielle d’offre
centrale, les lancements de nouveaux produits sont fréquents. Il n’est donc pas possible de
leur affecter des ressources de support importantes. A 1’opposé, lorsque les lancements sont
rares, et donc que I’intensité concurrentielle d’offre centrale est faible, ils peuvent faire I’objet

d’un effort particulier de support. Nous formulons donc I’hypothése suivante :



Hypothese 4b : L’intensité concurrentielle d’offre centrale exerce une influence négative sur
le support de la stratégie de lancement (b négatif)

Sur un marché ou ’intensité concurrentielle d’offre centrale est élevée, les marques ont donc
tendance a utiliser le lancement de nouveau produit comme une arme concurrentielle banale,
principalement tactique. Cependant, moins I’offre centrale de la stratégie de lancement est
attractive, plus il est nécessaire que le support de cette stratégie de lancement soit important.
Ce dernier constat nous incite a formuler I’hypothése suivante :

Hypothese 4c : La relation entre 1’intensité concurrentielle d’offre centrale et 1’offre centrale
de la stratégie de lancement est inférieure a la relation entre 1’intensité concurrentielle d’offre
centrale et le support de la stratégie de lancement (|a|<|b|)

Si ’intensité concurrentielle de support est élevée, c’est que les marques utilisent beaucoup de
moyens marketing pour lutter. Le lancement d’un nouveau produit bénéficie donc d’un
support important ce qui est inutile en cas d’intensité concurrentielle de support peu élevée.
Nous formulons donc 1’hypothése suivante :

Hypothése 4d : L’intensité concurrentielle de support exerce une influence positive sur le
support de la stratégie de lancement (d>0)

Enfin, sur un marché caractérisé par une intensité concurrentielle de support élevée, les
marques tentent de se différencier. Elles ont donc intérét a lancer des produits nouveaux dont
elles pensent qu’ils possédent un avantage concurrentiel important.

Nous formulons donc I’hypothése suivante :

Hypothése 4e : L’intensité concurrentielle de support exerce une influence positive sur 1’offre
centrale de la stratégie de lancement (c>0)

Enfin, si lintensité concurrentielle de support est élevée, il est plus intéressant de faire un
effort de différenciation par une offre centrale supérieure que par un effort de support
supérieur, qui ne ferait qu’aggraver la guerre concurrenticlle. Nous formulons donc
I’hypothése suivante :

Hypothése 4f : La relation (c) entre I’intensité concurrentielle de support et I’offre centrale de
la stratégie de lancement est supérieure a la relation (d) entre I’intensité concurrentielle de
support et le support de la stratégie de lancement (|c|<|d|)

1.2.3. Antécédents de I’intensité concurrentielle et stratégie de lancement

Nous ne pensons pas que 1’intensité concurrentielle exerce une médiation totale entre ses trois
antécédents et la stratégie de lancement. La principale raison est qu’il est évident que
I’intensité concurrentielle a d’autres antécédents que ces trois variables. Citons entre autres la

croissance du marché, la propriét¢ industrielle ou encore la structure des cofts. En



conséquence, une situation concurrentielle marquée par une faible similarité stratégique, une
forte concentration et une forte concurrence multi-marchés (donc propice a une concurrence
paisible) peut pourtant étre liée a une intensité concurrentielle exacerbée, a cause d’une baisse
des ventes ou de nouvelles conditions réglementaires. Il est donc vraisemblable que les trois
variables de notre modeéle qui influencent I’intensité concurrentielle puissent également
exercer une influence directe sur la stratégie de lancement.

Similarité stratégique et stratégie de lancement

Dans le cas d’une grande similarité stratégique, les marques sont confrontées a la difficulté de
mettre en avant des arguments de vente autres que le prix a cause de leur absence de
différenciation. Les nouveaux produits sont vraisemblablement proches des produits existants
et ne jouissent pas d’un avantage concurrentiel déterminant. Ce raisonnement milite en faveur
d’une influence négative de la similarité stratégique sur la stratégie de lancement.
Parallélement, les marques ont intérét a chercher a augmenter la distance stratégique par un
degré de nouveauté ¢levé ou un avantage concurrentiel important. D’importants
investissements sont alors nécessaires pour soutenir la mise sur le marché et faire accepter la
différenciation par les clients. Ce raisonnement milite en faveur d’une influence positive de la

similarité stratégique sur la stratégie de lancement.
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Figure 3: La relation entre la similarité stratégique et la stratégie de lancement

Il ne semble donc pas possible de distinguer les relations les unes des autres. Nous en restons
donc a la formulation de la proposition de recherche suivante : La similarité stratégique
entre les marques exerce une influence directe sur la stratégie de lancement. Elle
implique qu’au-moins une des relations présentées a la figure 3 soit différente de 0.
Concurrence multi-marchés et stratégie de lancement

La concurrence multi marché pousse les concurrents a adopter une attitude conciliante. Cela
se traduit dans I’intensité concurrentielle, mais également dans la conception des stratégies de
lancement. Dans une situation de concurrence multi-marchés, les concurrents ont intérét a

proposer des produits a fort potentiel. Sur le marché ou il a innové, le pionnier sera suivi par
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ses concurrents. La concurrence multi-marchés encourage donc la dimension innovatrice dans
la stratégie de lancement. En revanche, cette situation de concurrence multi-marchés incite les
concurrents a étre économes et a éviter les surinvestissements marketing. Nous en déduisons
les hypotheses suivantes:

Hypothese 6a: Plus la concurrence multi marchés est élevée plus 1’offre centrale de la
stratégie de lancement est importante.

Hypothése 6b: Plus la concurrence multi marchés est élevée moins le support de la stratégie
de lancement est important.

Concentration du marché et la stratégie de lancement

Plus un marché est concentré¢, moins les dépenses de distribution et de publicité sont ¢levées
(Green et al., 1995), moins les efforts marketing pour soutenir 1’entrée d’un nouveau produit
sont ¢élevés (Gatignon et al., 1990), et plus le degré de nouveauté du produit est élevé (Hultink
et al., 1997). Sur un tel marché, la stratégie de lancement s’appuie donc sur une proposition
innovante forte plus que sur des activités de soutien. Nous en déduisons les hypothéses
suivantes :

Hypothése 7a: Plus un marché est concentré, plus 1’offre centrale de la stratégie de
lancement sera importante.

Hypothese 7b : Plus un marché est concentré, moins le support de la stratégie de lancement
sera important.

Enfin, il nous est difficile de formuler des hypothéses concernant la comparaison des
influences de la concentration du marché sur chacune des dimensions de la stratégie de
lancement.

2. TEST DU MODELE

Nous présentons ici la collecte de données, la procédure d’analyse des données et les résultats
obtenus, qui sont finalement discutés.

2.1. METHODOLOGIE DE LA RECHERCHE

2.1.1. Mesure des variables

Deux procédures ont été suivies pour choisir les mesures des variables du modele : pour la
concentration du marché et la concurrence multi-marchés, un seul indicateur était recherché.
Pour cela, nous avons choisi une méthode parmi celles trouvées dans la littérature.

La concentration du marché est estimée par la part de marché totalisée par les quatre
premicres marques du marché (Gatignon et al. , 2000).

La concurrence multi marchés est mesurée par trois questions :
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Globalement, diriez-vous que, les marques de ce marché étaient concurrentes

1. Dans une seule catégorie de produits
2. Dans plusieurs catégories de produits

1. Sur un seul marché géographique
2. Sur plusieurs marchés géographiques

1. Sur un seul segment de clientele
2. Sur plusieurs segments de clientéle

Tableau 1 : Questions relatives a la concurrence multi marchés
Nous avons construit deux indices a partir de ces questions. Le premier résulte de la somme
des réponses, le second du produit de ces réponses. Pour le premier, le score de chaque
répondant varie entre 3 et 6. Pour le second, il varie entre 3 et 8. Le coefficient de corrélation
de Pearson entre ces deux indices est égal a 0,97, suggérant 1’identité de ces deux indices.
Pour les autres variables, nous avons effectué¢ une étude de la littérature complétée par une
série d’entretiens individuels, réalisée aupres de neuf chefs de produits. Cette démarche nous
a permis de créer pour chaque variable une échelle spécifique.
2.1.2. La collecte des données
Trois méthodes de recueil de données ont été utilisées: le publipostage, la distribution en
mains propres et I’enquéte en ligne. Notre population cible comprend tout cadre exergant une
fonction marketing (i.e. chef de produits, directeur marketing, directeur commercial, ingénieur
commercial) ayant participé récemment a un lancement de nouveau produit.
En pratique, 546 questionnaires ont ¢t¢ envoyés a des responsables préalablement contactés
par téléphone (Yu & Cooper, 1983) et travaillant dans les domaines de I’¢électronique, de
I’automobile et des maticres plastiques. Deux semaines apres le premier envoi, nous avons
retéléphoné aux personnes concernées. Finalement, 42 questionnaires ont été retournés, ce qui
correspond a un taux de réponse de 7,69%. Parallélement, des questionnaires ont été
distribués en mains propres a des membres de la cible par I’intermédiaire de stagiaires et
apprentis. Sur 69 questionnaires distribués, 12 sont revenus remplis, soit un taux de réponse
de 17,33%. Enfin, le questionnaire a ét¢ mis en ligne grace au logiciel Sphinx. Sur la base de
divers annuaires de diplomés et de fichiers disponibles sur Internet, 1745 personnes ont été
contactées. Au total, 107 questionnaires ont été récupérés, ce qui correspond a un taux de

réponses de 6,1%.
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Au total, ces trois procédures nous ont permis de récupérer 161 questionnaires remplis. 21
observations ont du étre ¢éliminées. Nous avons donc finalement effectué nos analyses de
données sur 140 observations.

2.2. TEST DU MODELE

La figure 4 présente le modele testé. Il comprend quatre variables exogenes : la similarité
d’offre centrale, la similarité de support, la concentration du marché et la concurrence multi-
marchés et quatre variables endogenes : les deux dimensions de I’intensité concurrentielle et
les deux dimensions de la stratégie de lancement.

Nous avons utilis¢ la combinaison « Moindres carrés généralisés - maximum de
vraisemblance» proposée par Sepath. Cette méthode est adaptée a des échantillons de petite
taille. Les données n’étant pas multinormales (coefficient de Mardia trés supérieur a 5), nous

avons eu recours a la méthode du ré-échantillonnage (bootstrap).

¥2 (ddl, p) x2/ddl I" (min — max) I" ajusté (min — max) RMSEA (min - max)

309,705 (171,0,000) | 1,81 0,924 (0,895 - 0,950) 0,897 (0,858 — 0,932) 0,071 (0,57 - 0,085)

Tableau 2 : Indices d’ajustement de I’échelle de stratégie de lancement

Le tableau 2 présente les indices d’ajustement du modéele. Ces indices sont acceptables : le
RMSEA est ¢gal a 0,071, soit trés prés de la valeur minimale recommandée de 0,70. L’indice
I" est supérieur a 0,90 et, avec une valeur de 0,897, le I ajusté est tout proche de la valeur limite
de 0,90. Enfin, le ratio y2/ddl est égal a 1,81, donc inférieur a la valeur exigeante de 3. Nous
pouvons donc conclure a une bonne adéquation du modele aux données.

2.2.1. Modéle de mesure

Préalablement au test du modele, des analyses de validation ont été effectuées sur les échelles
de mesure de la similarité stratégique, de l’intensité concurrentielle et de la stratégie de
lancement. Ces tests ont confirmé la bidimensionalite de ces échelles et les indices de
validation sont tous bons : tous les indices de cohérence interne sont supérieurs a 0,78, tous
les indices de validité convergente sont supérieurs a 0,54, aucun probléme de validité
discriminante

Le tableau 3 présente les coefficients du modéle de mesure.
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|Simi|arité de support ”

75. Les efforts publicitaires des marques étaient (différence) 0,922
76. Les efforts promotionnels des marques étaient (différence) 0,932
77. Les services aprés vente des marques étaient (différence) 0,695

|Simi|arité d’offre centrale ||

71. Les technologies des marques étaient (différence) 0,841

72. Les caractéristiques des produits des marques étaient (différence) 0,756

Intensité concurrentielle de support ||

58. Une bataille publicitaire 0,737
59. Une bataille au niveau de la promotion des ventes 0,893
62. Une bataille au niveau de la distribution 0,672

Intensité concurrentielle de I’offre centrale ||

48. Le rythme de lancement de produits nouveaux sur ce marché était globalement 0,825
49. Le rythme d'améliorations des produits sur ce marché était globalement 0,817
61. Une bataille pour lancer des produits nouveaux 0,611

|L’offre centrale de la stratégie de lancement ||

22. Par rapport aux produits des marques concurrentes, ce nouveau produit offrait des

fonctionnalités nouvelles 0.851

23. Par rapport aux autres produits de votre marque, ce nouveau produit offrait des 0.741
fonctionnalités nouvelles ’

24. Par rapport aux produits des marques concurrentes, ce nouveau produit offrait plus de 0.735
fonctionnalités ’

25. Par rapport aux autres produits de votre marque, ce nouveau produit offrait plus de 0.624
fonctionnalités ’
|Support de la strategie de lancement || |
|38. Un message publicitaire supérieur || 0,705 |
|39. Un budget publicitaire supérieur || 0,735 |
|40. Votre nouveau produit était moins cher || 0,792 |
|41. Des actions promotionnelles supérieures || 0,630 |

Tableau 3 : Modéle de mesure
Modele structurel

Le tableau 4 présente les coefficients structurels obtenus. Ces coefficients permettent
d’identifier celles de nos hypothéses qui sont corroborées.

Sur la base des coefficients présentés au tableau 4, les hypothéses H2b, H3b, qui postulent
une absence de relation, H4a, qui postule une influence négative et H4e, qui postule une
relation positive sont corroborées. De plus, la proposition de recherche, qui postule la

significativité d’au-moins un coefficient sur les quatre qui la concernent est supportée.
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Hypothése Coefficient Coefficient Sig

Similarité stratégique « Offre centrale »54->

Hla b o . 0,253 0,014
Intensité concurrentielle « Support »
H1b a Slmllarl_tg strateglque_« Offre centrale »-55-> 0,061 0.586
Intensité concurrentielle « Offre centrale »
Hic c Similarité strateglque_ « Support»-52-> Intensité 0,205 0,031
concurrentielle « Support »
H1d d Similarité stratégique « Support»--53-> Intensité 0,105 0,309

concurrentielle « Offre centrale »

H2a Concurrence multljmarches -58-> Intensité 0,040 0.641
concurrentielle « Support »

H2b Concurrence mL_JItl-marches -59-> Intensité 0,012 0.894
concurrentielle « Offre centrale »

H3a Concentration du_marche-56-> Intensité 0.123 0.157
concurrentielle « Support »

H3b Concentration _du marché -57-> Intensité 0,050 0,591

concurrentielle « Offre centrale »
Intensité concurrentielle « Offre centrale » -75->
Stratégie de lancement « Offre centrale »

H4b et Hac b Intensité cochrrentlelle « Offre centrale » -76-> 0.154 0.121

Stratégie de lancement « Support »

Intensité concurrentielle « Support » -72->

H4a et H4c a -0,225 0,015

Hae et Haf ¢ Stratégie de lancement « Offre centrale » 0,283 0,005
HAd et HAf d Intensité pqncurrentlelle « Support » -73-> 0,096 0371
Stratégie de lancement « Support »
Similarité stratégique « Offre centrale »-63->
PRI a Stratégie de lancement « Offre centrale » 0,371 0,000
PR1 b Similarité §trateg|que « Offre centrale »-64-> -0,128 0.260
Stratégie de lancement « Support »
PRI c Similarité stratégique « Support»--60-> Stratégie 0,086 0.380
de lancement « Offre centrale »
PR1 d Similarité stratégique « Support»--61-> Stratégie 0,250 0,013
de lancement « Support »
H6a Concurrence multi-marchés -69-> Stratégie de 0,139 0,101
lancement « Offre centrale »
H6b Concurrence multi-marchés -70-> Stratégie de 0,008 0.932
lancement « Support »
H7a Concentration du marché -66-> Stratégie de 0,147 0,091
lancement « Offre centrale»
H7b Concentration du marché -67-> Stratégie de 0,045 0.626

lancement « Support »

Tableau 4: Coefficients structurels

En revanche les hypothéses H2a, H4b, H6b et H7b, qui postulent une relation négative, H3a,
qui postule une relation non nulle, H4d, H6a et H7a, qui postulent une relation positive, ne le
sont pas (méme si les hypothéses Ho6a et H7a le seraient avec un niveau de risque de 10%).
Les hypotheéses Hla, H1b, H4 ¢ et H4f impliquent la comparaison des coefficients concernés.
L’observation de ces coefficients suggere que ces hypothéses sont corroborées. Afin de
confirmer ce résultat, une comparaison de modele a été effectué par test séquentiel du y> Le

tableau 4 présente les résultats de la comparaison des 2.
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Pour les hypotheéses Hla, Hlb et H4f la différence de y*> n’est pas statistiquement
significative. En conséquence ces hypotheses ne sont pas corroborées. En revanche le test est

significatif pour I’hypotheése H4c. En conséquence, cette hypothése est corroborée.

Hypothése ¥*> modele libre (ddl) | ¥*> modéle contraint (ddl) Ay? A ddl P
Hla 309,705 (171) 311,429 (172) 1,724 1 NS
HI1B 309,705 (171) 310,246 (172) 0,541 1 NS
H4c 309,705 (171) 316,086 (172) 6,381 1 <0,05
H4f 309,705 (171) 311,078 (172) 1,373 1 NS

Tableau 4: Test des hypothéses Hla, H1B, H4c et HAf
L’ensemble de ces résultats est synthétisé dans le schéma 5. Précisons que, dans ce schéma,
les fleches a trait plein correspondent a des relations significativement différentes de 0 au
seuil de 0,05 et les fleches a en pointillés a des relations significativement différentes de 0 au
seuil de 0,10. Enfin, les signes qui affectent les coefficients représentent le sens de la relation.
Finalement, les variables endogénes ne sont qu’assez peu prises en compte par leurs
antécédents : 23% pour la dimensions « offre centrale» de la stratégie de lancement, 11% pour
sa dimension «support », 15% pour la dimension intensité concurrentielle de support et 0%
pour la dimension intensité concurrentielle d’offre centrale.
2.3. DISCUSSION DES RESULTATS
Nous discutons d’abord la structure de la situation concurrentielle, puis son impact sur la
structure de la stratégie de lancement.
2.3.1. Structure de la situation concurrentielle
Sur la base de la littérature existante, quatre variables ont été sélectionnées pour caractériser la
situation concurrentielle : 1’intensité concurrentielle, la similarité stratégique, la concurrence
multi-marchés et la concentration du marché. Nos résultats ne confirment que partiellement la
structure interne postulée a priori.
Les antécedents de I’intensité concurrentielle
Le premier résultat important de notre recherche est triple : (1) seule la dimension « support »
de I’'intensité concurrentielle est liée a ses antécédents. La dimension « offre centrale » de
cette méme intensité concurrentielle n’est en effet liée a aucun d’entre eux ; (2) parmi les
antécédents de D’intensité concurrentielle, seules les deux dimensions de la similarité
stratégique exercent une influence sur I’intensité concurrentielle ; (3) enfin, cette relation
n’explique que 25% de la variance de I’intensité concurrentielle de support.
Ce résultat suggere trois questions : (1) Pourquoi la dimension « offre centrale » de I’intensité
concurrentielle n’est-elle liée a aucun des trois antécédents ? (2) Pourquoi la concurrence

multi-marchés et de la concentration du marché n’exercent-t-elle aucune influence sur
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I’intensité concurrentielle ? (3) Face a la faible capacit¢ du modéle a expliquer I’intensité
concurrentielle, quels sont les autres antécédents possibles de 1’intensité concurrentielle ?
Similarite stratégique et intensité concurrentielle

La relation entre I’intensité concurrentielle et ses antécédents se résume donc a une influence
des deux dimensions de la similarité stratégique sur I’intensité concurrentielle de support. Ce
résultat peut étre expliqué par la théorie de la stratégie fondée sur les ressources.

La théorie de I’avantage issu des ressources suggere que la concurrence est un processus de
lutte entre les concurrents, dont 1’objectif est d’avoir un avantage comparatif de ressources.
Cet avantage comparatif des ressources conduit ensuite a un avantage concurrentiel et a des
performances supérieures (Hunt et Morgan, 1995). Les marques qui détiennent des
ressources, des compétences et des facultés supérieures peuvent développer plus facilement
de nouveaux produits et maintenir pour longtemps I’avantage concurrentiel que ces produits
nouveaux peuvent procurer (Johnson et al, 2002). Il en découle que si les marques suivent des
stratégies proches, c’est qu’elles ne disposent pas de suffisamment de ressources pour
effectuer les investissements et les modifications stratégiques nécessaires (Thompson, 1987).
Dans ce contexte, leur seule échappatoire est de chercher a se différencier par les instruments
marketing plus tactiques, qui constituent la dimension support de 1’intensité concurrentielle.
La similarité stratégique n’exerce donc d’influence que sur la bataille « a court terme ». Les
investissements a long terme relévent d’une autre logique, soit tirée par la demande externe,
soit poussée, en interne, par la technologie.

Concurrence multi-marchés et I’intensité concurrentielle

Nos résultats montrent que, contrairement a nos attentes, la concurrence multi-marchés
n’influence pas I’intensité concurrentielle en termes de support. En effet, la concurrence
multi-marchés présente juste un potentiel de comportement coopératif. Les managers n’ont
pas toujours recours a ce type de comportement. Nos résultats montrent également une
absence d’effet de la concurrence multi-marchés sur ’intensité concurrentielle en termes
d’offre centrale. Ces résultats suggérent finalement que I’innovation n’est pas réduite par la
concurrence multi-marchés.

Concentration du marché et intensité concurrentielle

La concentration du marché n’influence aucune des dimensions de I’intensité concurrentielle.
Rappelons que les résultats sont contradictoires sur ce sujet : certains concluent a une relation
linéaire positive entre concentration du marché et intensité concurrentielle ; d’autres a une

relation linéaire négative ; d’autres enfin a une relation en U inversé.
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Nos résultats éliminent bien entendu les deux hypothéses de relation linéaire, positive ou
négative. Une analyse graphique de la relation de la concentration du marché avec 1’intensité
concurrentielle de support (a) et 'intensité concurrentielle d’offre centrale (b) a montré un
relation linéaire horizontale, excluant donc une forme de U inversé. Nous concluons donc a
une indépendance totale entre la concentration du marché et 1’intensité concurrentielle

Autres antécédents de I’intensité concurrentielle

Nous n’avons pris en compte dans cette recherche que les antécédents de I’intensité
concurrentielle qui font également partie dela situation concurrentielle. Nos résultats
indiquent que ces antécédents n’expliquent qu'une faible part de la variance de I’intensité
concurrentielle. Cette variable dépend donc plus de variables exogeénes a la situation
concurrentielle (stricto sensu) que des variables endogenes. La littérature marketing suggere
plusieurs variables, telles que le cycle de vie du produit (Scherer, 1980 ; Cooper, 1984 ;
Robinson, 1988 ; Lemmink et Kasper, 1994) ou la turbulence de I’environnement (Gupta et al,
1986 ; Han et al, 1998 ; Calantone et al. 2003 ; Iansiti, 1995 ; Kessler et Chakrabarti, 1996).
Des ¢tudes intégrant la turbulence de 1’environnement ou le cycle de vie de produit seraient
nécessaires pour pouvoir expliquer leur impact sur le degré de 1’intensité concurrentielle.
2.3.2. Situation concurrentielle et structure de la stratégie de lancement

La situation concurrentielle n’explique finalement qu’une faible part de la stratégie de
lancement. Ce qui signifie qu’elle n’est qu’un facteur parmi d’autres que les managers
prennent en considération lors de 1’élaboration de cette stratégie. D’autres facteurs tels que la
demande, les ressources propres, les objectifs peuvent également intervenir.

D’aprés nos résultats, la situation concurrentielle explique plus la stratégie d’offre centrale
que la stratégie de support, la premiere étant principalement expliquée par la similarité d’offre
centrale et par les deux dimensions de I’intensité concurrentielle. Dans une moindre mesure,
la concentration du marché et la concurrence multi-marchés interviennent €galement. Au
total, ces variables prennent en compte 23% de la stratégie d’offre centrale.

Le plus fort antécédent est la similarité d’offre centrale. Plus cette similarité est grande, moins
la stratégie d’offre centrale est importante. La méme conclusion peut étre tirée en ce qui
concerne ’intensité concurrentielle d’offre centrale : plus I’intensité concurrentielle d’offre
centrale élevée, moins la stratégie d’offre centrale est importante.

Ce constat est en accord avec nos hypotheses. Il confirme que si les marques sont enferrées
dans des situations concurrentielles difficiles, c¢’est qu’elles ne peuvent pas faire autrement.

Elles ne disposent pas des ressources nécessaires pour modifier les régles du jeu
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concurrentiel. Dans un tel contexte, les nouveaux produits qui sont lancés ne peuvent pas
posséder d’avantage concurrentiel déterminant.

En revanche, la relation entre 1’intensité concurrentielle de support et I’offre centrale de la
dimension de lancement est positive et ¢levée : +0,28. Cette relation est également logique.
Une situation concurrentielle de support élevée correspond en effet a une situation ou les
marques luttent agressivement avec des moyens dont I’efficacité est surtout a court terme.
Une stratégie efficace pour échapper a cette situation est de tenter de différencier son offre,
notamment par 1’innovation.

Enfin, dans des situations concurrentielles plus faciles, les marques disposent des ressources
nécessaires pour éviter de tomber dans un jeu concurrentiel agressif. Les nouveaux produits
qui sont lancés possedent donc des caractéristiques propres a leur assurer une différenciation
suffisante. C’est le cas des situations de forte concentration de marché ou de concurrence
multi-marchés. Pour ces variables en effet, la relation avec la stratégie d’offre centrale est
positive : dans ces contextes concurrentiels, les marques ont tendance a mettre sur le marché
des produits nouveaux réellement supérieurs.

On pourrait s’attendre, au vu de ’analyse précédente, a ce que la stratégie de support soit le
moyen utilis¢ par les marques pour tenter de se différencier, notamment au moment du
lancement d’un nouveau produit. Nos résultats indiquent qu’il n’en n’est rien. En effet, la
stratégie de support n’est influencée que par une seule variable : la similarité de support. Plus
cette similarité est élevée, plus la stratégie de support est également élevée. Cette relation est
conforme au bon sens, mais sa faiblesse, alliée a I’absence d’influence de la part des deux
dimensions de I’intensité concurrentielle suggere la présence de phénoménes contradictoires.
En situation de forte intensité concurrentielle, notamment de support, les marques sont
confrontées a la nécessite d’investir en permanence des budgets importants dans la lutte
concurrentielle. Le lancement d’un nouveau produit, en général peu innovant, n’est vécu que
comme une manceuvre concurrentielle d’ordre tactique, ne nécessitant qu'un budget limité. Il
est donc logique de n’observer qu’une faible relation entre la difficulté de la situation
concurrentielle et la stratégie de support.

Pour conclure, quatre enseignements principaux ressortent du test de notre modele : (1)
I’intensité concurrentielle ne dépend que partiellement des autres variables de la situation
concurrentielle, (2) I’intensité concurrentielle joue un réle médiateur partiel entre ses trois
antécédents et la structure de la stratégie de lancement, (3) la structure de la stratégie de

lancement est partiellement expliquée par la situation concurrentielle, principalement par sa
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dimension intensité concurrentielle, (4) la concurrence multi-marchés et la concentration du
marché ne jouent qu’un rdle secondaire.

2.4. APPORTS ET LIMITES DE CETTE RECHERCHE

2.4.1. Apports de cette recherche

Sans remettre en cause les fondements de la stratégie fondée sur les ressources, que nous
avons d’ailleurs mobilisée pour expliquer certains de nos résultats, nos résultats montrent que
les décisions stratégiques des managers sont également et légitimement influencées par le
contexte stratégique.

Au-dela de cet apport central, il est possible de faire ressortir plusieurs propositions
intéressantes sur le plan théorique. La premiére concerne la possibilité de structurer 1’analyse
des comportements des entreprises selon deux dimensions : une dimension centrale et une
dimension de support. Notre étude montre que cette structure est pertinente pour la similarité
stratégique, I’intensité concurrentielle et la stratégie marketing de lancement. Sans doute 1’est-
elle également pour d’autres dimensions de la stratégie: les achats, ou la structure
fonctionnelle de I’entreprise. Cette dualit¢ exprime la nécessit¢ d’un équilibre entre les
décisions a long terme, qui nécessitent des ressources et des engagements importants et des
décisions a plus court terme, nécessitant un niveau moindre d’engagement

La seconde proposition est que la prise en compte de cette dualité permet d’approfondir la
compréhension des relations qui existent entre les variables. En effet, chaque dimension est
liée de maniére spécifique les dimensions des autres variables.

Sur le plan méthodologique, cette recherche propose deux avancées principales : la premiére
concerne la proposition d’échelles de mesure bidimensionnelles de la similarité stratégique,
de I’intensité concurrentielle et de la stratégie de lancement. Les indices de validité présentés
montrent que ces échelles possédent de bonnes qualités, qui restent sans doute a confirmer.

La seconde avancée méthodologique est liée a la mesure de la concurrence multi-marchés.
Dans la littérature, cette mesure est uniquement fondée sur la dimension géographique. Nous
avons tent¢ d’élargir la notion de la concurrence multi-marchés au dela de la dimension
géographique en incluant deux autres dimensions : les clients et le produit.

Il est important de se souvenir ici que nos données expriment les perceptions des managers,
puisque ce sont eux qui ont répondu a nos questions. Nos résultats montrent que la situation
concurrentielle, telle qu’ils la percoivent, influence la structure des stratégies de lancement.
Ce constat nous semble crucial, dans la mesure ou il n’est pas certain que les managers aient
une perception précise de la situation concurrentielle. Toute erreur d’appréciation sur 1’état de

la situation concurrentielle se traduit par un gaspillage de ressources. En effet, soit le manager
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sous-estime 1’intensité de la lutte concurrentielle et il sous-estimera en proportion I’intensité
de sa stratégie de lancement, soit il surestime cette lutte concurrentielle et il surestimera en
proportion les ressources nécessaires pour le lancement. Notre premier apport managérial
¢ventuel est donc de suggérer aux managers de se doter des moyens d’évaluer avec précision
la situation concurrentielle dans laquelle se trouvent leurs marques. Certains outils existent
pour cela dans les secteurs B to C. Ils sont beaucoup plus rares dans les secteurs B to B.
Au-dela de cette suggestion générale, notre recherche permet d’étre plus précis dans les
préconisations. Sur les marchés caractérisés par une intensité concurrentielle élevée, les
marques ont tendance a lancer de maniére répétitive des produits qui ne présentent pas
d’avantage particulier et a n’apporter a ces lancements qu’un faible support. Ces lancements
sont des manceuvres d’ordre tactique, sans impact profond sur le jeu concurrentiel. Il est donc
utile de fournir aux managers des indicateurs destinés a les aider a mieux les piloter en
fonction des deux dimensions de la stratégie : Dattractivité de I’offre centrale et 1’efficacité
des actions de support. Notre recherche est un premier pas dans ce sens.

Les limites de la recherche et voies de recherches futures

Les résultats et les implications de cette recherche doivent cependant étre considérés dans le
cadre de leurs limites théoriques et méthodologiques.

Les limites théoriques

Une limite conceptuelle importante porte sur le choix des déterminants de I’intensité
concurrentielle que nous avons identifiés dans le cadre de ce travail de recherche. Nous ne
parlons pas ici des facteurs exogenes a la situation concurrentielle (évolution du marché ou
turbulence du marché, par exemple), puisque notre choix était de limiter notre observation aux
seules variables constitutives de cette situation concurrentielle. Cependant, les trois variables
que nous avons choisies ne constituent en aucun cas une liste exhaustive des antécédents
possibles du degré d’intensité concurrentielle : d’autres variables pourraient sans doute étre
envisagées : le pouvoir de marché du leader, les programmes de coopération entre concurrents
ou la situation réglementaire (monopole d’état, régles protectionnistes, etc.) n’en sont que des
exemples.

Par ailleurs, nous nous somme concentrés ici sur deux aspects de la stratégie de lancement :
I’offre centrale et les activités de support. D’autres variables auraient pourtant pu étre
intégrées au modele, comme les annonces préalables, 1’ordre d’entrée, ou le degré de
nouveauté du produit.

Les limites méthodologiques
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La principale limite méthodologique de notre recherche est liée a 1’échantillon, tant pour sa
taille que pour sa structure. Malgré nos efforts, nous n’avons pas réussi a collecter plus de 140
questionnaires utilisables et il n’est pas possible de parler de représentativité de notre
¢échantillon (avec notamment 1’impossibilité¢ de différencier les résultats entre B to C et B to
B). Cette faiblesse est principalement due au terrain que nous avons choisi (les managers peu
disponibles) et aux contraintes qu’il implique.

Une deuxiéme limite concerne le processus de validation des échelles de mesures. Si, en effet,
nous avons vérifi¢ la cohérence interne et la validité de ces échelles, nous 1’avons fait sur les
mémes données que celles du test du modele théorique. I1 est pourtant recommandé¢ de séparer
les deux procédures et d’utiliser pour cela deux échantillons différents.

Nous avons tenté¢ de capter le phénoméne de la concurrence multi-marchés d’une manicre
plus précise que les recherches précédentes. Cependant cette mesure doit étre affinée, dans la
mesure ou elle ne prend pas en considération 1’importance du nombre de contacts (on ne fait
pas la différence entre 2 et 10 contacts) et ou elle ne pondére pas les dimensions : est-ce que
des contacts multi-marchés « géographie » sont équivalents a des contacts multi-marchés
« produit » ? Tout en étant supérieure a certaines mesures utilisées dans la littérature, notre
échelle est encore imparfaite.

CONCLUSION GENERALE

Cette recherche avait pour objet d’étudier les relations entre la situation concurrentielle et la
stratégie de lancement d’un nouveau produit. Elle visait également a étudier la structure
interne de la situation concurrentielle. Nos résultats montrent que 1’intensité concurrentielle
est liée a certaines autres variables de la situation concurrentielle, mais que ces variables ne
permettaient pas d’en expliquer une part importante. Par ailleurs, il ressort également que la
stratégie de lancement est influencée, principalement dans sa dimension « offre centrale »,
par la situation concurrentielle.

Ces résultats démontrent ’intérét de prendre finement en compte la situation concurrentielle
au moment du lancement d’un nouveau produit. Des recherches complémentaires, permettant
d’élargir notre modele et d’en affiner les mesures sont souhaitables et sans doute

prometteuses.
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