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INTRODUCTION

Actuellement, la raison de vivre d’une entrepriseddobtenir un maximum de profit,
par ses activités, qui sont en général la ventedaces ou de produits tangibles. Ces services
ou produits, avant d’étre mis en circulation, ssmimis a des tests de conformité pour ensuite
obtenir des certifications attestant que le prodwt service respecte une norme qui est
acceptée mondialement. Ces certifications a la asant surtout effectuées dans le but de
préserver la sécurité du produit ou service, massigoour la sécurité des consommateurs ou
utilisateurs du produit. Ainsi, le client a uneatet confiance a I'entreprise vendeuse et cela va
tourner en faveur de la société, pouvant ainsi amngen sa bonne réputation et sa notoriété.
Mais surtout, le produit ou service n’'est pas épangar I'évolution sans fin de la technologie
et par les exigences environnementaux mises ere ptec les diverses organisations

mondiales protégeant I'écosystéme, mais aussiidessdesoins des clients.

Tous ces facteurs énumérés ci-haut entrainent urée dde vie du produit sur le
marché et fait qu'il ne peut pas y rester éternalet tout en sachant que le produit est

comme tout étre.

D’un autre c6té, une entreprise en quéte de pestitdans I'obligation de vendre le
maximum de produits possible sur le marché, sageenne durée maximum pour ce produit.
Or ce dernier a un cycle de vie. Durant ce cycentieprise doit profiter du produit, soit
vendre le maximum d’unités du produit, tout en tér@mpte de son environnement interne,
a voir les forces et faiblesses c'est-a-dire lagerdi moyens qu’elle posséde, et de son
environnement et entourage externe, a voir la taitaigolitique du pays ou elle se situe, la
situation écologique de son entourage, de la siWuatociale du pays ou elle est, de la
situation économique, et les lois en vigueur gui $0is en place sur le milieu d’implantation.
Mais ce qui lui est surtout vitale, c’est de teaompte de la situation de I'ensemble du

marché, de la concurrence sur le domaine du produit



Pour survivre face a ses concurrents sur le mathéon environnement, I'entreprise
va élaborer différentes stratégies sur tous legsplpuis les mettre a I'ceuvre par différents
moyens a voir les moyens humains regroupant legedints et les employés, les moyens
matériels regroupant les divers outils logistiques, enfin les moyens financiers. La
mobilisation de ces moyens requiert une organisatigoureuse et une mise en place de
différentes fonctions dans I'entreprise, afin dihaniser et d’orchestrer la gestion de ces

moyens.

La mise en ceuvre de ses stratégies va surtoutnsertoer au niveau de la vente du
produit, surtout en sachant que le produit va étrtrainé dans un cycle de vie a durée

incertaine.

Ce qui intéresse surtout I'étude, c’est de sava@ gerait donc les impacts de ce cycle

de vie sur les fonctions de I'entreprise.

Cependant pour mieux cerner le sujet, il ne serast de refus de se tourner vers la
réalité actuelle, comme quoi les facteurs techneleg écologie exigent des produits suivant
des normes assez strictes, et pour suivre, I'emseedoit faire beaucoup d’investissements, ne
serait ce que de faire des tests de conformitétqmiucertaines fabricants ne suivent pas ces
normes imposées et leurs produits circulent samdeché tout en ayant un prix trés réduit, ce
qui va attirer les consommateurs. Dans le cas aintrBprise va opter pour la
commercialisation d’'un produit pouvant avoir unleyde vie a durée tres longue, I'évolution
de la technologie va rendre le produit obsolet#epaissé par le temps en une courte durée. Ce
qui va raccourcir la durée de vie du produit etgater chers a I'entreprise, qui va s’efforcer
de liquider le produit. Ce qui risque d’étre diféc car actuellement, la crise économique
persiste, localement et mondialement, impliquansiala baisse considérable du pouvoir
d’achat des consommateurs, qui ne pourront pasesaivcas de hausse de prix des produits.
Ce qui va entrainer l'inclinaison de ces consommateers les produits a bas prix et qualités,
qgui ne respectent pas parfois les normes et legeeses du marché international, mais
pouvant cependant remplir les rbles et fonctionspohduit de I'entreprise respectant ces

normes.

L’objectif principal de I'étude est donc de savgirels seraient les impacts de ce cycle
de vie du produit sur les fonctions de I'entrepriser ses activités, surtout au niveau de la

vente, de la finance et sur les autres fonctions.



Mais pour y parvenir, il va falloir passer par dintes étapes et ainsi connaitre et de
chercher a savoir quels seraient les types detgiest que devrait adopter I'entréprise pour
chaque phase du cycle de vie du produit, puis #ngié connaitre la fonction, la plus
concernée, et en quoi elle est vraiment concera@s de cycle, et enfin,/comment va se

manifester les impacts de ce cycle sur les fonstdml’entreprise.

Donc pour mener a bien I'étude, I'hypothése quaserancée va se. baser sur le fait
que pour un produit donné, suivant le marché astilimplanté, et vendu, 'entreprise qui le
commercialise doit adopter une stratégie particelia chaque fais quede produit change de
phase dans son cycle de vie, pour devancer sesircents et‘pour. améliorer sa rentabilité

ainsi et pour répondre aux besoins de ses clients.

Les résultats attendus de cette étude donc senpsrieles impacts de ce cycle de vie
du produit sur I'entreprise, c'est-a-dire les méfgu’elle,subit-ainsi que les avantages qu’elle

peut en tirer.

Afin de vérifier cette hypothese, Jétude Sera neee@ trois parties successives et

dépendantes.

En premier lieu, on va procéder a‘la methodologieva consister a décortiquer le
theme, et de décrire chaque élément du themestie eycle de vie d’'un produit, ensuite les
descriptions des fonctions d’une ‘@ntreprise. Land&n du marketing va aussi étre mise en
évidence, ainsi que ses éléments qui est le magkatix composé des 4P (Produit, prix,
communication et distribution). Il y aura aussi desories qui vont étre avanceées, puis une
sera choisie pour la justification.de I'étude, gant étre tirées de différents ouvrages. Mais
pour rendre une plus grande pertinence de I'étude,enquéte va étre menée auprés d’'une
société afin de conngditre les faits réels subitaupa société. L'outil de I'enquéte va étre une
série de questionstassemblées en un questionnaiie ghnexe) qui vont étre posées
directement au gesponsable de la société, danstldebcollecter le maximum de réponses,

avec une qualité.d’'information plus tangible.



En second lieu, les résultats obtenus a partitethguéte vont étre décrits afin de
montrer les situations réelles de la société chgisur un de ses produits, durant tout le cycle
de vie de ce dernier. Puis, les impacts causésepeycle de vie de son produit vont étre

décrits et expliqués.

Pour terminer I'étude, la théorie choisie parmidesres de la premiére partie, va étre
comparée avec la réalité observée de la sociéidielvoquée par les résultats de la seconde
partie, afin de voir la différence, d’en discutérdéen tirer des conclusions. A partir de ces

conclusions, on va pouvoir faire des propositioasolutions a la société.



Partie |

Methodologie



Cette premiere partie va comporter et décrire léthotdes qui ont été mises en ceuvre

pour mener a bien I'étude.

En premier lieu, il y aura la description globale shijet comme quoi la définition du
marketing, le cycle de vie d’'un produit avec leBédentes phases, les principaux fonctions
dans une entreprise. Nous allons aussi décrinealdketing mix et ses éléments car ceux-ci
vont délimiter I'étude. Ensuite, nous allons mettre place des théories, tirées de divers
ouvrages, afin d’en choisir une, qui nous servieabdse d’étude, puis a la fin expliquer la

raison du choix, ainsi qu’'analyser les théorieté&tade.

En second lieu, il sera mis en avant golt que détsera compléte par une collecte
d’'information, a partir d’'une enquéte menée aupiaese entreprise choisie. Nous allons ainsi

décrire les méthodes d’approches utilisées.



Chapitre |- Etudes théorigues

Pour commencer le travail, il est juste de faies descriptions sur les éléments du
théme c'est-a-dire sur le cycle de vie du proded,fonctions de I'entreprise, ainsi que des

descriptions sur d’autres éléments qui seront I3a0es pour I'étude.

Sectionl1- Description globale du sujet

Actuellement, chaque entreprise est confrontéeeacamcurrence rude et se doit de
réviser et modifier ses stratégies et fonction®rsdes circonstances dans un contexte
d’instabilité de I'environnement. Un de ces facgeest le produit. Le produit est soumis a un

cycle de vie qui fait qu’il ne soit pas éternellethdominant sur un marché déterminé.

L’étude se porte sur I'impact de ce cycle de vie ptaduit sur les fonctions de
I'entreprise pour pouvoir déterminer son influerste I'entreprise et ses fonctions, si cela
pourrait améliorer le rendement de I'entreprise.dles, I'entreprise a d’abord pour réle de
satisfaire les demandes de ses clients et deicadelhouveaux clients. Donc il faut que le ou
les produits qu’elle commercialise soient attirardtsn d'étre dépassés par le temps et

abordables en rapport qualité/prix.

1.1- Définition du marketing

Mais tout d’abord, il est préférable de définir mearketing. Il existe plusieurs
définitions du marketing proposées par divers astauais dans notre cas, la plus appropriée
est celle proposée par Lindon, Lendrevie, et Laidfleque’* Le marketing est I'ensemble des
moyens dont dispose les entreprises en vue de, d@éeconserver et de développer leur
marché ou si I'on préfere leur clientélc ” . Aire marketing regroupe les moyens possibles
et a sa propre politique qui est le 4P ou PPDCditoPrix, Distribution, Communication)
ou encore appelé Marketing Mix ” qui va étre un peu plus détaillé@pbas. Mais avant cela,
voyons en premier lieu ce qu’est le cycle de vienddroduit, ainsi que les diverses fonctions

d’'une entreprise.

1 N
Source : lecon Marketing"4Année



1.2- Cycle de vie d’'un produit

Tout d’abord, le cycle de vie d’'un produit comprerdpectivement quatre (4) phases
dont la phase de lancement, la phase de croisdamquiease de maturité, la phase de déclin.

a) Phase de lancement

Phase de lancement qui est la premiére phase,letppaduit s’introduit sur le marché
s’adressant surtout aux acheteurs innovateurs. Atase, I'entreprise occupe souvent une
place de monopole et peut donc se permettre dpmplides prix de vente assez élevés qui
peuvent financer les investissements réalisés emerehe et développement ainsi que les
codts de production plus élev 2.

Voyons maintenant ce qu’est la phase de croissance.

b) Phase de croissance
Phase de croissance ou la demande du produit markehé est en pleine croissance et
les concurrents imitant la technologie ou le prbaurivent sur le marché. Les prix ont
tendance a diminuer mais restent encore assezsélBans cette phase, la recherche et
développement porte déja sur I'adaptation du pitc 2)i
Voyons ce qu’est la phase de maturité.

c) Phase de maturité

Phase de maturité ou I'entreprise s'adresse a wehénde masse faiblement croissant
ou en renouvellement. La concurrence augmenteustlagression, I'entreprise, qui cherche a
maintenir ses parts de marchée, doit diminuer sesda vente et mise sur une promotion et
une publicité intenses et sur une réduction dedscdé@ production. C'est le moment ou
I'entreprise doit se remettre en cause et inveatis le développement de nouveaux profjits.
Enfin, voyons la derniére phase du cycle.
d) Phase de déclin

Phase de déclin ou la production diminue face ademeande en régression et a une

concurrence féroce. L'entreprise réduit fortemesd investissements en recherche et
développement et en communication pour ce prodeiprix de vente est encore en baisse et

N . 2
les marges trés faibl _~.

2 Source -http//www.eur-export.be/francais/@epimarketing/produit/facteurs
internes.htm, Octobre 2011



En général, le cycle de vie d’'un produit est réesparde schéma suivant :

Volume # ) ) ) )
de ventes Introduction Cromsances Malurité Décdin

-
Temps

Figurel : Graphique d’'un cycle de vie classique d’'un produit
Source: http//www.eur-export.be/francais/apptheo/marképngduit/facteurs internes.htm,
Octobre 2011

Apres avoir brievement décrit ce qu’est le cyclevedu produit, nous allons voir les

fonctions de I'entreprise.

1.3- Les fonctions de I'entreprise

Pour le bon fonctionnement d’'une entreprise, ebesoin de six (6) fonctions qui sont

les suivantes :

a) Production

L'entreprise met a la disposition des consommataessproduits (biens ou services).
En les supposant mis au point, il est indispensablkes produire; s'il s'agit de biens, on dira
aussi de les fabriquer. Elle disposera donc d'unelasieurs unités qui réunissent tous les
moyens humains et techniques nécessaires a lacddbn du bien ou nécessaires a
'accomplissement des actes de diverse nature gannd'apporter effectivement le service
proposé et vendu. La sous-traitance est évidemuorentoyen contribuant a I'élaboration, a la
fabrication du produit.

La fonction production, au sens large, impliquepdendre en charge I'emballage, le
stockage, les instructions d'utilisation, le sexvapres-vente, la livraison et autres taches.

Ensuite, il y a la fonction recherche et développengue nous allons voir.



b) Recherche et développement

Un produit n'existe que s'il a été défini. L'urdi& recherche et développement explore
en permanence les évolutions possibles du pro8aiif dans de trés grandes entités qui en
ont les moyens, elle sera en aval de la rechermh@amentale mais elle sera informée de
I'émergence de technologies nouvelles, de nouveaungepts, de nouveaux matériaux, de
nouvelles manieres de faire. La " veille " toutnaai est une activité essentielle de la fonction
Recherche et Développement qui doit ensuite etegmanence incorporer de l'innovation
dans les produits d'aujourd’hui et préparer ledyite de demain.

La fonction Recherche et Développement a en chiglgdoration de prototypes et
leur mise au point. Elle se situe en amont de tection de production avec laquelle elle
collabore étroitement. Elle doit aussi établir ienlfort avec la fonction de planification
stratégique étudiant ensemble l'avenir de I'enBepret avec la fonction marketing qui
identifie et mesure les attentes du marché.

Puis, voyons la fonction Marketing et vente.

c) Marketing et vente

Le produit, une fois concgu, doit étre ou pouvoireétabriqué pour les biens, ou
pouvoir étre assumé tel que prévu pour les servaemnt d'étre proposé aux consommateurs.
Ce sont les équipes ou les services de vente n@dasu externes a l'entreprise qui auront
pour mission de trouver les clients, c'est-a-dieeixcqui, par dela un intérét éventuel,
accepteront d'acheter le bien ou le service et ge@yer. Pour soutenir l'action des équipes de
vente, l'entreprise développera une action marjetirest-a-dire un ensemble de mesures
telles que des études de marché, des tests deitpradies analyses de satisfaction, de la
promotion et de la publicité. Outre la fonction piiai a la vente, une des fonctions
essentielles d'un département marketing est deidéi plus précisément possible le profil
d’'un client potentiel, que faudra-t-il pour qu@d koit (prix, qualité, délai de livraison...) et
pour qu'il le reste en tenant compte de la conaatss de I'évolution de ses attentes, de ses
besoins futurs. De nombreuses études montrent 'goguisition d'un client nouveau est
généralement bien plus colteuse que le mainties Batemps d'une relation commerciale
avec des clients existants. D'ou I'importance ewalaur d'un fond de commerce, c'est-a-dire
d'un ensemble de clients récurrents, d'acces fasite qui un dialogue peut étre développé.

Une des missions essentielles d'un service magket@ra de pouvoir définir les
nouvelles attentes du marché de maniere a pernaettti@igeant d'orienter I'action du service

recherche et développement, et d'intégrer cestasielans sa réflexion stratégique.



Voyons maintenant ce qu’est la fonction adminigiret et finances.

d) Administration et finances

Une multitude d'actes administratifs sont nécessgiour assurer un fonctionnement
harmonieux, notamment des services de productiate etentes. Certains de ces actes sont
imposés par I'environnement comme la déclarationTdd, la publication des comptes
annuels, d'autres sont tout simplement indispeasablu fonctionnement de I'entreprise
comme par exemple faire les factures, mettre ezepla systeme de sécurité, ouvrir et classer
le courrier entrant.

Tous les aspects financiers doivent aussi étresg&éc rigueur car il est essentiel qu'a
tout instant, il y ait un équilibre entre les besofinanciers et les ressources financieres au
risque de ne pouvoir assurer la pérennité de éprise.

De nombreux organigrammes sont possibles pourchatdes différents " services de
soutien ", que sont les services administratifslea dirigeants de l'entreprise. Cela pourra
dépendre de sa taille, de son passé. L'esseetelds veiller a leur efficacité, de réévaluer
régulierement la pertinence des procédures utdjsde comparer le colt si ces services sont
réalisés en interne avec le colt d'une sous4ti@ta qualité égale. Ainsi, par exemple, les
opérations liées a la paie du personnel peuvertecdien plus cher en interne que si elles
étaient confiées a un secrétariat social. Maisailbgaucoup d'autres exemples.

Le dirigeant doit régulierement remettre en caeseprocédures utilisées en matiére
administrative, comme d'ailleurs en matiere de pctidn, en utilisant une démarche telle
I'analyse de la valeur.

Ensuite, il y a la fonction Gestion des ressourcesaines que nous allons voir

ci-apres.

e) Gestion des ressources humaines

Les ressources humaines sont le bien le plus préde I'entreprise. Elles sont source
de créativité pour réaliser de nouveaux prodwgts phettre au point, les vendre.

Une attention particuliere sera accordée parrigedint a gérer de la maniére la plus
efficiente le " capital humain " de son entreppeair mettre au service du projet d'entreprise
et du marché qu'elle s'efforce de créer ou de amrgdu personnel formé, compétent,
motivé, creatif.

Le dirigeant sera donc attentif a étre lui-mémenlda@meé et informé sur les moyens

de recrutement, formation, motivation, développentenla créativité qu'il a intérét a mettre

10



ou faire mettre en ceuvre pour disposer d'une éguipée soutiendra dans sa recherche de
I'atteinte des objectifs qu'il aura fixés.

Et enfin, la fonction la plus importante qui estdaction planification stratégique.

f) Planification stratégique

Ce qui se passe aujourd'hui dans I'entrepriseeastsultat des actions engagées hier.
Ce qui se passera dans l'avenir sera la conséqdea@etions lancées actuellement.

Les signaux internes a l'entreprise comme par eleemmontée des rebuts ou des
clients mécontents, difficultés de trésorerie, ezche et/ou mise au point prenant plus de
temps que prévu, comme les signaux externes pamp&eapparition d'un nouveau
concurrent, baisse du loyer de l'argent, nouvelidentes de la clientéle, opportunité
immobiliere, doivent amener a réfléchir et a décien veillant a la cohérence des politiques
arrétées.

La fonction " planification stratégique ", qui daitr résulter périodiguement d'une
analyse FFOM c'est-a-dire des forces/faiblessete®topportunités/menaces de l'entreprise,
est souvent une fonction oubliée ou négligée an des P.M.E. C'est seulement si elle est
"consciemment exercée" que le dirigeant pourrassas de la cohérence des objectifs de
toute nature fixés a chacun dans I'entreprise.

Donc la fonction planification stratégique va éimelispensable pour  l'avenir de
l'entreprise et améne ainsi a anticiper les prow®i éventualités venant de son

environnement, que ce soit interne ou externerdrégrise.

Bien que nous ayons décrit brievement ce qu’eslytde de vie d’'un produit d’'une
part et les fonctions de I'entreprise d’autre padiis allons passer a I'étude du sujet qui est

impact du cycle de vie de produit sur les fonnsale I'entreprise.

Section 2- Description spécifigue

La présente section va montrer les autres compmosdrgéléments essentiels pour la

suite de 'étude.

2.1- Délimitation de I'étude

L’étude sera portée sur un produit bien définialedciété. Il sera suivi tout au long de
son cycle de vie et prendra en compte les stra@gieptées par I'entreprise surtout au niveau

du marketing mix.

11



2.1.1- Le marketing mix

L'objet du marketing étant I'analyse du marché, été choisi par l'usage de l'analyser
par cet outil simple que sont les 4 P (Productcd|®rice, Promotion), essence du marketing
mix. Celui-ci est basé sur quatre(4) politiques spnt la politique de produit, la politique de
prix, la politique distribution, et enfin la poliie de communication, que nous allons voir un

aun.

a) La politiqgue de produit

La Politigue Produit désigne 'ensemble des ad@svitle définition, d'adaptation, de
spécification, de différenciation des biens et e composants de l'offre d'une Entreprise.
Elle s'applique tant aux biens qu'aux servicesamasar vendus ou commercialisés par
I'entreprise. La politique de produit s'inscrit'iatérieur d'une stratégie marketing déterminée

en amont et qui a vocation a encadrer I'ensembsi@aliques, dont I'offre de produits.

Brievement, la politique de produit concerne taifjai est produit tout au long de son
cycle de vie, c'est-a-dire depuis la phase de famané jusqu’a la phase de déclin, allant du
choix de produit idéal pour satisfaire les besales consommateurs jusqu’aux stratégies
adoptés par I'entreprise dans le cas ou le pradteint sa fin de cycle de vie. Elle tient en
compte les divers éléments comme le concept owtéaistique de produit, la gamme de
produit, le cycle de vie de produit, les stratégiesnarques, le positionnement du produit sur

le marché, les conditionnements du produit.
Passons maintenant a la politique de prix.

b) La politique de prix

Le prix est la seule variable du marketing-mix gqiengendre pas de codt et qui
procure en fait des recettes. La décision de pexra donc reposer sur le trinbme

colt/demande/concurrence et s'adapter a celustatolong de la vie du produit.

La politique de prix est composée de divers éléemeamme la fixation de prix avec
des objectifs biens précis (profit ou rentabilithlume de vente ou encore objectif de
pénétration). La politique de prix tient aussi empte des facteurs et contraintes lors d’'une
fixation de prix pour pouvoir contourner les div@reblemes comme les régimes de taxation

de prix ou le blocage de prix et ainsi prendre piaee importante sur le marché.
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Elle contient ainsi les méthodes de déterminateprik a partir de calculs de codlts et
des marges, ainsi que la fixation des prix par odpp la demande. Ainsi I'entreprise va
adapter une stratégie de prix suivant les circoist environnementales, et aussi, suivant les

phases de cycle de vie du produit.
Voyons maintenant la politique de distribution.

c) La politique de distribution

La distribution est le fait d’envoyer les produds services que fournit I'entreprise

vers les consommateurs pour que ces derniers ptiEsevoir acces.

La politique de distribution rassemble tous lesnaits pour faciliter la distribution
par I'entreprise de ses produits en tenant compt@némiser les divers codts liés a cette

action.

Brievement, la politique de distribution regrougechoix des circuits ou canaux de
distribution en tenant compte des demandes et hest@s clients et consommateurs, du
produit ou service lui-méme, de la notoriété dsdaiété, pour ensuite établir des stratégies de
distribution (intensive ouverte ou de masse, s@kectexclusive, franchisage, ou directe).
Ainsi, chaque phase du cycle de vie du produitaasper I'entreprise a adopter une stratégie

de distribution bien particuliere pour pouvoir aentles offensives concurrentes.
Enfin, nous allons voir la politique de communioati

d) La politigue de communication

La politique de communication est I'ensemble de hoéés et moyens propres a
'entreprise de faire connaitre ses produits owises aux consommateurs. Elle dispose de
divers moyens (la publicité, le sponsoring) etttiem compte tout le nécessaire pour la mise
en ceuvre de ces divers moyens, en gérant le bddgaimmunication, les divers concepts et
stratégies de communication, I'axe de communicatiéal au produit et a I'entreprise, et tout

cela suivant la phase de cycle de vie du produit.
2.1.2 — Analyses

Afin de mener a bien I'étude, des recherches thées issues de divers ouvrages par

différents auteurs ont été consultés, pour bienerde theme. Le cycle de vie d’un produit est
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un des facteurs influents sur les fonctions detiégrise car il détermine les stratégies a
adopter pour optimiser la vente de ces produitgastiila phase, et afin de pouvoir gérer la
situation financiere de I'entreprise, ainsi que soage. Selon Delphine Manceau, le produit a
une vie limitée. Ce méme auteur a aussi dit quevlases de ce produit passent par
différentes stades d’évolution, créant chaque deisiouvelles opportunités et menaces pour

son fabricant 3

Selon Kotler et Dubois tiré de I'ouvrage Marketignagement °I"®édition de Mars
2005, le niveau de profit pour un produit variefenction de chaque stade du cycle de vie.
Mais aussi, les stratégies de gestion les plusogpges pour I'entreprise different a chaque

étape de ce cycle de vi 3

Il est donc clair que le défilement des différenéémpes du cycle de vie du produit
nécessite des changements de divers facteurs einsiogngendrant ainsi des variations au
niveau de la situation financiére de I'entreprigei, a leur tour, provoquent une instabilité
financiere 3

Mais pour mieux cerner le sujet, il est préfératdechoisir la théorie selon Kotler et
Dubois qui est le changement des stratégies adogglen les étapes du cycle de vie du

produit. Sur ce plan, nous allons parler surtoststeatégies marketing adoptées.

a) Stratégies adoptées

Pour survivre, la société est dans I'obligatiorpdecevoir du profit. Pour ce faire, elle
doit vendre le maximum de produits et doit fidélis® maximum de clients possible. Pour
chaque produit, qui a son propre stade de cycl@adpar rapport aux autres, la société doit
adopter et changer de stratégie a chaque foiseqpeoduit passe d'un stade a l'autre. Ce
changement est surtout observé au niveau de lasidanmarketing et la fonction stratégique.
Les actions menées par ces derniers déterminer®mésultats pour le futur et ainsi anticiper
les actions de la concurrence, ainsi de conseneiauance sur le marché. Pour chaque phase
du cycle de vie, chaque élément du marketing mie joes rbles différents, suivant la

stratégie adoptée. Nous allons prendre comme exdmphriable prix.

3 Source : Marketing et Management&dition Mars 2005
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Pour un produit en phase de lancement, le priglesg, en phase de croissance le prix
de pénétration est souvent adopté, en maturitéixecpncurrentiel, et en phase de déclin, la
baisse de prix est favorable. Et ainsi de suite pmus les éléments du marketing mix.

C’est pour cela que la société doit changer agdégre a chaque fois que son produit
change de phase dans son cycle de vie. Ce changemetratégie suivant les différentes

phases peut étre résumé dans le tableau suivant.

Tableau 1 : Stratégies adoptées suivant la phase de cycteedk produit

Phase Lancement Croissande Maturité Déclin

Stratégies

Produit Produit de | Extension de| Grande variéte| Elagage
base la gamme de| de marque et

produit et deg modeles

services
Prix Elevé Prix de Prix Baisse de
pénétration | concurrentiel prix
Distribution Sélective Extensive Encore plus Sélective
extensive
Publicité Notoriété Préférence Différenciation Réduite
pour la
marque
Promotion Essai Limitée Fidélisation Réduite au

minimum

Source : Marketing Management*T'1édition Mars 2005
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b) Changement des objectifs marketing

Comme le produit change de phase de cycle de vimerpériode indéterminée et en
fonction du produit lui-méme, la société doit aumsenter son objectif marketing suivant la

situation et la phase du cycle. Ces objectifs peuse résumer sur le tableau suivant

Tableau 2 : Objectifs marketing suivant la phase de cycleidedu produit

Phase Lancement Croissance Maturité Déclin

Objectifs | Créer la notoriété Accroitre la parf Accroitre le | Réduire les

Marketing| et favoriser 'essal  de marché profit en dépenses et
du produit maintenant la|  récolter
part de
marché

Source : Marketing Management*T'1édition Mars 2005

Suivant le tableau, chague phase a son objectKetiag.

2.2- Les impacts

Le produit est une des variables les plus détemb@sadans une société et le fait qu'il
ait un cycle de vie a suivre et a respecter le mbre plus déterminant. Pour la société, ce
cycle de vie entraine plusieurs changements qugueh@esponsable de chaque fonction prend
en compte et fait le possible pour s’adapter adiesrs changements. La fonction la plus
concernée est la fonction Marketing qui a pourdmufaire vendre le maximum de produit et
donc de chercher a chaque fois d’objectifs margetithaque changement de phase du cycle
de vie. Ce qui génere des temps de réflexions guesides ressources financieres aisées afin
d’appliquer et de mettre en ceuvre les stratégiessigls. Ce qui incite les responsables de
cette fonction a faire des recherches sans rel@cheravailler plus dur pour garder la place

de la société sur I'ensemble de son environnenants la méme fonction, les responsables
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vont essayer de se rapprocher un peu plus dedschén de les fidéliser et créant ainsi une

plus étroite relation société client.

Ces recherches causées par les changements a ghageedu cycle de vie du produit
génerent ainsi I'emploi considérable de ressouficescieres. De plus suivant la phase du
cycle de vie du produit, le profit obtenu par lziété est tres varié et cela dépendant du type
de produit ainsi que de la concurrence, le cycleiee&u produit implique ainsi une instabilité
au niveau de la finance de I'entreprise. Ce qui péstabiliser la société entiére et incombe

de lourdes responsabilités au niveau de la fonettbninistration et finance.

Concernant la fonction planification stratégiqudle eest aidée par la fonction
marketing car c’est avant tout cette derniere gtila&eresponsable des ventes et promotions du
produit ainsi que de la fidélisation des clientenb un des impacts de cycle de vie du produit

est la collaboration des diverses fonctions dargiéprise elle-méme afin de la développer.
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Chapitre - Méthodologie d'approche

Dans ce chapitre, les méthodes qu’'on a choisilidert vont étre décrites, ainsi que

leurs spécificités.

Section 1- Méthodes et approches

Afin d’effectuer une étude descriptive, une enqueEté menée aupres d’'une Société
et pour obtenir les informations nécessaires, @@ gle questions ou questionnaire a été

établie et posé au responsable de la société.

Ainsi, le type de questionnaire adopté a été kestionnaire ouvert afin d'obtenir des
réponses spontanées et approfondies sur le vifupht. 4 e questionnaire est composé de

trente neufs (39) questions, et va étre présems Itknnexe du présent travail.

L’enquéte a été sous forme d'interview directe ogla permet de proposer d'assez
long questionnaire et donc de collecter un granohbre d’informations. Ainsi, on peut
assurer une assez bonne qualité des réponsegmauéteur peut reformuler ou expliquer et

clarifier la question posée.

Dans notre cas, I'enquéte a été menée aupres duntgde la société ViaSpace
Madagascar située a Ankadifotsy Befelatanana. lc&t®oest spécialisée dans la vente et
location de matériels et équipements de téléconeation par satellites, ainsi que les
matériels de géo-localisation par GPS, des télghqortables robustes, des matériels de
tracking de bateaux en mer, des équipements degesyat enfin des équipements électriques
et connectiques industriels. Elle fait des instaltes des matériaux vendus chez le client,
recharge le crédit de communication des apparefistionnant au réseau satellitaire, que ce

Soit terrestre ou maritime.

Elle est la représentante des marques Vizada, &l&arhrane et du réseau satellitaire
INMARSAT ainsi que vendeur exclusif de la marqueidiiuller a Madagascar. La maison
mere est située a Maurice et ViaSpace Madagaschr lesanche vente et commerciale de la

Société.

Pour notre cas, le produit choisi pour I'étudeladeléphonie mobile par satellite car

celui-ci est le plus ancien produit vendu par leiét@ et est plus sensible a son cycle de vie.
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Section 2- Les informations obtenues

Comme le théme est I'impact de cycle de vie d’'undpit sur les fonctions de
I'entreprise, le questionnaire a été surtout oéedrs les phases du cycle de vie d’'un produit,
a voir la phase de lancement, croissance, maetridéclin. On a essayé de cerner les activités
exercées par la société, ainsi que ses produst$otetions en vigueur la faisant tourner, son
environnement concurrentiel, c'est-a-dire ses awents et enfin les types de clients ciblés

par ses produits.

Ainsi, on a pu constater que la société ViaSpaceyrr tous les produits qu’elle
commercialise sont certifies par des normes intemmales comme la norme ITU
(International Telecommunication Union) pour le dadla téléphonie mobile par satellite. On
a aussi su qu'avant le lancement de ce produgptaété a effectué une profonde étude du
marché c'est-a-dire les concurrents existant a &star vendant le méme type de produit,
les clients cibles susceptibles d’acheter le prtogiuaussi I'utilité de ce produit dans le pays.

Ce n’est aprés que la société a pu implanter aadgproduit sur le marché malgache.

Ainsi, actuellement, la concurrence est comptéaanbre entre 1 a 5 et les types de
clients sont surtout les particuliers et les s@sébu organisations internationales qui se
déplacent dans des zones qui ne sont pas couyentdss réseaux GSM de la téléphonie
mobile a Madagascar comme Telma, Airtel, ou OraMgas aussi, il y a les grandes sociétés
de péches maritimes et les particuliers possédambdteaux allant en mer et ayant besoin de
communiquer avec leurs proches par téléphone. |lephénie mobile par satellite permet de
passer des appels via satellite vers des appaieiitaires et méme vers des téléphones

mobiles par réseau GSM (Telma, Airtel, Orange).

Ces résultats de I'enquéte montrent donc les gietémarketing adoptées via la
politique de produit utilisée, la politique de pradoptée, la politique de communication
adoptée et la politique de distribution choisie lpasociété pour chaque phase du cycle de vie
du produit c'est-a-dire pour le lancement, la canee, la maturité et le déclin, ainsi que le
niveau de profit obtenu durant chague phase, etlssns pour lesquelles le profit de chaque

phase est a ce niveau.
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Ces résultats montrent aussi la décision prisdapsociété a la fin du cycle de vie du
produit qui est la phase de déclin, les fonctiomdadsociété les plus concernées par ce cycle
de vie, la phase du cycle qui inflige & la sociétplus de codts, les divers impacts au niveau
de ces fonctions, principalement la fonction finare, la fonction ressources humaines, et
enfin les avantages qu’a pu tirer la société duecgle vie de ce produit et les méfaits qu'a

provogué ce cycle a la société.

Comme les résultats sont obtenus a partir desnvations fournies par le responsable
de la société, ces informations ont été triéesnskgle besoins de I'étude, c'est-a-dire suivant
'exigence du theme, des théories, en tenant coappeeles informations obtenues sont les

réalités subites par la société visitée.
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CONCLUSION PARTIELLE

Pour conclure cette premiére partie, on a pu défas éléments qui composent le
théme du devoir, et identifier la théorie afin ddimiter I'étude.

Il est vrai que le cycle de vie d’'un produit infhee le fonctionnement et les activités
d’'une entreprise, car la vente du produit est dépete des stratégies marketing mises en
ceuvre par les responsables marketing suivant lsepleacela en tenant toujours compte de la

situation actuelle de I'entreprise, ainsi que de eavironnement, direct ou indirect.

Ainsi, le but de I'étude est de vérifier si dans gituation réelle, le fonctionnement
d’'une entreprise va dépendre de ce cycle de vigralduit et des changements de stratégies

marketing ou non, et quels seraient les impactsedgycle sur la société.

Voyons voir ce qu’est de la seconde patrtie.
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Comme dit dans la partie précédente, une enquéiegesaud’'une entreprise a été
effectuée afin de connaitre les cas réels de satisih pour un produit donné, durant les
phases de son cycle de vie. Pour cela, 'enquitsistait a aller a I'entreprise et de poser au
responsable une série de questionnaire, afin deeitiicles informations nécessaires pour la

suite de 'étude.

Dans cette seconde partie, les résultats obtemui®pquéte vont étre dévoilés, décrits
et étudiés, surtout au niveau des stratégies agptémises en ceuvre par la société au niveau
de chaque phase du cycle de vie de son produdi gire les avantages et méfaits qu’elle a
subit.

Ces impacts subits vont étre surtout décrits pppad aux fonctions concernées de

I'entreprise, et vont étre distingués en avantageséfaits pour I'entreprise.
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Chapitre I- Au niveau des phases du cycle de vielgroduit

D’apreés les résultats émanant de I'enquéte aumrds 8ociété ViaSpace Madagascar,
le produit choisi pour toute I'étude est la télépieomobile par satellite. Aprés avoir fait
I'étude du marché dans le pays, la société s’esicéke dans la commercialisation de ce type
de produit. Voyons donc ce produit dans son cyelevid ainsi que les stratégies mises en
place par la société pour optimiser ses venteswt garder le produit sur le marché le plus
longtemps possible.

Section 1- Phase de lancement

La phase de lancement est la premiere phase da dgclie d'un produit. Pour la

société, voyons les stratégies qu’elle a adoptéesqette phase.

1.1- Politique de produit

Durant cette phase, le produit est sur le pointre’éntroduit sur le marché et peu de
gens en connaissent I'existence. Donc la sociét&€danaitre le produit et surtout appuie en
guise de politique de ce produit, la praticité tegeslire que c’est un appareil mobile, non
encombrant et léger, et que le téléphone est imdigme des réseaux téléphoniques locaux,
donc peut étre utilisé pour communiquer n'impore méme dans des endroits ou les réseaux
locaux ne peuvent pas couvrir, dans des endroitaletnent coupés de toutes
communications. De plus, le téléphone est doté dutre avantage, tel que la communication
avec l'appareil n'est affectée par aucune intenepéu perturbation météorologique tel que la
pluie ou les nuages interférant entre I'appareleetatellite émetteur. Cependant, le produit
est encore le model de base et ne comporte donlesgjdienctionnalités basiques, nécessaires
aux fonctions primaires de I'appareil, c'est-a-diaur la télécommunication voix avec un

autre téléphone du méme type ou de type fonctidramanéseau GSM.

1.2- Politique de prix

Concernant le prix, il est assez élevé par rappariprix des téléphones mobiles
ordinaires, fonctionnant aux réseaux GSM, vu lesactionnalités et les possibilités
d’utilisations de cet appareil, ainsi que la valaupayer en douane lors de I'importation du
produit qui est fabriqué a I'étranger, et le prigmme du produit chez le fabricant. Cependant,
la société essaie de trouver un niveau de prixsaant le prix de la concurrence directe pour

ce type de produit, sans pour autant vendre gplusbas que ce dernier.
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1.3- Politigue de communication

Pour la communication, la société n'a pas risquéifieser des publicités médias, vu
que le colt de ces derniers est assez élevé. @aperlle a implanté une enseigne devant le
batiment. Elle a aussi un show room a son siegadalfascar, ce qui permet aux clients de
voir tous les types de produits gu’elle vend. Bhote ViaSpace Madagascar s’occupe de la
fonction vente et commerciale, elle a des agentswerciaux qui ont pour rbles de prospecter
chez les clients cibles et de faire connaitre leslyits que la société vend, surtout pour la

télécommunication par satellite.

1.4- Politigue de distribution

Concernant la distribution des produits, la soc&tr&cours au circuit de distribution
direct, c'est-a-dire sans intermédiaire entre @é$é vendeuse et I'acheteur. Cela lui permet
d’entrer en contact direct avec le client afin dmr@itre ses vrais besoins et ainsi de les
satisfaire. Cependant, elle n'a pas de point déevauntre que le bureau, la ou est implanté le
show room. A part cela, la société a la possibitieé livrer le produit chez le client, et
d’effectuer les installations nécessaires suivesblesoins du client.

Pour ce qui est la promotion, pendant une venteedponsable fait une démonstration
au client sur les fonctionnalités, les optionsxgligue comment fonctionne I'appareil. Sur ce,
la société offre une garantie de douze mois (1paw)y laquelle I'appareil fonctionne bien
dans tous les conditions possibles, sauf défatdalteation.

A ce stade, le niveau de profit de la société ss¢abas a cause du nombre de vente
qui est assez bas, car le profit obtenu dépendhbre d’unité d’appareils vendus comme la
société est en train de lancer son produit et gué&thblit le prix de maniére pas trop élevée
par rapport a la concurrence. De plus, quandddyit est en lancement, il n’est pas encore

connu par le public alors la société n’en vend ga’'moindre quantité.

Dans notre cas, la publicité n'affecte pas la 4éaér elle n’adopte pas les moyens de

la publicité média, qui colte assez cher.

Passons maintenant a la phase de croissance duitprod
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Section 2- Phase de croissance

C’est la seconde phase d'un cycle de vie de prpduile produit commence a étre
connu des gens, et ou le produit commence a étrart#e par la clientele. C’est aussi la
phase cruciale qui détermine si la vente du prodaiiétre une réussite ou un échec pour la
société. Le nombre de concurrence est encore &&béz et aussi en croissance. Voyons le

cas de la société enquétée.

2.1- Politigue de produit

Dans cette phase, le produit commence a se fain@ativpe par les gens et les
intéressés. Donc la société ViaSpace a commenieégir é&a gamme de téléphonie mobile par
satellite en introduisant des modeles avec pluptiios comme les options messages email
gue I'on peut envoyer vers d’autres postes molilas aussi vers des destinataires utilisant
des ordinateurs connectés a internet pouvant recdes email. Il y a aussi I'option du
téléphone doté de GPS et pouvant étre localiségialite géographiquement. Jouant sur ces
diverses gammes, la société a commencé a gagnerdin face a ses concurrents directs et a
faire de plus en plus de ventes.

2.2- Politique de prix

Au niveau du prix, la société a décidé de redwrprix du produit sans s'étre éloigné
de celui de la concurrence car elle tient compte marges et des codts engendrés par
limportation des produits. Cependant, le prix eesbncurrentiel et varie selon le model du

téléphone et suivant I'étendu de ses options.

2.3- Politiqgue de communication

Concernant la communication, il n'y a pas de charayg car la société n’utilise que
I'enseigne et le show room. Cependant, comme ldyira&commence a étre connu par le
moyen des bouches a oreilles, mais aussi a causeeftl@ts des agents commerciaux
effectuant les diverses prospections, la publigée fait d'elle-méme. Donc la société
commence ainsi a étre connue par les utilisateumsaples du produit et celui-ci provoque
une considérable hausse des ventes et aussi de epnarché.
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2.4- Politique de distribution

La politique de distribution aussi reste la mémestea-dire un circuit direct sans la
présence d’aucun intermédiaire entre le clienaefolciété. Ceci est fait afin de minimiser les
codts que peut générer la distribution et aussr gtne plus attentif aux besoins de chaque
client. Et en plus, la société étend les diverssises apres vente et les livraisons et

installations des matériels a domicile afin delfgs¥ le client

Pour la promotion, la société applique les mémasiques que celles de la phase de
lancement. En plus de la garantie offerte, la $éaddfre aussi divers services apres vente
comme le cas du recyclage de batterie de I'appavailau cas ou I'appareil a une panne
guelconque, le client peut le ramener chez ViaSp#fioeque le responsable puisse I'envoyer
a son pays d’origine pour réparation et en attendmsociété préte au client un autre appareil

du méme modéle lui appartenant et déja destineeaitiisé dans ces cas.

Ici, le niveau de profits constaté est en hausserggaport a celui de la phase de
lancement car déja, le produit commence a prendeegnande place et commence a étre
connu, donc la société commence a vendre une ¢gighis grande du produit, sachant qu’en
tenant compte des codts a I'importation et des egig profit est le méme pour chaque poste
téléphonique. Donc, plus la société vend un maxingerproduit, plus le profit augmente
jusqu’a atteindre son maximum. Et c’est dans qgattese que le nombre de vente atteint son
apogeée.

Voyons maintenant ce qu’est de la phase de matuif@oduit.

Section 3- Phase de maturité

C’est la phase dans laquelle le produit est a stnérae célébrité et ou il est le plus
profitable a une entreprise. Voyons le cas de \aagsur les stratégies adoptées.

3.1- Politique de produit

Pour cette phase, la politique de produit adoptgela société reste inchangée. Les
marques vendues sont les mémes et il N’y a pasnemdi de variations pour le type de
produits car I'existant est déja connu par lesntdieet la société ne veut pas changer sa

réputation par la notoriété de son produit.
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3.2- Politique de prix

Concernant le prix, la société adopte un prix glscurrentiel vu que son produit est
connu et gu’elle possede déja un portefeuille dmtd. Pour fidéliser les clients existants, la
société donne de temps en temps des réductionsxdaug clients fideles suivant le nombre
de produits achetés. Et comme durant les deux premphases, le prix est toujours calculé

en fonction des colts d'importation et des diversasges et aussi de la concurrence.

3.3- Politiqgue de communication

Pour la communication, la société se tient sur ®arieté et sa réputation dans le
domaine de la télécommunication par satellite etipaysteme du bouche a oreille. Ce qui
n'empéche que la société envoie ses agents conauerpbur faire des relances aupres des
clients et demander constamment leurs besoing quoHuit, ou aussi sur les services liés au
produit, ainsi que de visiter de nouveaux clients spnt susceptibles d’avoir besoin du
produit. Cependant, I'enseigne reste toujourslaoepet le show room est souvent amélioré

suivant I'arrivée d’autres types de produits.

3.4- Politique de distribution

Au niveau de la distribution, la société ne fai pgextension de point de vente. Celui-
ci reste au bureau afin que le client puisse adnsom show room lors d’'un achat de
matériels. La livraison a domicile avec servicegayente, plus les supports techniques chez
le client sont de plus en plus engagées afin depg@ocher du client existant et aussi d’attirer

de nouveaux clients.

Pour la promotion, la société offre des réductidegrix et une facilité de paiement,
selon le nombre d’appareil acheté par un clieritjasii la valeur d’achat du client et surtout
suivant la fidélité du client envers les produiésla société.

Le niveau de profits dans ce stade atteint sonmmaxi car la société vend le plus haut
nombre d'unité de ses produits. Celui-ci est asgtable méme si quelque fois il a une
tendance de baisser trés Iégérement. Ceci est démalore croissant de la concurrence, méme
si pour le cas du téléphone mobile par sateliedmbre de concurrence n’est pas élevé. Il 'y
a quelques clients attirés par les produits detecurrence ce qui provoque une légere perte

de clients pour ViaSpace et d’ainsi réduire le iprof
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Ce qui laisse a penser gu’il y a un manque d’astda la part de la société pour que

les clients s’intéressent aux produits concurrents.
Observons maintenant ce qui se passe pendantda gealéclin du produit.

Section 4- Phase de déclin

Cette phase est la derniere phase du cycle de d&ns laquelle le produit commence

a perde sa place sur le marché. Observons le dassdeiété ViaSpace.

4.1- Politique de produit

Durant cette phase, la société ne touche rien adugrvendu mais les met surtout sur

le devant du show room, car |a, le seul but detése est de liquider rapidement ce produit.

4.2- Politigue de prix

Cette phase est la plus difficile pour la sociététerme de vente du produit en
guestion. Elle a pour objectif de vendre le maximience produit afin qu’il ne puisse rester
de stock de ce produit en main. Donc, la sociétgsbde prix du produit le plus possible,
juste tenant compte des coUlts d’'importation du yitoéParfois, le prix d'un appareil atteint

un niveau plus bas que la valeur de ces codtsyseitzente a perte.

4.3- Politique de communication

Il N’y a pas vraiment de changement sur la polégige communication par rapport aux
phases précédentes avec l'enseigne et I'implantatio show room. Seulement, lors des
prospections et relances des agents commerciauxlebeclients, la politique menée est le
prix trés bas du produit, ainsi que le nombre Erdu produit en stock pour ceux qui sont

encore intéresseés.

4.4- Politigue de distribution

Durant cette phase, le point de vente reste inéhahgussi les livraisons a domiciles
se limitent aux clients les plus fidéles, car ¢esaisons génerent des frais supplémentaires a

la société alors qu’elle est en difficulté concatrla produit.

Le niveau de profits dans cette phase est tresvbasméme négatif car le niveau de
vente est tres bas ou si la société vend a peutelipoider le produit, le profit est négatif.
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Dans cette phase, la société ne fait plus de piompour le produit, vu que le produit

est difficile a liquider et que cela génére desssupplémentaires.

Durant la phase de déclin du produit, ce dernienmnence a perdre sa place et sa
notoriété sur le marché. Devant cela, la société jpgenser a prendre une ou plusieurs
décisions concernant le produit et pour que cedusait pas une charge continue, mais aussi

pour ne perdre de place et de devancer a chagikafobncurrence.

Ainsi, plusieurs choix se présentent. Soit la géc@ecide d’éliminer le produit et de
'abandonner purement et simplement, ou décide @laser le produit en vue d'une
amelioration, ou encore elle décide de remplacg@rdeluit par un autre du méme type mais
plus récent et comportant plus doptions et plusrddble. Mais le choix de la décision
dépend tout d’abord des besoins du marché actuslissi de la technologie qui se réfere
toujours de linternationale et des normes a suillrest important que la décision soit prise
apres concertation entre les divers fonctions detiéprises a commencer par la fonction
marketing, recherches et développement, finanpeoeiction dans le cas ou c’est la société

elle-méme qui donne naissance au produlit.

Dans le cas de la société ViaSpace Madagascay, @ pas de fonction production et

donc la décision est prise par 'ensemble des ionstrestantes.

Ici, la décision prise est de ne pas abandonnaml@uit, mais le réviser en vue d’'une
amélioration futur, c'est-a-dire mettre la plupdutsystéme de ce qui touche I'appareil a jour

et méme d’introduire un appareil de la méme mamgaes plus récent et plus performant.

Il se peut que la cause de déclin du produit sgét celui-ci commence a étre obsoléte
par rapport a la technologie et par rapport auxigite des concurrents. Donc le produit est
révisé afin de le mettre a jour pour pouvoir temntre la concurrence. C’est aussi fait car il y
a parmi les fidéles clients qui sont fideles a largque mais veut d’un autre coté suivre les
nouveautés de la technologie. C’est surtout done pgarder ces clients et garder une bonne

image de I'entreprise gu’elle a décidé ainsi.

En plus de cela, la société a décidé d’introduiteautre type de produit de marque
différente avec un systéme différent, mais ayastni€mes fonctions que lI'ancien produit,
avec des options plus larges et une praticité drdserte et avec un prix largement plus

abordable que I'ancien produit.
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Cette décision est prise pour pouvoir attirer didte de nouveaux clients qui ont des
besoins de ce type de produit mais n'ayant pag akseessources pour s’approprier I'ancien
produit & cause de son prix assez €levé. D’'un adtis il y a aussi les anciens clients qui
veulent essayer le méme type de produit mais dgueatifférente et de plus le prix est plus
abordable avec une tres large étendue d’optionsm&pouvoir envoyer des e-mail via le
poste vers un récepteur ayant une connexion angtteu aussi de pouvoir envoyer la position
en temps réel de I'appareil par un systeme GPSiogjanté dans I'appareil. Ceci toujours
dans le but de garder le maximum de clients et aemr une bonne image et réputation de la

sociéte.

Aprés avoir étalé toutes ces informations obteragsartir de I'enquéte, voyons
maintenant les impacts de ce cycle de vie sur textibns de la société ViaSpace

Madagascar.
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Chapitre II- Les impacts du cycle de vie sur les fonctions delitreprise

Tout au long de ce cycle de vie, la société asamé et appliqué différentes stratégies
pour garder le produit, le bon fonctionnement dsedeiété sur tous les niveaux, I'image de la
société mais aussi a fait en sorte de se rappralgdeclients. Toutes ces actions ont généré
divers impacts sur les fonctions de I'entreprisepéhdant, il n’y a que quelques fonctions

touchées par ce cycle qui sont la fonction markeginia fonction administration et finance.
Voyons ces fonctions touchées par le cycle de wiprdduit.

Section 1-Les fonctions les plus concernées pachkele de vie du produit

Durant un cycle de vie d’un produit, il y a au n®iane fonction dans I'entreprise

responsable de ce produit. Voyons ceux de la sovii@Space.

1.1- La fonction marketing

Le cycle de vie d’'un produit est composé d’'uneesdé phases, plus précisément de 4
a 5 étapes. Comme nous l'avons déja cité et prémideaut, a chaque phase du cycle
correspond une stratégie menée, surtout sur lempdaketing afin de devancer la concurrence

et de faire un maximum de ventes. Donc c’est suttofonction marketing qui est le cerveau

dans ce domaine et qui établit toutes les stragédjsponibles par ses moyens pour atteindre
ces objectifs. Dans le cas de la société ViaSpaaalyhascar, qui est responsable de ce qui est
vente pour I'ensemble de I'entreprise, c’est ellé gense et applique les stratégies les plus
appropriées pour la vente des produits pour chahase du cycle de vie de chaque produit

comme pour le cas de la vente d’appareil de tél@phaobile par satellite.

Mais l'application de ces stratégies ne serait pssible sans I'étroite collaboration

avec la fonction administration et finance.

1.2- La fonction administration et finance

La mise en ceuvre d'une stratégie dans une sociEgéiert des ressources
intellectuelles, mais aussi des ressources fineggiésurtout si la société décide de changer
une stratégie déja mise en place par une autre ggtfermante et plus adéquate a une
situation définie. Chaque phase du cycle de vien gitoduit inflige a la société des codts

assez pesants, mais cela se fait surtout sergguerle produit atteint la phase de déclin. Dans
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cette phase, le niveau de vente du produit esnens@au le plus bas, donc n’arrive pas a
compenser les différents colts et dépenses poneétessaires a la vente du produit comme la
publicité, le colt que génere l'existence du pro@m stock et qui est nombreux car a ce
niveau, il est difficile de liquider le produit. Ggui implique I'augmentation des codts de

détention de stocks, impliqguant des ventes a priXants, c'est-a-dire plus bas que le prix

normal, et qui n’est pas favorable au niveau dsénce.

Donc pour cette fonction, le plus grand impact sgifait sentir est le probléme de
trésorerie, car surtout durant la phase de déthna insuffisance de liquidité dans la caisse

de la société a cause des investissements endiiqaioduit.

Par la suite de ces divers phénomenes, il y a aussiautre fonction touchée par
'impact précédent causé par le cycle de vie dalpito

1.3- La fonction ressources humaines et la manifestat@fimpact sur cette fonction

A part la fonction marketing et la fonction admiragion et finance, la fonction
ressources humaines ou fonction personnel est tugdiée par I'impact du cycle de vie du
produit méme si celle-ci n'est pas concernée ddraent. La difficulté financiére engendrée
par les investissements géeneérés par la phase tia dacproduit implique des difficultés a
payer les salaires des employés. Ainsi, il y a cédn de l'effectif du personnel par renvoie
au chébmage technigue, ne retenant qu’un nombrenmalni’employés. La société a ainsi
recours au recrutement de personne polyvalent tapala fois d’étre un agent commercial,
mais aussi pouvant étre un technicien en maintenat@ la fois coursier. Elle a aussi parfois
recours au recrutement d’agent commercial freelarest-a-dire un employé qui n’est pas
sous contrat et qui ne recoit pas de salaire fiais mmunéré par commission en fonction des
ventes effectués ou en fonction de la valeur difrehgu’il fait gagner a la société. Cette
stratégie est adoptée pour amoindrir les diverbasges comme la CNaPS mais aussi les

codts salariales tout en visant une vente optimhalia part de I'agent.

Apres cela, voyons les impacts globaux du cycleidalu produit sur les fonctions de

I'entreprise.

32



Section2- Les méfaits du cycle de vie du produitisl'entreprise et ses fonctions

La plupart des méfaits qu'a été provoqué par ldecge vie du produit a été dit et

détaillé ci haut. Il reste juste a préciser quebglement, le probleme est l'instabilité

financiére causée par la variation des codts ploaguwe phase du cycle de vie du produit.

Il est aussi remarquable que le niveau de profitres variant pour chaque phase et

donne des difficultés a la société a cerner lesvexments financiéres.

Cependant, le cycle de vie du produit n'a pas seeid généré des méfaits a la société

et ses fonctions, mais aussi des avantages.

Section3- Les avantages du cycle de vie du prodpibur 'entreprise

Le cycle de vie d’'un produit signifie qu’un prodaié peut pas étre indéfiniment sur le
marché et n’est pas immortel. Pour ce cycle dedwaiec, la société doit faire en sorte de
profiter de ce produit et aussi de le faire profaex clients. L'avantage c’est que la société
est en quéte permanente de stratégies, de nouidkes et d’'innovations pour devancer la

concurrence, et de satisfaire les clients.

C’est aussi une grande opportunité pour la sodiétge rapprocher de ses clients et de
connaitre leurs vrais besoins afin de les satestiird’étre a leurs écoutes, mais aussi pour se
faire un nom et garder une bonne réputation sunaeché de la téléphonie mobile par

satellite a Madagascar.
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CONCLUSION PARTIELLE

Lors de cette partie, on a pu constater dans chsect®n les différentes stratégies
adoptées selon la phase du cycle de vie ou sensitegproduit de la société ViaSpace
Madagascar.

On a remarqué que la société n’a pas vraiment susé&es changements surtout au
niveau de la distribution durant tout le cycle ddu produit et s’est surtout efforcée d’étre a
I'écoute de ses clients. Cette variation de stratégmpliqué des impacts sur les fonctions de
la société, surtout au niveau de la fonction mamgetentrainant ainsi une instabilité au
niveau des ressources financieres, impliquant m@eseproblémes au niveau de la fonction
ressources humaines. On a pu tirer ainsi les rs&jaie cela a causés a la société, mais aussi

les avantages qu’elle a pu en tirer de ce cychdaldu produit.

Pour concrétiser I'étude, passons a la troisiénakegtiére partie qui est la discussion.
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Partie Il

Discussion et propositions
de solutions



Dans cette derniére partie de I'étude, les résutihtenus a partir de I'enquéte aupres
de la société et la théorie choisie dans la prearwént étre confrontés et compareés, afin de
faire des commentaires et des discussions et derétmer I'étude, afin de proposer des
solutions adéquates et adaptables aux divers pneslésubis par la société, afin de lui
contribuer une aide probable a la résolution depreblémes causés par le cycle de vie du

produit.

Pour mieux délimiter 'étude du sujet, la théorie changement de stratégies suivant
les étapes du cycle de vie du produit selon Katddubois est choisie et va étre I'hypothése
de référence entre la réalité de la société ViaSpbadagascar et de la théorie. Chaque étape
du cycle de vie de produit réellement subi pardei&é va étre comparée aux stratégies
devant étre adoptées selon la régle de cette &hédeja résumeé dans la premiere partie

suivant le tableau N°1.
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Chapitre |- Stratégies marketing adoptées pour chage phase du cycle de vie du produit

D’aprés les deux parties précédentes, les stratégieptées par la société sont assez
différentes de celles qui ont été énoncées pabledu N°1 suivant la théorie. Comparons ces

stratégies pour chaque phase du cycle de vie dlujro

Section 1- Phase de lancement

Au début de ce cycle de vie du produit, voici lanparaison entre les stratégies
adoptées par la société ViaSpace et celui de taithde la premiére partie.

1.1- Au niveau du produit

C’est la phase de commencement d’une vie d’'un predgsi bien dans la société que
sur le marché. Le produit va étre introduit e€tu® vendu pour que la société puisse récolter
du profit. Suivant la théorie de Kotler et Duboigns la phase de lancement, la stratégie
idéale a mener par I'entreprise sur la politiquepdeduit est d’introduire juste le produit,

encore en version de base.

Dans le cas de la société ViaSpace Madagascag allssi introduit son produit sur le
marché en version basique pour percer le marchédghonie mobile par satellite.

Cette stratégie est appliquée car il est prudemd gart de la société de ne pas risquer
des le lancement d’introduire une version déja sbigjuée d'un produit en n’étant pas
vraiment sdr si ce dernier va marcher ou pas, mdes diverses études effectuées avant
d’introduire le produit. Par rapport a une versia base, une version plus complexe du
produit coltera probablement plus cher, donc retjui investissement plus large, sur son

prix chez le fabricant ainsi que sur les coltsespondant a I'importation.

1.2- Au niveau du prix

Sur le prix, Kotler et Dubois ont mentionné queiix adopté par toute entreprise a la

phase de lancement est encore éleve.

Dans le cas de ViaSpace, la stratégie adoptéeaas€ine que pour la plupart des
sociétés, en élevant le prix du produit tout eraygest d’aligner le prix avec les concurrents
directs.

36



En Général, ce prix élevé au début du cycle dedui@roduit est di aux divers colts
de recherche sur le produit et que ce dernier astencore au point. Donc les fonctions
recherche et développement et la fonction prodncest dans la situation de grandes
dépenses de ressources financiéres. De plus, poaowveau produit, le colt unitaire est
élevé. La société ViaSpace par contre ne fabrigiselgs produits qu’elle vend, mais importe
du pays fabricant. Cependant, le probleme demewjeurs car le prix qu’elle adopte est
calculé a partir du prix du fabricant, plus lestsod I'importation et des droits de douane a
payer, plus les marges y compris les taxes qui &qayer aupres de la contribution locale.

Donc le prix est assez élevé dans cette phase.

1.3- Au niveau de la communication

Lorsqu’on parle de communication, on sous ententide suite la publicité. Souvent
dans cette phase, cette pratique est tres conveitée société emploie tous les moyens
possibles comme les divers médias, pour faire dmenson produit tout en jouant sur les
atouts du produit, mais aussi sur la réputatiola ebtoriété de la société, comme qui est dit

dans la théorie avancée.

Dans le cas de ViaSpace Madagascar, les moyermmaunication qu’elle a avancée
ne se sont pas penchés vers la publicité média.aglutét opté pour I'enseigne et le show
room a son siége, ainsi que les recours a I'en@oiprospection de ses agents commerciales

chez les clients potentiels.

Il est vrai que pour faire connaitre son produiie @ntreprise emploie tous les moyens
en sa possession ainsi que les ressources finemgi@ssibles. La publicité est un de ces
moyens et est trés efficace si celle-ci est menBieraet pour cela, la société a besoin d’'un
budget spécial et élevé car il est trés colteurepample de diffuser un spot publicitaire a la
télévision ou dans une station de radio, et celzedant de la fréquence, de I'heure de
diffusion. Il y a pourtant d’autres moyens qui ritent pas tres cher, mais met un peu plus
de temps a faire connaitre le produit. Mais le xhi#pend toujours des moyens financiéres
de I'entreprise, mais aussi de la fagcon dont legrise veut mener sa publicité et d’entretenir

sa notoriété.
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1.4- Au niveau de la distribution

Selon la théorie de Kotler et Dubois, la stratélgieplus appropriée pour toute
entreprise durant la phase de lancement est lgbdisbn sélective, c'est-a-dire que la société

choisi un seul point de vente qui a pour role &é&ul de vendre et d’écouler le produit.

Dans le cas de la société ViaSpace Madagascarydeitcutilisé est direct sans
intermédiaire. Le point de vente qu’elle a choist & local méme de la société et rien

d’'autres.

Tout d’abord, lors de la phase de lancement, l&&tba tendance a étre en difficulté
car le fait que le produit a introduire est nouvetast encore en phase de modifications. Tout
cela va lui colter cher, ainsi les investissempots la distribution vont étre limités. Choisir
un seul point de vente est le plus naturel maisidai partie d'une sorte de publicité pour les
clients, faisant connaitre la société ainsi querkeduit, et c’est ce qui fait rapprocher les

clients de la société.

1.5- Au niveau de la promotion

La promotion dans cette phase selon la théorieatieKet Dubois c’est I'essai, c'est-
a-dire que lors de la vente, le responsable venaigrorde a I'acheteur un essai sur place du

produit, comme dans le cas des produits alimestdmedégustation gratuite.

Dans le cas de la société ViaSpace Madagascart téeesméme stratégie
promotionnelle qui est appliquée, sauf que c’estrdsponsable de vente qui fait une
démonstration au client sur le mode d’emploie, iague sur les diverses fonctionnalités et
possibilités du matériel. Pour un matériel vendusaciété offre une garantie d’'un an avec

service apres vente.

Cette action promotionnelle est fait dans le butldanger le comportement du client
et de l'inciter a acheter le produit, mais aussavdir confiance a la société. Et c’est aussi le
but de ViaSpace, vu que son produit est de typepannel et qui a une utilisation et
fonction plus particuliére, par rapport au typepgareil de téléphonie mobile banalisé a
Madagascar.

Voyons maintenant ce qui est de la phase de cruiesi#u produit.

38



Section 2- Phase de croissance

Dans cette, le produit est en train de se dévelogiptnte de prendre une place bien
déterminée sur le marché. Comparons les stratégi@stées par la société ViaSpace a ceux

du tableau N°1 de la théorie sur les niveaux cor&er

2.1- Au niveau du produit

C’est la phase ou le produit commence a gagneemain et a étre connu du grand
public. La société va donc s’efforcer d’étendrepaet du marché et d’augmenter le profit au
maximum. Suivant la théorie de Kotler et Duboispdditique de produit appliquée dans cette
phase est I'extension de la gamme de produit etsdedces. C'est-a-dire que le produit
commence a étre connu, donc la société devrait @moen a introduire d’autres gammes du

produit, pour laisser ainsi un large choix auxrdke

Le cas de la société ViaSpace n’est pas exclujuant cette phase, elle a aussi élargi
la gamme de son produit en introduisant le mémearagp avec diverses options
supplémentaires, mais aussi avec divers équipermsenime les housses ou les batteries de
rechange. Elle s’est aussi un peu plus penchédéeswservices aprés vente et les diverses
installations lorsqu’un client en avait besoin, reoméme jusqu'a se déplacer vers les

provinces si le matériel du client y est employé.

Cette stratégie est appropriée car I'entreprisechvercher comment augmenter le
volume de vente et comment occuper le maximum de g& marché. En élargissant la
gamme de son produit, elle offre un large choixl@nt, suivant leur besoin, pour que celui-

ci puisse a son tour amener d’autres clients petsrayant besoin du produit.

2.2- Au niveau du prix

Selon la théorie de Kotler et Dubois du tableau Bl94 premiere partie du devoir, il
est plus fréquent pour les entreprises d’adopteprie de pénétration du marché. Cette
stratégie consiste a abaisser le niveau de priprdduit, en misant sur un accroissement
probable du volume de ventes, créant ainsi la piigsi de maintenir la position de
'entreprise au premier rang et d’empécher les mraux concurrents a s'implanter, et les

obligeant a suivre ce niveau de prix.
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Pour le cas de la société ViaSpace Madagascara elgissé le prix du produit, en
tenant toujours compte des codts d’'importationestarges. Cependant, le prix varie suivant
le modeéle de I'appareil et de I'option dont il dsté.

La stratégie adoptée par la société ViaSpace igsiuig€ ou moins semblable a celui de
la théorie, mais vu que la société n'a pas beaudeuponcurrence, son but est de devancer
ses adversaires en étant tres compétitif au nideagprix, ainsi d’attirer le maximum de
clients et d’occuper la plus grande part de mapdssible, d’accroitre le volume de vente et

d’obtenir un niveau de profit maximum.

2.3- Au niveau de la communication

La stratégie adoptée selon la théorie de KotleD@bois pour cette phase est la
préférence pour la marque c'est-a-dire que lesigiidisl avancées se portent surtout sur la
marque du produit, ses capacités particulierespesgités afin d'attirer les clients vers la

marque.

Pour le cas de la société ViaSpace, les stratégiges a la phase de lancement ne
changent pas car elle n’a pas recours aux puldictédia mais reste sur I'implantation de

'enseigne et du show room, ainsi que sur les @cEms des agents commerciaux.

L’adoption de ces stratégies est probablement secde manque de budgets alloués a
ces types de publicité et vu que le nombre de tewwence est assez limité, il lui est inutile
d’adopter ces types de publicités. Pourtant, lagerdes publicités médias favorisent la
croissance en popularité de la société et surmlda charque du produit et implante une image
prédéfinie du produit et de sa marque et du noha deciété dans la téte des gens, et méme si
la personne touchée par la publicité ne peut phstecle produit, cela va lui susciter une
envie d’acheter le produit et d’'informer son entm& sur I'existence du type de produit

publié.

2.4- Au niveau de la distribution

La stratégie idéale pour cette phase selon la ithéest I'extension, c'est-a-dire
multiplier les points de ventes afin de multiplies ventes. Cette multiplication n’est
cependant appliquée que sur des territoires biéfinisl susceptibles d’avoir des clients
potentiels afin d’en tirer le maximum de profitsdamoindrir les dépenses engendrés par ces

nouvelles implantations.
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La stratégie de distribution de la société ViaSpace est toujours basée sur le contact
direct avec le client. Cependant elle n’a pas multiplié ses points de vente comme selon la
théorie, mais elle a misé sur son seul point de vente qui est le local. Il y a aussi la pratique de

la livraison a domicile des produits vendus.

La difféerence entre les deux stratégies ci-dessus c’est que dans cette phase, il est bien
possible pour I'entreprise de multiplier ses points de ventes afin que les clients ne se déplacent
pas loin de chez eux pour trouver le produit, c'est-a-dire de leur faciliter I'octroi du bien.
Cependant, se fixer sur un seul point de vente permet a la société de faire une suivie
rapprochée des produits vendus ainsi que des clients, et pour prévoir des actions futurs comme
par exemple pour une réclamation de la part du client. De plus pour le cas de ViaSpace, le
produit n’est pas un produit de grande consommation et ne peut se vendre comme tel, alors il

n’est pas vraiment primordial pour la société de multiplier les points de vente.

2.5- Au niveau de la promotion

La stratégie adoptée par la théorie est de limiter la promotion faite pour le client.
Comme le produit commence a étre connu des gens, la société fait des actions de promotion
mais se limite a I'essai du produit, ou a la dégustation gratuite ou a des animations sur le point

de vente. Tout cela pour attirer le plus de client & acheter le produit.

Pour le cas de la société ViaSpace, elle effectue des démonstrations sur le produit sur
le lieu de vente ou encore chez un client susceptible d’acheter le produit. En plus, elle offre
une garantie d’'un an de I'appareil vendu avec tous les services y afférents sur vente et apres
vente. Elle propose aussi des réparations et recyclage de batteries suivant les pannes signalées

par le client, et ceux pour les appareils achetés chez la sociéte.

Par rapport a la stratégie proposée par la théorie, celle de la société est plus que limitée
car d’abord elle n'a pas beaucoup de point de vente. Mais par les prospections chez les
clients, elle se permet de faire une démonstration du produit chez le client, pour leur montrer
gue l'appareil fonctionne chez eux et pour les inciter a acheter le produit. Ce type de
promotion est plus adapté au produit de haute technicité, et qui requiert une connaissance
technique et spécifique du produit de la part du vendeur, mais s’avere tres efficace si la

démonstration est claire et explicite.

Passons maintenant a la phase de maturité.
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Section 3- Phase de maturité

C’est dans cette phase gue le produit connaiuke g succes et procure a la société le
plus de profit car c’est le stade ou le produitastnu par tout le monde et tient une grande
place sur le marché. Mais en méme temps, c’edl lé @aombre de concurrents augmente et
essaie de copier le produit et ainsi de voler lients si la société n’emploie pas les moyens
nécessaires pour garder sa part de marché. Payrilcekt dans I'obligation de la société
d’élaborer des stratégies marketing et de les qugdipour éloigner les concurrents.

3.1- Au niveau du produit

Selon la théorie avancée par Kotler et Dubois datie phase, la stratégie marketing
sur le produit que doit adopter I'entreprise c@gtendre une grande variété de marque et de
modeles pour que chaque client puisse choisir udéheade produit, avec la marque de son

choix.

Pour le cas de la société ViaSpace, le produitwestlle méme et la marque ainsi que
les modéles restent inchangés. C’est pour garaeade de la société ainsi que pour montrer
gue la société est fidele a la marque. Il n'y a quelques variations de modéles, offrant ainsi

aux clients quelques choix.

L’introduction d’autres gammes de produit va engendes colts supplémentaires a
la société et surtout que pour le cas de la téldphmobile par satellite, il N’y a pas beaucoup
de gammes surtout pour une marque définie. La Ipiissiqu’on pourrait trouver c’est une
variation de modeéles avec un peu plus d’optiorsest sur les modeles basiques. Mais le but
de chaque société est le méme dans cette phased@eoir le maximum de part de marché
possible et d’avoir un profit stabilisé a son apgg8éais aussi d’écarter les concurrents et de

les devancer sur tous les plans.

3.2- Au niveau du prix

Pour cette phase, la théorie de Kotler et Dubo&v@qué que la stratégie de prix
adaptée est l'application du prix concurrentiekesta-dire se référent au prix de la
concurrence un peu plus bas ou un peu plus hawgrgda réputation du produit et de la

sociéte.
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Pour le cas de la société ViaSpace Madagascardafigarder ses clients et attirer
d’autres, mais aussi pour récolter le plus de patfpour le maximum de ventes, elle adopte
le prix concurrentiel, un peu plus bas que celdad®ncurrence.

Durant la phase de maturité, il y a beaucoup decwoent pour la plupart des
entreprises, mais chacun emploie ces moyens podifféeencier des autres. Chacun a le
choix sur la stratégie a adopter pour le prix,cetidurs se basant des colts et marges de
fabrication ou d’'importation, essayant de fidélikeclient et de maintenir sa part de marché.
Pour des produits avec utilisation spécifique ettelogique, cette théorie tient route, surtout
entre concurrents vendant le méme type de produtest pour ces raisons que la société

adopte cette stratégie.

3.3- Au niveau de la communication

Suivant la théorie émanant du tableau N°1, laé&gratde communication utilisée est
la différenciation, c'est-a-dire qu'’il est primaallipour la société de faire des publicités
montrant les différences de son produit par rapp@egux des concurrents. Il s'agit des divers
avantages obtenus en achetant le produit, quentauo@nce ne possede pas.

Comme la société ViaSpace Madagascar ne s’estapaéd dans la publicité media
depuis le début, elle se base toujours sur saigtddsien que presque tous les utilisateurs de
téléphone mobile par satellite connaissent son fildmi, reste a faire quelques relances chez
les anciens clients et de demander ainsi ceux desitderniers ont besoin en termes de
services. Le show room est toujours en place, smigsent amélioré en fonction des arrivages

d’autres types de produit, et I'enseigne aussinamge pas.

La publicité sur la différenciation est parfois Agpée sur les produits de grande
consommation et dans le cas ou il y a plusieurcwmwents sur le marché, dans le but
d’inciter les consommateurs a choisir le produilalsociété et de ne pas s’intéresser a ceux
des concurrents. Mais il semble que ce n’est paadepour les entreprises commercialisant
des produits de luxe et des produits a usages fisped, surtout en termes de
télécommunication. Parfois le client juge par less,fc'est-a-dire qu’il achéte le produit,
I'utilise, et peut ainsi voir la qualité, la robasse, I'efficacité de I'appareil en usage intensif
sur le terrain. Ce n’est apres qu’il va prendre déeision s’il va rester fidele a la marque du
produit et a la société ou non. Cependant, la pidblest toujours un moyen efficace servant a

changer le comportement des consommateurs et deles a acheter le produit.
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3.4- Au niveau de la distributign

En se référant a la théorie et au tableau N°1ltréaégie adoptée pour la distribution
est encore plus extensive, c'est-a-dire étendrpeunplus les points de vente par rapport a
ceux de la phase de croissance. Vu que le produiipe déja une place importante sur le
marché et que la part de marché de l'entreprisegesmtde, il est temps de faire une

distribution trés massive avec de grandes envesgure

Dans le cas de la société ViaSpace, il n'y a au@xtension de point de vente. Les
seuls moyens de distributions restent le localadgokiété, ainsi que la livraison des produits

achetés par ce dernier chez lui, avec les sergjpes ventes y afférents.

Pour les produits de consommation, il est idéal p@wsociété qui les commercialise
d’étendre ses points de vente partout pour fairkiptiar les ventes et récolter plus de profits.
Pour les produits de technologie, c’est aussi idédé type de produit dans notre cas est tres
utile surtout dans les zones enclavées et non ess@ar les réseaux de téléphones mobiles
GPRS, mais surtout dans les zones pres des paltsiatcote de I'lle, car c’est dans ces lieux
gue le produit est le plus utilisé. Mais pour uaeiété qui n'est pas tres grande et qui n’a pas
beaucoup de budget réservé pour ce type d’extepséiare rester sur un seul point de vente
et se concentre surtout sur les livraisons a déenipour étre plus pres du client, et surtout

pour se différencier de la concurrence.

3.5- Au niveau de la promotion

Dans cette phase, la stratégie proposée par laghgiadu tableau N°1 est basée sur la
fidélisation du client. L'application de cette $égie se manifeste par I'utilisation de divers
moyens comme les réductions de prix au niveau pfaduit suivant la quantité achetée par le
client, ou encore les primes et cadeaux offertdgaociété lors d’'un achat a grande quantité

ou pour les clients fidéles a la société.

Pour le cas de ViaSpace Madagascar, la base dessaptomotionnelles est aussi la
fidélisation du client et les moyens utilisés sta# réductions de prix sur le volume ou la
valeur totale d’'un achat, mais aussi elle offreea dlients les plus fidéles la possibilité de

payer en plusieurs tranches suivant les négocmgatre les deux parties.

Chaque entreprise s’efforce de garder la phaseaterité le plus longtemps possible,

et tous les moyens promotionnels sont mis en agipic suivant la situation
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environnementale de I'entreprise. Pour certairs blens de réductions sont les plus utilisés
car cela n’affecte en aucun cas le niveau de padfitqu’elle vend une trés grande quantité de
son produit. Pour d'autres, des cadeaux échargillsont offerts lors des achats, qui

pourraient étre des objets suppléments aux produitetés ou encore autres formes de
cadeaux. Dans cette phase, le profit est assez étde fait de faire des actions de promotions
ne fait que favoriser les ventes, mais aussi faitter la réputation de I'entreprise de quelques

marches.

Section 4- Phase de déclin

C’est dans cette phase du cycle de vie du proditcg dernier va mourir et la société

devrait prendre une décision sur ce qui va suigreernant ce produit.

4.1- Au niveau du produit

Selon la théorie du tableau N°1, la stratégie agpe politique de produit appliquée
est I'élagage. C’est le fait de se débarrasserrddyit, et en quelque sorte de le liquider tres
rapidement du marché, car ce dernier va nuirexéstence de la société si elle continue d’étre

pY

la.

Pour le cas de la société ViaSpace, le but dedetgoest de liquider rapidement le

produit afin de ne plus avoir de stock de ce priodui

En effet, lorsque le produit commence a montresigne de la fin de son cycle de vie,
les responsables doivent chercher des solutiongdiates pour se débarrasser du produit.
C’est que quand les clients commencent a ne plusrpdintérét sur le produit, c’est a ce
moment que la société doit mener ces actions sitesh trop tard et cela va nuire a la société

sur tous les niveaux.

4.2- Au niveau du prix

La théorie du tableau N°1 montre qu’a ce stadetri@égie de la baisse de prix est

plus appropriée dans le but de vendre au plugaisible le reste de stock du produit.

C’est le méme cas pour la société ViaSpace carablgsse le prix du produit. Elle
prend juste en compte les anciens colts d'importadt parfois méme fait des ventes a perte

pour liquider le produit.
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C’est frequent presque dans tous les entreprisewideine baisse de prix du produit
qui atteint la phase de déclin car les responsgi#esent déja a la commercialisation du
produit qui va le remplacer et réduit méme jusquééte le prix de ce dernier pour accélérer la
liquidation. En général, le produit en phase ddinléoflige a la société de lourdes pertes,

mais qui seront compenseés par d’autres produitsjugeen paralléle.

4.3- Au niveau de la communication

Pour cette phase, la théorie du tableau N°1 adptéduction de la publicité du

produit c'est-a-dire réduire les moyens mises evr@swurant les phases précédentes.

Pour le cas de la société ViaSpace, les moyenslgeipe restent inchangés, méme si
les prospections faites par les agents commerdalémsent cette fois ci sur le nombre limité

du produit en stock avec un prix trés bas.

Il est vrai que réduire la publicité d’'un produit phase de déclin est judicieux car a
quoi sert-il de dépenser beaucoup de budget poyraoduit que les gens ne portent plus
d’intérét a avoir. Cependant, réduire ne veut pes ke plus en faire car le but de la société
est de se débarrasser du produit et d’en obtesipdefits méme moindre et cela réduit les

dépenses sur ce produit.

4.4- Au niveau de la distribution

Suivant la stratégie du tableau N°1, l'idéal powtte phase est la distribution
sélective, pareil a celui appliqué pendant la pliEsi&ancement et juste concentrer les ventes

sur un seul point de vente.

Pour le cas de la société ViaSpace, le systemeistébdtion ne change pas.
Cependant, les livraisons de produits chez lesitslise limitent juste pour ceux qui sont
fideles a la sociéteé.

Cette réduction de point de vente voudrait dire ltgrdreprise vendant des produits en
phase de déclin font leur possible pour réduiradigsenses pour la commercialisation de ces

produits et de se concentrer sur de nouveaux grodui
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4 5- Au niveau de la promotion

Dans cette phase, la stratégie du tableau N°1papiela réduction au minimum des

actions de promotion a faire.

Pour le cas de la société ViaSpace Madagascara elieété simplement de faire des
promotions sur son produit, pour amoindrir les dé&gs. Elle attend juste que le produit soit

liquidé de lui-méme.

Faire une promotion dans cette phase pour un gredtiiassez difficile vu que le
produit n’intéresse plus les gens. Cela va gérdgerdépenses supplémentaires a I'entreprise,
sans étre sOr que le produit va étre liquidé rapéatd, en sachant que le comportement des
consommateurs vis a vie du produit est imprévisiBqui est en réalité plus possible pour la
société c’'est de ne plus se focaliser sur I'ang@esduit et de faire le nécessaire pour le

développement d’un nouveau produit qui va remplBagecien.

Apres avoir vu ce gqu’est du point de vue des degrmghases du cycle de vie du

produit, voyons maintenant les impacts au niveaudilerses fonctions de la société.
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Chapitre II- Impacts au niveau des fonctions concerees

Il est vrai que le cycle de vie d’'un produit neilige pas la vie de I'entreprise. |l
entraine tous les fonctions a tourner dans un m&ans a chaque phase, et les incite a
travailler ensemble pour le bon fonctionnement'eletleprise. Donc a chaque phase du cycle
de vie, la stratégie a adopter change suivant iemtions et les mouvements de la
concurrence, comme dit ci-dessus. Ces changemenggratégies sont orchestrés par des

fonctions

vivantes de I'entreprise. Mais ces fonctions ersais aussi de la part du produit quelques

impacts, qui vont étre étudiés a leurs tours.

Section 1- La fonction marketing

C’est la fonction responsable de la vente du ptodhiargée de chercher des clients
pour le produit, et donc qui est chargée de I'élation des stratégies marketing durant un

cycle de vie d’'un produit. Suivant 'hypothése as&ma la premiere partie, la fonction a aussi

pour réle de définir de nouvelles attentes du n@afin de diriger la fonction recherche et

développement de fabriquer des produits répondees attentes.

Pour le cas de la société ViaSpace Madagascareg#lléa fonction commerciale et
vente du groupe ViaSpace, donc s’occupe de pensesteatégies a adopter pour chaque

phase du cycle de vie du produit au niveau deréeve

Dans tous les cas, la fonction marketing est tagjehargée d’élaborer des stratégies,
de les mettre en ceuvre avec l'aide d’autres fonsfi@fin de garder la réputation de
'entreprise, de vendre le produit, et d’avoir lkeigplongtemps possible une grande part de

marché.
Apres la fonction marketing, la fonction adminisiva et finance.

Section 2- Fonction administration et finance

Cette fonction a pour réle de gérer tout ce quiceome la finance dans une entreprise.
D’un co6té elle s'occupe des argents percus patilesses activités de I'entreprise, surtout sur
la récolte des profits. D’'un autre coté, elle dsargée de gérer les dépenses et les colts
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alloués aux bons fonctionnements de I'entreprissgrgpris les budgets nécessaires a la mise

en application des stratégies élaborées par ldifonmarketing, responsable de vente.

Pour le cas de ViaSpace Madagascar, la fonctioanfi@ est surtout occupée a
equilibrer les dépenses générés par la mise eneceles diverses stratégies, ainsi que des
codts a I'importation, sans compter les divers sageredevances justifiant I'existence de la
société envers I'Etat. Mais en rapport avec le eys vie du produit, la finance subit des
conséquences néfastes car le niveau de profit @ergliaque phase du cycle n'est pas le
méme selon le résultat dans la seconde partie.lide gurant la phase de déclin, la finance
fait face a divers probléeme comme l'insuffisancelidaidité, ou des codts de stockage du

produit qui s’éléve et qui inflige une difficulténfinciere a la société.

Ces cas sont assez fréquents dans chaque entrepmsaut si elle est a la fois
fabricant et vendeur du produit. Elle est dansligation de stocker les produits qui ne sont
pas vendus, pourtant une grande partie des ressofirancieres est bloquée dans ces

produits stockés, et empéche de faire tourner gaydroduits.

C’est ce qui va entrainer un autre impact a uneedanction qui est la fonction des

ressources humaines.

Section 3- Fonction ressources humaines

Comme dit dans la premiére partie, la fonction gesses humaines gere I'ensemble
des personnels sans quoi, une entreprise ne petampaionner. Pour cela, I'entreprise se doit
de gérer les compétences, le niveau, la motivatemrcréativité, et méme le paiement des
salaires de chaque employé. Cependant, si la édoéttionne mal, que les dépenses pesent
plus que les gains, que la finance est assez mpbiem, le capital humain va étre mis en

cause.

Dans le cas de la société ViaSpace Madagascaffitalte financiére se fait sentir au
niveau de la fonction personnelle, car la sociétérauve dans I'impasse d’envoyer certains
employés en chémage technique, car cette derrsédaas la difficulté de pouvoir payer les
salaires de beaucoup d’employés. Donc elle se peoge réduire I'effectif des employés, ne
gardant que ceux qui sont polyvalents et efficacés fois, car cela permet de diminuer les

charges tout en essayant de garder un maximunoéle pr
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Ce cas de figure n’est pas tres frequent car egrgkrune entreprise n’attend pas
gu’un produit atteigne la phase de déclin pouriréetgle remplacer par un autre. Ainsi les
colts générés par la détention de stocks sont sbweenblés par les profits obtenus par
d’autres produits, donc elle ne rencontre pas flieuliés financiéres de ce genre. Ce ne sont

gue les entreprises qui ne vendent que quelques tyg produits qui sont touchées par ce cas.

Voyons maintenant les impacts globaux de ce cyeevié du produit suivi de
guelques propositions de solutions a la société.
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Chapitre lll-Les impacts globaux et propositions @ solutions

Comme il a été dit plus haut, les divers changesdet stratégies marketing pour
chaque phase du cycle de vie du produit ont caaséndpacts au niveau des fonctions de
'entreprise. Mais globalement, ces impacts peuv@mn classés en deux catégories. Les

meéfaits et les avantages subits par I'entreprise.

Section 1- Les méfaits du cycle de vie du produit

Les méfaits les plus remarquables causés par de dgcvie se situent surtout au
niveau de la fonction financiere. Pour le cas dieenétude, ce méfait est surtout l'instabilité
financiére causée par les variations de colts quehphase, et surtout a la variation de profit
gui en quelque sorte a créé des difficultés a céangtuation financiére de I'entreprise durant
le cycle. Ces difficultés financieres entrainentears tours une instabilité au niveau des
ressources humaines et provocant d’envoies en aiteahnique et parfois des recrutements

et sélections exigeant des capacités de polyvalimée par de 'employeé.

Ce cas n’est pas valable a toute entreprise & dettniére sait a quel moment il faut
réagir pour remplacer le produit. Mais il n'y paseqdes méfaits, voyons du co6té des

avantages.

Section 2- Les avantages du cycle de vie du prach l'entreprise

Si on se référe aux résultats de I'enquéte, lestagas se situent surtout sur le fait que
la société évolue vers une bonne relation entréolagions, c'est-a-dire les relations internes,
et vers une bonne relation avec ses clients, cadast une bonne réputation, mais aussi une

clientéle satisfaite des produits et services dm&éte.

Pour d'autres cas, surtout si I'entreprise a urés tlarge ressource financiére,
I'existence du cycle de vie du produit va lui petimede rester a chaque fois sur le devant de
la scéne car elle aura la possibilité de commeseiaune multitude de produits, et créant
ainsi une infinité de profits, et créant I'absert difficulté financiere majeure, soit une

prospérité de I'entreprise.

Devant ces impacts, voici quelques propositionsaligtions pour la société ViaSpace.
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Section 3- Propositions de solutions

Apres les études tirées a partir des résultat®edgquéte auprés de la société ViaSpace
Madagascar et des théories de Kotler et Duboiseilies de I'ouvrage Marketing
Management " édition du Mars 2005, de I'auteur Delphine Mangesai basant sur le
changement de la stratégie marketing pour chaqaseptie cycle de vie du produit, on a pu
constater que les mauvais impacts subit par l&sbse situe surtout au niveau financier. Ces

méfaits sont dus aux colts de détention de stod&sfia du cycle de vie du produit, mais

aussi a la variation des profits pour chaque phHasst qu’il y a un certain déséquilibre entre
les dépenses et les profits. On a aussi constaélegustratégies adoptées par la société
ViaSpace difféerent de celles de la théorie, ce ppuvait certainement étre a l'origine de
l'instabilité financiére, malgré la différence padile de ce qu’est une théorie et ce qu’'est la
réalité dans la vie d'une société. Pour cela, quesgpropositions sont avancées pour

améliorer cette réalité tout en se référant adarke.

3.1- Au niveau de la communication

Il est vrai que la publicité est le moyen le plugiteux pour faire connaitre son
produit, mais aussi c'est le plus efficace. D’apfesquéte, la société ne s’est pas trop
investie dans la publicité médias, et s’est juglsignée a utiliser I'enseigne, l'insertion
publicitaire, et les prospections de ses agentsrangiaux. Mais, il lui serait favorable et
moins colteux si elle se lance dans la publicitéréseau internet car a notre époque, c’est
I'un des outils le plus utilisé par les grandes&®@s et organisations, et méme les particuliers.
Pour cela, il serait idéal si la société crée ‘usite web ” dans lequel elle va insérer toutes les
informations sur la société, tous les produits bgi’eommercialise, pour faire connaitre un
peu plus la société et ses produits en guise décpébEn plus, elle a sa maison mére a

I'étranger, donc il lui sera facile de trouver wbkrgeur pour le site.

3.2- Au niveau de la distribution

On a pu constater que la société n’avait qu’un peint de vente depuis le début de la
phase du cycle de vie du produit jusqu’a la fin, egt le local méme de la société. Malgré
gu’elle fait des livraisons chez le client suivéeg besoins de ce dernier, il s’avere que c’est
insuffisant et que cela génére des dépenses niensuy les frais de déplacement. Donc, il lui

serait idéal de mettre en place quelques pointgedtes, surtout prés des zones ou le type de
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produit qu’elle vend est le plus utilisé, c'estiedians les grandes villes des cbtes malgache
comme Mahajanga ou Toamasina, pour faciliter 'acdés clients de ces zones au produit,
mais aussi pour faciliter les services apres ventassistance techniques pour ces zones.
n’'est pas nécessaire d'implanter plusieurs poietsehte dans une zone mais un de chaque

serait suffisant afin d’éviter d’autres dépenses.

Section 4-Les mesures d’'accompagnements

Pour pouvoir mettre en exécution ces propositigng;i quelques mesures a prendre

en fonction des faisabilités de ces propositioMadagascar.

4.1- Pour la création d’'un site internet a Iteptise

Actuellement, la création d’'un site internet eststcourante dans le monde des
entreprises commerciales. Pour cela, divers choprésentent a celle-ci, ce qui lui permettra
de choisir celui qui est plus approprié a son dijec les fins qu’elle va attendre de ce site,

sa politique et principes.

a) Le site internet approprié

Elle peut donc choisir entre un site internet mgriun site internet dynamique, un site
catalogue en ligne, et un site e-commerce. Danadeale la société ViaSpace Madagascar, le
plus approprié est le site vitrine, car en termeal#, celui-ci est le plus abordable, mais aussi

plus pratigue et moins compliqués a l'utilisation.

Un site vitrine est en quelque soldecarte de visite virtuellede I'entreprisequi lui
permet de communiquer les informations essentitliesoncernant, c'est-a-dire ses activités,
les produits essentiels qu’elle vend. Ainsi, lesivgaux prospects pourront lui contacter

facilement via un formulaire de contact déja impéatians le sit 4

b) La création du site

Pour la création du site, il serait idéale de léguedte tache a un professionnel du
métier, car la présentation et I'interface du siienpte beaucoup et doit refléter I'image de la

Société.

Source http://www.creamotion.cordanvier 2012
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Dans notre cas, a Madagascar il n'y a pas de gose&tspécialisant dans I'offre de
services de création de site internet mais le giluple c’est de faire appel a un informaticien
programmeur ou Webmaster. C’est lui qui s'occuperéer l'interface du site, de chercher et
de payer un hébergeur pour héberger le site, prexigu’actuellement, il est plus courant et
plus facile de choisir un hébergeur a I'étrangegndin il va étre responsable de la gestion du
nom de domaine (www). Concernant le colt de laticnéaa par la main d’ceuvre du
webmaster, la société est en charge de payer teddo€bergement du site, et le colt de la

location du nom de domaine et ceux-ci, a réglerapaﬂ.5

c) Les formations

Devant cette création de site, qui va étre un degenms en possession de la société
pour améliorer son image et multiplier le nombrectients, il est convenable de donner des
formations aux agents commerciaux de la sociétéesunanipulations et les fonctionnements
du site de la société, afin de faciliter la comneation entre la société et les clients, ainsi

qu’avec les nouveaux prospects.

4.2- Pour le cas de I'implantation de nouveaoalix

Pour faciliter la distribution des produits etsiistance aux clients dans les provinces,
il est idéal pour la sociéeté d'implanter des baugis) dans ces zones. Pour cela, quelques

étapes sont a prévoir.

a) Location ou achat d’'un local

La société a deux options a choisir si elle veuemipb un local en guise de boutique
dans la zone ciblée. Soit elle se permet d’achatelocal, mais qui devrait donc étre bien
placé. Ce qui va étre assez difficile car de nassjoil s’avere qu’un local bien placé, surtout
pour ouvrir une guelconque boutique codte trés (drgre 6000000 Ar et 9000000 ¢ ‘?

La deuxieme option c'est qu'elle loue ce local aroppiétaire. Ce qui serait

convenable car le colt de location par mois vagiédid500000 a Ar 10000C 5

> Colt : voir annexe 3

6
Source : Recherches personnels
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b) Gestion de la boutigue

Pour gérer la boutique dans la zone cible, il s@tas rentable a la société d’envoyer
un agent, qui est a la fois un agent commerciahai@sant les technicités et fonctionnements
du produit, et sachant la base de maintenance plemadls a vendre, épargnant ainsi les
déplacements fréquents du responsable ou du témhmrda local d’Antananarivo, pour les
divers dépannages et maintenances des matériaisiszeDonc, cet agent sera basé dans le

local cible.

c) L’approvisionnement

L’approvisionnement sur les produits a vendrdesa en fonction des liquidations
des produits, ou encore selon les besoins de Eag@nmercial, qui connait le nombre de
stock des produits restant, afin de ne pas subiupieire de stocks, ainsi que pour satisfaire

les besoins des clients.
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CONCLUSION PARTIELLE

Cette derniere partie nous a permis de voir et atestater la différence entre les
éléments de la théorie avancée par Kotler et Dult®ikg premiére partie, suivant le tableau
N°1l et la réalité en terme dadoption de stratégiarketing de la société ViaSpace
Madagascar. Cela a impliqué un point de vue pouvefiéter que l'application d'une
stratégie théorique est plus compliquée, surtouttezrant compte de la situation et de
'environnement de la société. Cependant, il egbeun plus judicieux d’adopter ces stratégies

si la société est en mesure de les adapter asa decgérer.

Enfin, cette discussion a permis a ce qu’on pysssposer quelques solutions pouvant
aider la société a éviter les éventuels problereslg cycle de vie lui a infligé pour un futur
proche pour les autres produits gu’elle vend. Cesarg que quelques propositions mais le
bon fonctionnement de la société ne dépend quiedig@me et des facons dont elle va gérer

SEes ressources.
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CONCLUSION

Pour conclure ce travail, on a vu que toutes &tigs du devoir ont mis en évidence
chaque phase du cycle de vie du produit, ainsi ltogortance des roles joués par les
fonctions d’'une entreprise, que se soit pendanald@ration des diverses stratégies pour
chaque phase, que pour dautres rdles dans le éutfdire fonctionner normalement

I'entreprise.

Dans la premiére partie, on a montré les étudasritjues ayant pour but de cerner et
de délimiter I'étendue de I'étude, en décrivantqeéest le marketing, le cycle de vie d'un
produit et ses phases respectives qui sont la pleasancement, la phase de croissance, la
phase de maturité, et la phase de déclin, puiglikerses fonctions qui sont la fonction
production, la fonction recherche et développemdémtfonction marketing et vente, la
fonction administration et finance, la fonction g@s des ressources humaines, et la fonction
planification stratégique, qui font vivre une sa€jéqui ont permis de connaitre le vif du

theme du devoir qui est I'impact du cycle de viegpdoduit sur les fonctions de I'entreprise.

Ensuite, une description plus spécifique du sugtiedaite avec les caractéristiques du
marketing mix et ses composants qui sont la paktige produit, la politique de prix, la
politique communication, la politique de distritrtipour un produit donné.

C’est dans l'analyse que la théorie qui a été ti@éouvrage Marketing Management
11°™¢ &dition de Mars 2005, et qui est la base ded@tm été montrée. Cette théorie concerne
le changement des stratégies marketing adoptées ghague phase du cycle de vie du
produit, un changement vital a la survie de I'eotise car détermine les moyens a employer
pour chaque phase du cycle. Ensuite, quelques dli@gsacts du cycle de vie du produit ont
été évoqueées. Puis on est passé a la méthodolégizvaht les démarches a faire pour une
étude plus approfondie et une descente sur tertz@pproche adoptée a été la voie de
'enquéte. Pour ce faire, on a élaboré un quessibarcomportant une série de trente neufs
(39) questions, qu’on a posées au responsablesieite visitée qui est la société ViaSpace,

située a Ankadifotsy Befelatanana Antananarivo.
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Ce qui a mené a la seconde patrtie, la ou ont étdrésoles résultats obtenus a partir
de I'enquéte menée auprés de la société ViaSpaee.résultats ont surtout montré les
stratégies marketing mises en ceuvre par la sgoigtéchaque phase du cycle de vie de son
produit, c'est-a-dire pour la phase de lancementrdissance, de maturité, de déclin, a tous
les niveaux c'est-a-dire au niveau de la stratédoptée au niveau de la politique du produit,
du prix, de la communication, de la distributiondet la promotion. lls ont ainsi montré la
fonction la plus concernée qui est la fonction reéifg et vente, ainsi que les impacts de ce
cycle de vie de son produit, surtout les instadsliet difficultés financiéres et que cela a aussi

entrainé des difficultés a gérer les ressourcesamas de la société.

Puis dans la troisieme partie, on a pu faire umapawaison entre les théories de la
premiére partie qui est la base théorique de I&tet la seconde partie qui montre les
résultats de I'enquéte aupres de la société ViaSparcles stratégies adoptées durant le cycle
de vie du produit. On a pu constater des differerma les stratégies théoriques et les
stratégies adoptées suivant la réalité surtouivaan de la communication, de la distribution,

mais aussi au niveau de la promotion.

Ensuite on a pu voir les impacts au niveau destifmme de la société qui sont la
fonction financiere comme quoi la difficulté quebgua société par l'instabilité financiére,
mais aussi le manque de liquidité généré par l@ssode détention de stocks assez élevés
durant la phase de déclin du produit. Cette dilficdinanciere entraine donc apres une
difficulté de gestion au niveau de la fonction pesses humaines, car cette derniére est dans
'obligation d’envoyer des employés en chémage réghe, mais aussi prend recours au
recrutement d’employés polyvalents et capable deftore, ou encore a I'embauche d’agent

free-lance.

D’aprés ce qu'on a pu constater, la prise de d#&tist I'adoption d’'une quelconque
stratégie devant une situation donnée requiert coecertation entre les différents
responsables des fonctions afin d’équilibrer le®ifs de voir les choses et d’en tirer une idée

commune pour le choix de la stratégie.

Dans notre cas, il est possible d’élaborer deségfies marketing correspondant a une
phase donnée sans avoir besoin de I'accord d’auauitne fonction, car le réle de la fonction
marketing est d’atteindre un objectif de vente pane durée déterminée d’un produit donné,

mais aussi a pour rble de chercher des clientiesdsatisfaire et de les fidéliser aux produits
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de la société. Mais c’est au niveau de la mise evreale la stratégie adoptée qui demande la
coopération des autres fonctions a citer la foncéidministration et finance pour le déblocage
des fonds nécessaires, et de la fonction ressolureaines pour I'exécution physique.

Les impacts du cycle de vie du produit sur les fions de la société sont donc
linstabilité financiere qui se fait sentir au nate de la fonction finance, entrainant une
perturbation au niveau de la fonction ressourcesdmes se manifestant par des envois en
chébmage technique des employés et des recrutenaured types d’employés, ceux-Ci

causes par la difficulté a payer les salaires dgsayes.

Cependant, elle a pu en tirer I'avantage d’évoltess une relation plus étroite avec
les clients, qui va lui permettre de rester a lideode ces derniers et de pouvoir maintenir

leurs fidélités.

Devant cela, quelques solutions ont été proposéas gue dans un futur proche,
guand la société va vendre un autre type de proeliétne sera plus confrontée a un type de

probléme et obstacle similaire a ce type.

En premier lieu au niveau de la communication steatégies adoptées par la société
pour chaque phase du cycle de vie s'averent efiicanais il se trouve qu'elles sont
insuffisantes vu que la société rencontre des proes a la fin du cycle. Elle devrait donc
faire de la publicité sur internet en créant ue siteb, incluant tous les types de produit
gu’elle vend sur le marché, vu que cette praticgtdreés prisée par la plupart des entreprises

commerciales en notre époque.

En second lieu au niveau de la distribution, ilvaai pour étre un peu plus a I'écoute
des clients et aussi pour économiser les coltgstebdtion, vu que la société pratique des
livraisons a domicile du client, et surtout queppareil est utilisé dans des zones enclavées
sans réseaux téléphoniques GSM, ou dans les dasnaimdtimes, c'est-a-dire pres des cotes
malgaches. Dongc, il lui serait favorable d'implant@ point de vente a proximité de chaque

zone citée ci-haut.

Finalement, I'étude m’a permis de voir qu’une dituaréelle dans une société differe
de quelques éléments aux théories que nous pouiensles divers ouvrages et qu’il est

assez difficile d’adopter ces types de théories damnéalité.
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Cependant, cela dépend a chaque fois de la situatieironnementale de I'entreprise,
ainsi que de sa possibilité et des moyens qui aorsa possession. Elle m’a aussi permis de
connaitre et de mettre en pratique les techniquesqdéte, tel que I'élaboration de
guestionnaire, d’effectuer I'enquéte, ainsi deagaifiariser avec ce type de pratique que nous

avons appris lors des études académiques a I'sit&er
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1)

2)

3)

4)

5)

6)

7

ANNEXE 1 : GUIDE D’ENTRETIEN

Enquéte sur le cycle de vie d’'un produit dans unengreprise

Nom de la société

Quelle est I'activité exercée par la société?
a/ Vente de produits ]
b/ Vente de services [

c/ Autres (a préciser) [

Si la société vend divers produits/services, alecge vie duquel serait-il plus

sensible?

All



8) Provenance du produit/service
a) Local (|
b) Etranger L]

9) En prenant ce produit comme échantillon, quels kesntypes de clients de la société ?
a/ Particuliers

b/ Société ou organisation

10)Pour ce méme produit, quel serait le nombre dewoaats directs ou indirects de la

société ?

-0 U -1a5 U -6a10 [ - +de 101
11)Est-ce que le produit suit les diverses normesnatenales sur le marché ?
a) Oui [] b) Non L]

12)Si oui, lesquelles ?

14)Pendant le lancement de ce produit, quel typerdéégie a adopté la société ?

a) Sur la politiqgue du produit

Alll



15)Quel est le niveau de profit pour la société ducatie phase pour ce produit ?

17)Durant la phase de croissance du produit, quediesent les stratégies adoptées par la
société pour devancer la concurrence ?

a) Au niveau du produit

Alll



20)Lorsque le produit atteint la phase de maturitéllga seraient les stratégies et
méthodes adoptés par la société pour garder sdeparairché et la notoriété du
produit ?
a) Au niveau du produit

23)Durant la phase de déclin, quelles sont les stiegtégloptées par la société ?

a) Au niveau du produit



24) Quel est le niveau de profit pour la société ducatte phase pour ce produit ?

26)Vu la position de la société face a cette phas#edbn, quelle action va mener la
société vis-a-vis du produit ?
a) Supprimer le produit sur le marché ]
b) Réviser le produit en vue d’'une amélioration ]
c) Remplacer le produit par un autre de méme type plassmoderne et récent]

d) Autres : A préciser ]

28)Durant tout le cycle de vie du produit, quellesdibions dans I'entreprise sont les plus
concernées ?
a) Production
b) Recherche et développement
c) Marketing
d) Administration, finances

e) Gestion des ressources humaines

O o0dodaid

f) Planification stratégique
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29)Pour quelles raisons ?

de vie ?

34)Y aurait-il des impacts aux niveaux des autrestfons de la société ?

a) Oui 1 b) Non O

35)Si oui, préciser dans quelle fonction.



37)Quelles seraient les mesures prises par la sctiété

s s 7z

38)Quels sont les divers avantages de la société égpér I'existence du cycle de vie de

son produit ?
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ANNEXE 2 : REPONSES DE L'ENTRETIEN

Enquéte effectuée aupres de la société VIASPACEagastar

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7

8)

ViaSpace Madagascar

SARL

A Madagascar : Lot IVP 2A Ankadifotsy Befelatanax@ananarivo

Maison meére se trouvant a I'tle Maurice

a/Vente de produits
b/vente de services

Fonctions recherche et développement, gestion dessources humaines,
administration et finances et marketing. Précisqumes la société placée a Madagascar
ne s’occupe que de la fonction Marketing et comipsaibion des opérations locaux.

Les autres fonctions sont dirigées par la maisoremeé

La société ViaSpace Madagascar vend des matérielséquipements de
téléecommunication par satellites, des matérieldalisation par GPS, des téléphones
portables robustes, des matériels de tracking deaba en mer, des équipements
pharmaceutiques de voyage, des équipements élexdral connectiques industriels.

Elle fait des installations des matériaux venduszcHe client, effectue les
rechargements de crédit de communication des dfgpdomctionnant au réseau

satellitaire (mobile par satellite terrestre etitmae)

La téléphonie mobile par satellite est la plus kd@s son cycle de vie.

Provenance b) Etranger
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9) Les types de clients de la société pour ce pradunt :
a) Particuliers
b) b) Société ou organisations (ONG)
c) Les grandes sociétés de péches maritimes et lesytiars ayant des bateaux

circulants a la mer

10)Nombre de concurrents est de 1-5

11)Norme international
Oui

12) Certification ITU (International Télécommunicatitmion)

13) Etude de marché (étude sur I'utilité du produil@adagascar, étude de la concurrence,
des besoins de la clientéle, étude de rentabpiét)le moyen de divers enquétes et

recherches d’informations auprés des sociétésriétylars

14)Durant la phase de lancement

Politique de produit : La société a appuyé sun#igité, I'efficacité et le point que le
produit (téléphone mobile par satellite) est undpibqui peut fonctionner n'importe
ou méme dans les zones enclavés et qui n’est passaux intempéries car le réseau
utilisé est par satellite et non GSM comme les eautopérateurs implantés a

Madagascar.

Politique de prix: La société a adopté l'alignemelu prix par rapport a ses

concurrents directs.

Politique de communication : La société a utilis@ enseigne devant la société, a un
show room a son siege social, et a aussi recolingsartion publicitaire (Publicité

dans l'annuaire téléphonique). Elle envoie aussi agents commerciaux faire des
prospections chez les clients cibles afin de faoenaitre la société et les produits

gu’elle commercialise.
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Politique de distribution : La société utilise liecait direct. Elle n’a pas de point de

vente autre que le bureau laissant ainsi au dienbir leur Show room.

Concernant la promotion, lors d'une vente d'apparks responsable fait des
démonstrations sur la fonctionnalité de I'appared.société offre donc une garantie

de fonctionnement.

15)Le niveau de profit & se stade est assez bas

16)Pour les simples raisons que la société est am daiancer son produit et qu’elle ait
eu l'idée d’établir le prix en s’alignant aux piibe la concurrence. De plus, quand le
produit est en lancement, il n'est pas encore cgarde public alors la société n'en
vend qu’'une moindre quantité. Dans notre cas, ligté n'affecte pas la société car

elle n"adopte pas les moyens de la publicité meégiacolte assez cher.

17)Durant la phase de croissance
Politique de produit : La société essaie d’élalgigamme de produit et de rajouter
petit & petit les services liés au produit comrirgrbduction des gammes avec option
GPS et envoie d’e-mail via le téléphone.
Politique de prix : La société adopte un prix ads&z suivant celui de la concurrence
et en tenant compte des marges et codts d'impamtati
Politique de communication : La société ne charagede moyen (toujours enseigne et
Show room) et aussi la publicité se fait de bouxloeeille.
Politique de distribution : La société utilise l€me moyen, c'est-a-dire circuit court,
et en surplus, la société livre les matériels venthez le client, suivant le choix du
client.
Pour le cas de la promotion, la société ne charage de celui de la phase de
lancement. En plus de la garantie offerte, la $éadéfre aussi divers services aprés
vente comme le cas du recyclage de batterie dedtaid, ou au cas ou I'appareil a
une panne quelconque, le client peut le ramener ¢laSpace afin que le responsable
puisse I'envoyer a son pays d'origine pour réparagt en attendant, la société préte
au client un autre appareil du méme modéele lui dppant et déja destiné a étre

utilisé dans ces cas.
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18)Le niveau de profit est en croissance afin d’atbetrson maximum.

19)Car le produit commence a étre connu par les comsteurs qui sont intéressés par le
produit. Sachant que dans le cas du produit, létgst le méme pour chaque poste.
Donc, plus la société vend un maximum de produits e profit augmente jusqu’a
atteindre son maximum. Et c’est dans cette phasdegunombre de vente atteint son
apogeée.

20)Durant la phase de maturité
Au niveau du prix : La société ne change pas dmégire de prix c'est-a-dire prix
concurrentiel.
Au niveau de la communication : La société effeatas relances aux clients sur ses
produits et services.
Au niveau de la distribution : La société essasdaapprocher le plus de la clientéle
en effectuant d’avantage les livraisons de mataetompagnée des divers services
apres vente et des supports techniques.
Au niveau de la promotion, I'objectif de la sociéét ici de fidéliser les clients
existants mais aussi par ces derniers, attirer alevgaux clients. Dans ce cas, la
société offre une réduction de prix au client gcihéte un produit de valeur assez
élevée, c'est-a-dire a un nombre d’environ deuk@s appareils. Pour les anciens et
fideles clients, la société leur offre une facitite paiement suivant les négociations et

la valeur du produit.

21)Dans cette phase, le niveau de profit est assbfestd prend méme une tendance a
baisser doucement.

22)Car la concurrence commence a gagner du terraolormt attire les clients de la

société. Ce qui provoque une légere baisse duunidearente d’ou le niveau de profit

en baisse.
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23)Durant la phase de déclin
Au niveau du produit : La société laisse le prodeiitqu’il est vu que celui-ci est en
phase de déclin. Le seul objectif de la sociétéedtquider celui-ci dans le délai le
plus court possible
Au niveau du prix : La société baisse le prix juagulus bas possible mais toujours
en tenant compte des colts de dépensés pour ltatioor de I'appareil
Au niveau de la communication : Sans changement,altoujours I'enseigne et le
show room comporte toujours le produit avec sesataristiques. Seulement, la
publicité a propos du produit se porte sur la gear@tluction de prix a cause de la
liquidation, ainsi les derniers clients intérespésivent se précipiter pour avoir le
produit.
Au niveau de la distribution: Le point de ventesteeinchangé et la livraison a
domicile du produit est arrétée car celle-ci gérdee frais supplémentaires pour la
société sauf si le client est un client fidéle aeglue date.
Au niveau de la promotion, elle n'est plus de pnadi car déja le produit est assez
difficile a liquider et que cela génére un colt@ementaire. Donc, il 'y a pas de

promotion dans cette phase.

24)b/ Réviser le produit en vue d’'une amélioration
d/ Introduire un autre produit du méme type maisrarque différent avec plus

d’options et plus récent

25)Car au cours du temps le systeme devient obs@é&ia.le systeme est révisé et mise
a jour et il est envisageable a la société de nleul’ancien produit par un nouveau
de la méme marque mais plus performante. Le ptiassi réviser et diminuer selon
le stock du produit restant, non vendu. Concerm@antouveau produit de marque
différente et avec d’autres options plus récertesi est fait pour garder les anciens
clients qui connaissent déja l'utilité du type deduit et afin d’améliorer la réputation

de la société elle-méme.

26)Pour cette phase, le niveau de profit est tresvmisméme négatif



27)Comme le cycle de vie du produit est en phase déndé niveau de vente est ainsi
en baisse et que le produit devienne une chargelp@ociété. D’'ou le profit est trés
bas, ou méme que le produit génere de lourdesehaaur la société.

28)Les fonctions les plus concernées durant le cyeleiel
c/ Marketing
d/ Administration et finances

29)Car il est primordial pour la société de vendrelles de produit possible durant une
durée déterminée, afin de tirer des profits (ésablinent de divers stratégies pour
vendre le produit). La mise en ceuvre de ses stestégnéere des colts a la société
surtout durant la phase de déclin.

30) Phase qui inflige le plus de colt a la sociétéaeghase de déclin.

31)A cause des colts de détention de stocks qui inplagnsi les ventes a prix coltant

c'est-a-dire plus bas que le prix normal, d’ou iotpefaste au niveau finance.

32)Autres raisons provoquant la fin de cycle de viepdoduit(cas de la téléphonie par
satellite) : Evolution brusque de la technologienote par exemple changement du
couverture de réseau et émergence de nouveaux igtmtplus évolués et plus
sophistiqués (ayant plus d’options)

33)Impacts de cycle de vie au niveau financier deété : Le probleme de trésorerie se
fait sentir comme tres souvent, il y a insuffisadeeliquidités, causée surtout par les
investissements en stocks de produit.

34)Impacts au niveau des autres fonctions : Oui

35)Les ressources humaines.
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36)A cause du probleme de trésorerie, la société wubidifficulté a payer les salaires

des employés et de réduire ainsi I'effectif.

37)La société a recours a la mise au chdmage techdigugployés. Elle adopte aussi le
recrutement d’employés provisoire comme par exem@seagents commerciaux Free-
lance, afin d’optimiser les ventes et de réduire deldts se reliant aux ressources

humaines.

38)Les avantages de la société générés par le cycleedge son produit sont surtout
basés sur la motivation de la société a innovetratver de nouvelles idées et
stratégies afin de satisfaire le client. Cela asiatapproché la société du client et donc
de connaitre les vrais besoins de ce dernierdafimouver les moyens d’augmenter le

niveau de satisfaction du client, et de resteroiang a I'écoute de ce client.
39)Les méfaits que le cycle de vie du produit génele société est surtout I'instabilité

financiére. Mais il y a aussi la variation du prgiour la société et cela en fonction de

la phase ou se situe le produit.
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ANNEXE 3 : DEVIS DE CREATION DU SITE INTERNET |

Notons des le départ que le colt de création dienirdernet dépend tout d’abord du
créateur du site. Si ce dernier est une sociétggktion est a la charge de celle-ci et la société
pour laquelle elle crée le site lui paye apréslgusite soit créé et mis en service.

Cependant a Madagascar, il N’y a pas vraiment diétgocréatrice de site. Mais il est
plus courant de faire appel a un créateur indiidtiest-a-dire un informaticien spécialisé en
création de site Web ou Webmaster. Il va se chatgdarouver un site d’hébergement, ainsi

gue de trouver un nom de domaine au site de |&t&oci

Pour ce faire, il faut d’abord payer le frais déatron de l'interface du site, c'est-a-
dire le design du site, puis ensuite la créatiomn digerses fonctionnalités du site. Ces deux
taches nécessitent au moins 300 Euros, et cela @ardonction de I'exigence de la société en
terme de fonctionnalité surtout. Précisons quedms< procédés ne sont effectués qu’une
fois, c'est-a-dire lors de la création du site

Ensuite il y a le colt d’hébergement plus le caiihdm de domaine qui va étre paye
a I’hnébergeur par an, qui s’éléve a partir de 5@0Euet cela suivant le type de service exige
par la société, ainsi que I'envergure du site ehdmbre de visiteurs attendus. Ce qui veut
dire que la société se charge de payer cette sqranman, sans quoi le site sera supprimeé.

On peut dire donc que c’est le colt de créationcqiie un peut cher mais pour les
annees suivantes, le site serait plus rentabléotéah le colt de création s’éleve a environ 350
Euros, soit environ Ar 1 000 000 pour la premiaraée, ensuite 50 Euros pour les autres, soit
environ Ar 150 000. Ce qui n’est pas vraiment cheur une société, vu que ce type de
communication peut rapporter beaucoup de profitl @igmenter le nombre de clients, d’ou,

augmente le nombre de ventes.
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