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menée et la performance des nouveaux produits lancés. Des hypotheses sont formulées quant
a I’influence des variables de la stratégie d’innovation sur la performance d’un nouveau
produit via un effet sur les caractéristiques de la réaction. Elles sont testées sur un échantillon
de 161 nouveaux produits lancés récemment. Les résultats tendent a confirmer le rdle
médiateur joué par la réaction concurrentielle. Ils suggérent la possibilité d’orienter la réaction
des concurrents, par la mise en ceuvre d’une stratégie adaptée, pour finalement optimiser la
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1 INTRODUCTION

Dans la majorité des cas, les concurrents réagissent a 1’annonce ou a I’introduction d’un
nouveau produit (Robertson, Eliashberg et Rymon, 1995 ; Bowman et Gatignon, 1995 ;
Gatignon, Robertson et Fein, 1997). On peut s’attendre a ce que cette réaction dépende
largement des caractéristiques de ’action initiale (Chen et Miller, 1994) et qu’elle ait un
impact conséquent sur les résultats des lancements ou sur la survie méme de I’innovateur
(Schumpeter, 1946 ; Gaffard, 1990). Malgré I’importance des enjeux, ce role médiateur joué
par la réaction des concurrents entre la stratégie d’innovation et la performance des nouveaux
produits reste mal connu : par tradition, le marketing s’est plus préoccupé d’analyser la
réponse des consommateurs aux actions entreprises sur le marché que d’étudier la réponse des
concurrents a ces actions (Weitz, 1985 ; Erickson, 1990). Ce n’est que récemment que des
recherches se sont fixées pour objectif I’étude de la réaction des concurrents suite au
lancement d’un nouveau produit. MacMillan, MacCaffery et Van Wijk (1985) et Bowman et
Gatignon (1995) ont analysé les déterminants du délai pris par les concurrents pour répondre a
I’introduction de nouveaux produits. Heil et Walters (1993) et Robertson, Eliashberg et
Rymon (1995) ont étudié I’influence des signaux associés a un lancement ou a I’annonce d’un
lancement sur I’intensité de la réaction concurrentielle. Shankar (1999a) s’est préoccupé de
I’influence de caractéristiques du marché sur le comportement de réponse des pionniers aux
nouvelles entrées. Lemmink et Kasper (1994) se sont intéressés a la réaction survenant apres
I’amélioration de la qualité¢ des produits existants. En adoptant un point de vue différent,
Gatignon, Robertson et Fein (1997) ont cherché a évaluer les déterminants de I’efficacité de la
réaction. Récemment, Debruyn et al.(2002) ont testé les déterminants de la réaction marketing
dans les secteurs industriels.

Ces recherches ont mis en évidence plusieurs variables influencant différents aspects de
la réaction. Toutefois, elles n’ont que peu envisagé les conséquences de ce comportement de
réponse sur la performance des lancements réalisés. Cet article appréhende le phénoméne plus
completement. Dans 1’optique de permettre 1’¢laboration de stratégies optimales en contexte
concurrentiel, il vise a mettre en ¢évidence non seulement I’influence de la stratégie
d’innovation sur la réaction des concurrents, mais aussi 1’effet de cette réaction sur la
performance des nouveaux produits. Ainsi, le role médiateur de la réaction concurrentielle
entre la stratégie d’innovation menée et la performance des nouveaux produitsi lancés sur le

marché est au cceur de I’analyse.



La premicre partie de ’article présente des éléments de littérature qui justifient la
structure d’un tel modele de causalité. Ensuite le détail des relations entre les variables est
I’objet d’hypotheses formulées a partir de recherches antérieures. La seconde partie de
I’article est consacrée a la présentation de la méthodologie suivie pour tester ces hypothéses.
Les résultats sont présentés dans une troisieme partie. La conclusion tire les enseignements de

cette recherche et propose des pistes de recherches futures.

2 LE CADRE CONCEPTUEL ET LES HYPOTHESES

La stratégie poursuivie par une entreprise lors de son activité d’innovation comprend
notamment les choix relatifs a la définition du nouveau produit, a I’identification du marché
ciblé et au marketing de lancement. Elle est considérée comme 1’'un des déterminants
essentiels du succes ou de 1’échec des nouveaux produits (Urban et Hauser, 1993 ; Montoya-
Weiss et Calantone, 1994). Des éléments de la littérature permettent de penser qu’une partie
de cette relation est indirecte et s’effectue par le biais d’une influence sur la réaction des

concurrents comme le montre la figure 1

Lien direct
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Figure 1 - L'architecture générale du modéle de causalité

De nombreux auteurs en stratégie et en marketing supposent que la mise en ceuvre et
I’efficacité d’une stratégie de marché impliquent d’anticiper et d’orienter non seulement le
comportement de réponse des consommateurs mais aussi celui des concurrents (Kohli et
Jaworski, 1990 ; Narver et Slater, 1990 ; Slater et Narver 1994, Day et Reibstein 1997) et
notamment lors de 1’activité d’innovation (Gatignon et Xuereb, 1996). Ceci, parce que le
succes réel d’une action dépend en grande partie de la réponse des concurrents a cette action
(Chen et MacMillan, 1992 ; Chen et Miller, 1994). Accorder ce role médiateur a la réaction

des concurrents entre la stratégie menée et la performance d’un nouveau produit lancé



suppose la coexistence des deux liens qui constituent la causalité indirecte du modele présenté
dans la figure 1. L’économie de I’innovation reconnait depuis Schumpeter (1946) la
pertinence du lien réaction/performance : le gain effectivement pergu par I’innovateur dépend
principalement de la concurrence. Ceci a ¢été confirmé par les recherches empiriques
focalisées sur le theme de « 1’avantage pionnier » (Kerin, Varadarajan et Peterson, 1992). De
méme, la capacité d’une entreprise a affecter la réaction de ses concurrents par sa stratégie —
lien stratégie/réaction — est admise dans la littérature.

La théorie des signaux de marché' suggere que la politique réactionnelle mise en ceuvre
par les concurrents d’une entreprise, résulte du comportement initial de cette entreprise : a
I’introduction d’un nouveau produit sont attachés de nombreux attributs qui sont autant de
signaux émis vers les concurrents. A partir de ’interprétation de ces signaux, les concurrents
décident de la politique réactionnelle qui s’impose (Heil et Robertson, 1991 ; Heil et Walters,
1993). Ainsi la stratégie d’innovation contribue pleinement a caractériser les signaux émis
envers les concurrents et, par la méme conditionne la réaction de ces derniers (Chen, Smith et
Grimm, 1992). Shankar (1999b) a confirmé cette relation entre la stratégie d’introduction et le
comportement de réaction des firmes en place dans une étude portant sur le secteur
pharmaceutique.

Le tableau 1 liste les variables latentes retenues pour représenter la stratégie
d’innovation, la réaction concurrentielle et la performance d’un nouveau produit et a partir
desquelles sont formulées les hypothéses de causalité. Une seule variable latente représente la
performance commerciale et financiére d’un nouveau produit. Ceci parce que ces notions sont
le reflet d’indicateurs liés entre eux et convergents (Gale et Buzel, 1990). Le niveau d’analyse
retenu pour la définition de toutes les variables latentes est un nouveau produit et non

I’ensemble des nouveaux produits de 1’entreprise.

Variable « Performance du Variables « Réaction Variables « Stratégie d’innovation »
nouveau produit » concurrentielle »

Une variable pour représenter | - Agressivité de la réaction - Degré d’innovation

la performance commerciale - Délai de réaction -Attrait du marché

et financiére - Intensité imitative de la - Intensité concurrentielle du marché

réaction - Intensité des efforts marketing

- Avantage de prix
- Confidentialité avant commercialisation




Tableau 1 — Les variables latentes du modéle de causalité

2.1. CARACTERISTIQUES DE LA REACTION ET PERFORMANCE DU NOUVEAU PRODUIT

La réaction concurrentielle a 1’introduction d’un nouveau produit est définie comme
I’ensemble des actions marketing visibles par 1’observateur extérieur qui sont entreprises par
la concurrence apres la commercialisation d’un nouveau produit pour défendre, maintenir ou
améliorer ses positions concurrentielles dans la catégorie de produits considérée™ (Robinson,
1988 ; Gatignon et Bansal, 1990 ; Chen, Smith et Grimm, 1992).

L’agressivité de la réaction exprime le degré d’affrontement qui oppose 1’innovateur et
la concurrence suite a I’introduction du nouveau produit. Elle dépend de la posture
réactionnelle choisie par la concurrence — riposter, ignorer ou s’accommoder — et de I’ampleur
des moyens mis en ceuvre pour soutenir ce choix (Gatignon et Bansal, 1990). L’analyse
stratégique, 1’économie industrielle et 1’écologie des populations consideérent 1’intensité de la
rivalité entre firmes comme ’un des facteurs explicatifs essentiels de leur performance. Un
avantage concurrentiel et les profits qui en découlent diminuent avec I’intensit¢ de la
compétition (Nelson et Winter, 1982 ; Porter, 1986). L’intensité croissante de la compétition
amene les acteurs a s’affronter de plus en plus durement pour la possession de ressources de
plus en plus rares (Hannan et Freeman, 1977). Dans de telles conditions, il est probable que
survienne une intense concurrence par les prix, la distribution, la technologie ou la publicité
(Miller et Friesen, 1983). Les suiveurs pourront compenser les avantages de ’innovateur a
condition de consacrer d’importantes ressources aux actions marketing et d’innovation
(Bowman et Gatignon, 1996 ; Shankar, Carpenter et Krishnamurthi, 1998, 1999). Plusieurs
¢tudes empiriques ont montré que la probabilit¢ de succés des innovations de produit
diminuait dans des environnements caractérisés par une intense compétition (Cooper, 1993).
Il semble toutefois que la notion de « bonne concurrence » évoquée par Porter (1986) et
Nalebuff et Brandenburger (1996) peut s’appliquer dans un contexte d’innovation. Ce pourra
étre le cas lorsque les concurrents favorisent par I’intensité de leurs efforts marketing le
développement du nouveau marché (Helfer et Orsoni, 1995). Malgré cela, la majorité des
arguments amenent a envisager une influence négative de I’agressivité de la réaction sur la
performance du nouveau produit.

Le délai de réaction représente le temps que prennent les concurrents pour opérer des
changements sur leurs variables du marketing pour tenter de riposter au nouveau produit. Plus

la période s’écoulant entre une introduction et la riposte des concurrents est longue, plus
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I’innovateur jouit d’une situation de quasi-monopole. Or, une telle situation est propice a la
réalisation de profits substantiels et a I’instauration de barriéres a I’entrée qui placent
I’innovateur en situation favorable lors de I’intensification de la concurrence (Tarondeau,
1994). Huff et Robinson (1994) ont confirmé empiriquement ce principe : ils constatent qu’un
allongement de la période faiblement concurrentielle, qui suit 1’introduction avant que
d’autres firmes n’entrent dans la compétition, est corrélé positivement avec la performance de
I’innovateur. Inversement, une réaction rapide minimise les avantages du premier entrant en
I’empéchant, par exemple, de s’attacher durablement la préférence des consommateurs
(Carpenter et Nakamoto, 1989 ; Gatignon, Robertson et Fein, 1997). Tous ces arguments
plaident en faveur d’une corrélation positive entre délai de réaction et performance du
nouveau produit.

L’intensité¢ imitative de la réaction refléte la similarité des produits concurrents avec le
nouveau produit et le délai suivant lequel ces produits plus ou moins imitants surviennent sur
le marché. L’imitation est présentée comme un élément déterminant 1’issue de la compétition
en économie de I’innovation (Schumpeter, 1946 ; Gaffard, 1990). En effet, I’avantage de
I’innovateur nait de la difficulté de réplication des ressources et actifs rares ou uniques qu’il a
su développer ou acquérir (Arregle, 1996). La suppression de cette spécificité par 1’imitation
fait disparaitre 1’avantage initial. La véracité de ce principe est d’autant plus probable que les
imitateurs sont en position souvent favorable parce qu’ils ne supportent pas les cotits élevés
de DI'innovation (Mansfield, Schwartz et Wagner, 1981 ; Urban et Hauser, 1993). Une
imitation rapide place I’innovateur en situation délicate : les imitateurs ont un avantage de
colt et ’innovateur n’a pas le temps de pousser les avantages du pionnier. Ainsi, méme si
certains arguments accordent a I’imitation une influence positive sur la performance du
nouveau produit, notamment lorsqu’elle concourt a consacrer 1’innovation comme standard de
marché (Farrel et Saloner, 1985), on supposera une relation négative entre I’intensité imitative
de la réaction et la performance du nouveau produit. Ces discussions conduisent a formuler
une premicre hypothése :

H1 - La performance d’un nouveau produit est altérée par I’agressivité¢ de la réaction
concurrentielle (a), accrue par le délai de réaction (b) et réduite par I’intensité imitative de la

réaction (c).

2.2. LE DEGRE D’INNOVATION DU NOUVEAU PRODUIT
Le degré d’innovation d’un produit est I’expression de son unicité et de sa supériorité

par rapport aux produits existants (Broustail et Frery, 1993). La majorit¢ des études
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empiriques ont validé 1’effet bénéfique d’un degré d’innovation élevé sur la performance des
nouveaux produits (Montoya-Weiss et Calantone, 1994). Mais le degré d’innovation favorise
aussi 1’agressivité de la réaction des concurrents parce qu’il représente un signal de menace
pour ces derniers (Robinson, 1988 ; Heil et Walters, 1993). Plus une innovation est radicale,
plus il est probable qu’elle rende obsoléte les produits existants, qu’elle soit destructive des
actifs et compétences utilisés dans 1’industrie (Abernathy et Clark, 1985, Cohen et Levinthal,
1989) et qu’elle vise a I’obtention d’un monopole. Une telle stratégie d’¢limination de la
concurrence a toutes les chances d’entrainer des réactions agressives (Easton, 1990). La
radicalit¢ d’une innovation accroit aussi la complexité du signal qu’elle représente pour les
concurrents et ’interprétation de tels signaux peut s’avérer longue et difficile (Heil et
Robertson, 1991). Plus une introduction est innovante, plus il sera difficile et long pour les
concurrents d’envisager ses conséquences avec certitude (Boss, 1988). Les changements a
envisager sont d’autant plus importants que le niveau de la turbulence initiale survenue dans
I’environnement est ¢élevé (Ansoff et Mc Donnel, 1990). A cette nécessité¢ de changement,
I’organisation oppose des résistances proportionnelles au changement (Pascale, 1992). Le
degré d’innovation devrait donc allonger le délai de réaction. Enfin, la capacit¢ d’une
entreprise a imiter I’innovation dépend de la proximité entre ses ressources et compétences et
celles qui sont nécessaires pour développer I’innovation. Or plus une innovation est radicale,
plus il est probable qu’elle s’¢loigne des ressources et compétences qui prévalaient jusque-la
dans le secteur (Abernathy et Clark, 1985). La durée d’accumulation de ces actifs spécifiques
et le temps d’apprentissage nécessaire a leur utilisation seront donc d’autant plus longs que le
degré d’innovation est élevé (Amit et Schoemaker, 1993). Les ¢éléments précités et
I’hypothése H1 conduisent a formuler I’hypothése suivante :

H2 — Le degré d’innovation du nouveau produit a une influence positive directe sur sa
performance (a), une influence négative sur sa performance via une ¢lévation de 1’agressivité
de la réaction (b) et une influence positive sur cette performance via un allongement du délai

de réaction (c) et une diminution de I’intensité imitative de la réaction (d).

2.3. L’ATTRAIT DU MARCHE

On peut logiquement penser que I’attrait du marché ciblé mesuré par sa taille, sa
croissance, sa profitabilité et ’ampleur des besoins des consommateurs ait une influence
positive directe sur la performance du nouveau produit: plus le potentiel du marché est
important sur ces dimensions, plus il est probable que le nouveau produit obtienne un volume

des ventes et des profits conséquents (Cooper et Kleinschmidt, 1987). On peut aussi
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soupconner un impact indirect de D’attrait du marché via la réaction concurrentielle. Les
marchés a fort potentiel de ventes et profitabilité représentent un enjeu majeur pour les
concurrents qui en attendent beaucoup pour leur résultat. Leur propension a investir dans ces
marchés est tres forte. Il est ainsi probable qu’ils réagissent vigoureusement et rapidement a
une nouvelle entrée qui remettrait en cause la position concurrentielle et la profitabilité
attendues (Ramaswamy, Gatignon et Reibstein, 1994 ; Bowman et Gatignon, 1995). En
revanche, on peut penser que D’attrait du marché ne favorise pas les réactions de type
imitatives. En effet, dans les marchés a fort potentiel, les concurrents sont incités a innover
compte-tenu de la perspective de recouvrir les colits de R&D (Foster, 1986). Mais aussi parce
que dans ces marchés en développement le design dominant des produits n’est pas stabilis¢
(Abernathy et Utterback, 1978). En tenant compte de HI1, on formulera donc I’hypothéese
suivante :

H3 — L’attrait du marché a une influence positive directe sur la performance du nouveau
produit (a), une influence négative sur cette performance via un renforcement de 1’agressivité
de la réaction(b) et une réduction du délai de réaction (c) et une influence positive sur cette

performance via une diminution de I’intensité imitative de la réaction (d).

2.4. L’ INTENSITE CONCURRENTIELLE

L’intensité¢ concurrentielle refléte la présence de concurrents directs importants pour
lesquels le marché représente un enjeu majeur. Elle est un indicateur de I’intensité¢ de la
compétition au moment du lancement du nouveau produit. Les effets négatifs d’une intense
compétition sur la performance du nouveau produit ont déja été évoqués dans le paragraphe
consacré a I’impact de I’agressivité de la réaction sur la performance. Pour les mémes raisons
que celles alors évoquées — guerre de prix, niveau des dépenses de publicité, conditions
d’acces a la distribution - nous supposerons une influence négative de [I’intensité
concurrentielle du marché sur la performance du nouveau produit. L’intensité concurrentielle
initiale est bien évidemment supposée avoir une influence sur les caractéristiques de la
réaction. Les firmes en place sont généralement plus motivées pour répondre a des actions
lorsque celles-ci menacent leurs positions centrales sur des marchés dont elles dépendent
fortement. Les conséquences de ces actions sont certainement jugées plus graves par les
concurrents qui y réagissent alors vigoureusement et rapidement pour préserver leurs intéréts
(Heil et Walters,1993 ; Chen et Miller, 1994 ; Bowman et Gatignon, 1995), mais aussi afin
de dissuader les attaques futures d’autres challengers sur des positions vitales (Milgrom et

Roberts, 1982). En revanche, on peut penser que 1’intensité concurrentielle telle qu’elle a été
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définie ne favorise pas les réactions de type imitative : des concurrents bien implantés sont
plus 2 méme de développer I'innovation et d’en bénéficier (Kamien et Schwartz, 1982 ;
Urban et Hauser, 1993). En tenant compte de H1, on formulera donc I’hypothése suivante :
H4 — L’intensité concurrentielle a une influence négative directe sur la performance du
nouveau produit (a), une influence négative sur cette performance via un renforcement de
I’agressivité de la réaction (b) et une diminution du délai de réaction (c) et une influence

positive sur cette performance via une réduction de I’intensité imitative de la réaction (d).

2.5. L’INTENSITE DES EFFORTS MARKETING DE LANCEMENT

L’intensité des efforts marketing refléte I’ampleur des moyens et actions dévolus aux
différents instruments du marketing mix en vue de soutenir le lancement du nouveau produit a
I’exclusion du prix et des caractéristiques du produit qui sont traités dans deux autres
variables. Les efforts consacrés aux variables du marketing mix d’un nouveau produit sont,
depuis longtemps, supposés exercer un role positif majeur sur ses parts de marché et ses
volumes de ventes (Lambin, 1970). Mais une intensification de ces efforts représente une
menace ¢levée pour les concurrents et un signal d’hostilité fort a leur égard (Heil et Walters,
1993). Ces derniers, pour contrer efficacement cette menace, devront déployer plus d’efforts
marketing que I’innovateur compte-tenu de D’efficacité décroissante des instruments
marketing en fonction de 1’ordre d’entrée (Bowman et Gatignon, 1996). De plus, ’effet
dissuasif que pourrait avoir I’intensité¢ des efforts marketing sur la propension a riposter des
concurrents (Gatignon et Bansal, 1990) n’est pas soutenu par les résultats des études
empiriques (Heil et Walters, 1993 ; Robertson, Eliashberg et Rymon, 1995). L’intensité des
efforts marketing devrait donc augmenter 1’agressivité de la réaction. On peut penser qu’elle
augmente aussi sa rapidité : les efforts marketing ayant pour vocation de prévenir le marché
d’un lancement sont autant d’occasions d’alerter les rivaux qu’une action concurrentielle est
entreprise. Ils favorisent la visibilité et la détection de l’introduction et, par 1a méme, la
vitesse d’une réaction (Chen et Miller, 1994). En revanche, un fort marketing de lancement
devrait réduire la probabilité de réactions imitatives. Des actions comme la publicité intensive
(Aacker, 1991), I’¢tablissement de relations privilégiées avec la distribution (Karakaya et
Stahl, 1989) ou une politique de gamme ¢élargie (Smiley, 1988) constituent de véritables
barriéres a ’entrée pour les suiveurs. En tenant compte de H1, on formulera donc I’hypothése
suivante :

HS — L’intensit¢ des efforts marketing a une influence positive directe sur la

performance du nouveau produit (a), une influence négative sur cette performance via un
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renforcement de 1’agressivité de la réaction (b) et une réduction du délai de réaction (c) et une
influence positive sur cette performance via une diminution de I’intensité imitative de la

réaction (d).

2.6. L’AVANTAGE DE PRIX DU NOUVEAU PRODUIT

Les quantités vendues sont généralement une fonction inverse du prix. L’effet négatif
du prix serait encore plus important dans les premiers temps du cycle de vie d’un produit
(Simon, 1979) et les modeles de diffusion considérent généralement qu’un prix faible favorise
la diffusion d’une innovation (Kalish et Lilien, 1986). De ce fait, un prix réduit en favorisant
le décollage des ventes d’un nouveau produit contribuera a I’augmentation des marges par
effet de volume en diminuant la part des charges fixes dans le prix de ce produit. Mais la
détermination d’un prix agressif lors du lancement d’un nouveau produit constitue
généralement un signal d’agressivité a I’égard des concurrents. De nombreux travaux
suggerent 1’existence de comportements symétriques entre compétiteurs en termes de niveau
de fixation des prix (Axelrod, 1984 ; Ramaswamy, Gatignon et Reibstein, 1994). On peut
donc s’attendre au déclenchement d’une guerre des prix lorsque le prix de I’introduction est
agressif (Gatignon et Bansal, 1990 ; Bon et Jallat, 1997). La contre-attaque a un prix agressif
peut se faire trés rapidement par une action similaire entreprise par la concurrence. Ce type
d’action est rapide a mettre en ceuvre car elle ne nécessite pas d’expertise particuliere, de
coordination complexe ni de ressources spécifiques (MacMillan, Mc Caffery et Van Wijk,
1985). Un prix de lancement agressif devrait donc favoriser des ripostes agressives et rapides.
Inversement, il ne devrait pas encourager 1’imitation. Tout d’abord parce qu’un prix de
pénétration faible favorise une occupation rapide du marché par I’innovateur (Eliashberg et
Jeuland, 1986). Ensuite, parce que I’innovateur signale par un prix faible une structure de
colits avantageuse propice a une stratégie de domination par les cotits (Milgrom et Roberts,
1982). Les candidats a I’imitation sont ainsi dissuadés de lancer des produits me too. Aussi en
tenant compte de H1, on formulera I’hypothése suivante :

H6 — L’avantage de prix du nouveau produit a une influence positive directe sur la
performance du nouveau produit (a), une influence négative sur cette performance via une
augmentation de I’agressivité de la réaction (b) et une réduction du délai de réaction (c) et une
influence positive sur cette performance via une diminution de I’intensité imitative de la

réaction (d).

2.7. LA CONFIDENTIALITE AVANT COMMERCIALISATION
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La confidentialité entourant le nouveau produit avant sa commercialisation renvoie a la
quantité et a la nature des informations communiquées sur le produit avant qu’il ne soit lancé
sur le marché. On peut penser que plus il y a d’informations divulguées sur le produit avant sa
commercialisation, plus les consommateurs sont avancés dans leur processus d’achat le jour
du lancement, plus le marché sera préparé a accueillir le nouveau produit et plus son rythme
de diffusion devrait étre accéléré apres I'introduction (Robertson, 1993). La confidentialité
devrait réduire ces effets bénéfiques. Mais, la divulgation d’informations constitue autant de
signaux adressés aux concurrents pour modifier leurs choix et adapter leur stratégie. Elle
favorise la coordination inter-concurrents (Heil et Robertson, 1991). Le fait de divulguer des
informations avant le lancement peut favoriser 1’émergence d’un dialogue par échange
d’annonces (Robertson, Eliashberg et Rymon, 1995) permettant d’éviter les situations
conflictuelles et une bataille sur le terrain (Farrel, 1987). La confidentialit¢ réduit les
opportunités d’échanges inter-firmes propices a la coordination et a la coopération et a toutes
les chances d’augmenter 1’agressivité de la réaction : les comportements visant a protéger
I’innovation de toute imitation — recours aux brevets ou au secret — reviennent a rechercher
une ¢limination de la concurrence par 1’obtention d’une situation de monopole. Il est probable
que face a ce type de menace, les concurrents réagissent vigoureusement (Easton, 1990).
Robertson, Eliashberg et Rymon (1995) ont effectivement constaté une élévation de
I’agressivité de la réaction concurrentielle lorsque des mécanismes de protection de
I’innovation sont utilisés. La divulgation d’informations avant la commercialisation du
produit contribue aussi a avancer dans le temps la détection du lancement par les concurrents
et doit leur permettre de réagir plus rapidement afin d’anticiper 1’arrivée prochaine du produit
(Eliashberg et Robertson, 1988). A D’inverse, la confidentialité peut s’avérer un moyen
efficace de retarder la riposte des concurrents (Porter, 1986). Cette question de la
confidentialité lors du développement du nouveau produit est au cceur des phénomenes
d’imitation. L’entreprise, selon la quantité et la précision des informations qu’elle divulgue,
encourage ses concurrents a modifier leurs propres produits dans une direction similaire au
produit annoncé (Kohli, 1992). Inversement, dans certaines industries ou la protection par
brevet n’est pas efficace, le secret entourant le développement du nouveau produit apparait
comme un moyen efficace de combattre 1’imitation (Levin et al., 1987). En tenant compte de
HI, on formulera I’hypothése suivante :

H7 — La confidentialit¢ avant commercialisation a une influence négative directe sur la
performance du nouveau produit (a), une influence négative sur cette performance via une

augmentation de I’agressivité de la réaction (b) et une influence positive sur cette performance
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via un allongement du délai de réaction (c) et une réduction de I’intensité¢ imitative de la

réaction (d).

La figure 2 (page suivante) présente les hypothéses formulées sous la forme d’un

modele causal explicatif de la performance d’un nouveau produit.
3 LA METHODOLOGIE DE LA RECHERCHE

3.1. LA COLLECTE DES DONNEES ET LA MESURE DES VARIABLES

Afin de tester les hypothéses, nous avons réalis€ une enquéte postale aupres
d’entreprises présentes sur le territoire frangais dans dix secteurs d’activités et dont les
produits sont destinés aux particuliersiV (Tableau 2). Les entreprises de ces secteurs et les
responsables marketing de leurs différentes catégories de produit considérés comme des
informateurs clés ont été identifiés a I’aide du fichier Kompass. Les 1591 questionnaires
envoyés ont permis de collecter 161 réponses exploitables apreés avoir ¢€liminé les

questionnaires incomplets et ceux dont les répondants n’avaient pas le niveau d’information

adéquat.
Industrie alimentaire 30%
Parfums et produits pour la toilette 15,5%
Peintures et vernis 10,5%
Matériel informatique 7,5%
Industrie pharmaceutique 7,5%
Articles de sport 7,5%
Electroménager 7%
Automobile 6%
Equipement et outillage 4,5%
Produits financiers et d'assurance 4%

Tableau 2 — Structure sectorielle de I’échantillon

Les variables a 1’origine des hypothéeses étant relatives au lancement d’un nouveau
produit donné, il a été demandé¢ aux répondants de répondre aux questions en se basant sur le
dernier nouveau produit lancé par leur entreprise dont la commercialisation est effective

depuis au moins un an. Cette antériorit€¢ nous a paru nécessaire pour que les personnes
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interrogées disposent d’informations relatives a la performance commerciale et financiére du

produit.
H2a(+)
Degré
d'innovation
H33(+) H2b( +)
H2d(-) H2c(+)
Attrait du
marché H3b(+)
H3c(-)
Hda(-) 3d(-)
Agressivité
de la
Intensité réaction
concurrentielle H4b(+) Hia()
H4c(-)
L\ AA4
H4d0) Délai Performance
de HIb(+) du nouveau
réaction produit
H5b(+)
Intensité des AAA
H5¢(-
efforts c) Hlce(-)
marketing H5d(-)
Intensité
imitative de
la réaction
H5a(+)  HOb() H6e0)
Avantage
de prix du H6d(-)
nouveau produit H7¢(+)
H7b(+)
H7d(-)
Héa(+)
Confidentialité
avant
ommercialisation H7a(-)

Figure 2 - Le modéle causal de la performance d'un nouveau produit
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De plus, il nous a paru indispensable d’imposer ces critéres de choix afin d’éviter que
les répondants introduisent des biais dans I’échantillon en privilégiant des lancements réussis
ou trop anciens’. Il a été précisé aux répondants que la notion de « nouveau produit »
renvoyait indifféremment a un produit totalement nouveau ou a une nouvelle version d’un
produit existant. En effet, il est important que 1’échantillon comporte des produits aux degrés
d’innovations différents afin de pouvoir tester I’influence de cette variable. Afin de mesurer
les trois variables caractérisant la réaction concurrentielle, nous avons fait le choix de ne
considérer que la réaction du principal concurrent du nouveau produit"i. Ceci car des
entretiens exploratoires avec des responsables marketing ont mis en avant que chaque
nouveau produit n’avait en général qu’un seul concurrent direct susceptible d’altérer
significativement son résultat. D’autre part, il nous a paru raisonnable de questionner les
répondants uniquement sur la réaction du principal concurrent qu’ils sont supposés connaitre
le mieux afin d’éviter les biais inhérents a des réponses approximatives. Nous avons fait le
choix dans cette recherche d’utiliser des mesures perceptuelles pour toutes les variables du
modele. Ces mesures, bien qu’elles puissent €tre soupgonnées de certains biais, nous
paraissent adaptées dans le contexte de cette recherche. Dans le cadre d’une étude multi-
sectorielle, elles permettent aux répondants d’intégrer implicitement dans leurs évaluations les
particularismes sectoriels, les conditions économiques spécifiques, la diversité des objectifs
poursuivis et la variété des horizons temporels. Dans le cas précis des variables de la réaction,
les mesures perceptuelles ont I’avantage de tenir compte des pratiques habituelles au sein du
secteur. En outre, des études précédentes ont montré une forte corrélation entre les mesures
subjectives et leurs contreparties objectives (Dess et Robinson, 1984 ; Pearce, Robbins et
Robinson, 1987). Toutes les variables ont été évaluées a 1’aide de plusieurs items inspirés de
recherches antérieures et adaptés suite a deux pré-tests du questionnaire. Chaque item est
mesuré sur une échelle de Likert en cing points. Nous avons vérifi¢ la fiabilité, la validité

convergente et la validité discriminante des mesures utilisées"".
4 L’ANALYSE DES RESULTATS

Dans notre échantillon, 62% des répondants déclarent que leur principal concurrent a
montré des changements significatifs de son comportement commercial aprés 1’introduction

du nouveau produit. Il confirme les chiffres déja obtenus dans d’autres recherches : Bowman

et Gatignon (1995) ont constaté une réaction des concurrents a 1’introduction d’un nouveau
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produit dans 60.2% des cas. Ceci souligne l'importance d’une meilleure compréhension de

I’impact de la réaction concurrentielle sur la performance des nouveaux produits.

4.1. LA METHODE STATISTIQUE UTILISEE

Les hypothéses que nous avons formulées et que nous souhaitons tester peuvent étre
représentées sous la forme d’un modele causal dans le sens ou elles établissent des relations
structurelles entre des variables latentes (figure 2). Les méthodes d’équations structurelles
telles que D’approche PLS (Partial Least Square) permettent de résoudre le systéme
d’équations simultanées représentant le réseau de relations entre les variables et d’estimer
ainsi des coefficients qui quantifient ces relations (Tenenhaus, 1998). L approche PLS a été
préférée a I’analyse des structures de covariance (LISREL) car elle offre des conditions
d’utilisations plus souples : elle peut s’appliquer sur des échantillons de petite taille et ne
nécessite pas d’hypothéses sur la normalité des variables et des résidus. Elle est, en outre,
parfaitement adaptée a des indicateurs de type réflectifs pour établir la mesure des variables
latentes"". Pour appliquer 1’approche PLS a nos données, nous avons utilisé le logiciel PLS
1.8 de Lohmoller qui est le seul a présenter dans son intégralité la procédure de 1’approche
PLS. Les coefficients et leur niveau de significativité sont présentés dans la figure 3™. Pour
faciliter I’interprétation, les fleches symbolisants les relations entre les variables sont en gras
lorsque les coefficients correspondants sont significativement différents de zéro et que leur
valeur est supérieure ou proche de 0,15. Dans le cas contraire, il en est déduit une absence de

relation.

4.2. LA QUALITE GLOBALE DU MODELE

L’indice Q* de Stone-Geisser fourni par le logiciel est positif et significativement
différent de zéro (Tableau 3). On peut donc considérer que le modele a une validité prédictive.
La qualité globale du modéle peut étre aussi appréciée par les coefficients de détermination R?

(Tableau 3).
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Degré
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concurrentielle

efforts
marketing 0.089 °
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: Performance
du nouveau
‘ produit
0.148 2 4’ ,
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0.170 16 ” la réaction
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de prix du -0.045
nouveau produit
0.050 7}

0.078 %°
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La valeur | t | calculée est donnée en exposant (formule cf tableau 3)
Le coefficient est significatif pour | t | > 3,25 (intervalle de confiance de 99%)

Figure 3 - Le modele causal : synthése des résultats obtenus par PLS
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Variable expliquée R’

Performance du nouveau produit 0.34
Agressivité de la réaction 0.16
Délai de réaction 0.11
Intensité imitative de la réaction 0.06

Q*=0,088 |t|=4,68>325 p<0,01
La qualité globale du mod¢le est testée par validation croisée sur plusieurs sous-échantillons
suivant la procédure développée par Stone et Geisser (Valette-Florence, 1988 ; Tenenhaus,
1998) : I’indice « Q* » a la forme Q* = 1 — E/O ou O représente la somme des carrés des
variables observées et E la somme des carrés de erreurs. Le modeéle est considéré comme ayant
une validité prédictive lorsque Q° est > 0. Un test de Student évalue la non nullité¢ de Q* en
utilisant la formule suivante :
Ou J(0) = valeur moyenne du coefficient
& G = gcart type du coefficient
Go / V1 d°f=n- 1 et n =nombre d’échantillons utilisés dans la

procédure de validation (ici n = 10)

Tableau 3 — Qualité globale du modele (R2 et Q”de Stone et Geisser)

Ainsi, notre modele explique une proportion significative de la performance du nouveau
produit (34%), de I’agressivité de la réaction (16%) et du délai de réaction (11%). En
revanche, I’intensité imitative de la réaction est mal expliquée (6%). Par ailleurs, elle n’a pas
d’impact significatif sur la performance du nouveau produit contrairement a ce que nous
attendions (H1c). Cette neutralité est peut étre le fruit d’une faible représentation des réactions
de type imitatives dans notre échantillon (moins de 30% des cas).

Malgré cela, la structure générale du modele que nous avons présenté au début de cet
article n’est pas contredite par les résultats. Outre la confirmation d’une influence directe de
variables de la stratégie d’innovation sur la performance du nouveau produit, on constate bien
une influence indirecte de certaines de ces variables sur la performance via un effet sur les
caractéristiques de la réaction : deux caractéristiques de la réaction — I’agressivité et le délai —
sont reliées a la performance du nouveau produit par des coefficients significativement

différents de zéro. Les trois variables de la réaction concurrentielle sont elles mémes
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déterminées significativement et selon des degrés divers par des variables représentant la
stratégie d’innovation. On notera toutefois, compte-tenu du niveau général des R” associés
aux variables de la réaction, que d’autres facteurs non pris en compte dans le modé¢le

concourent a déterminer le comportement de réaction des concurrents.

4.3. LE TEST DES HYPOTHESES

Influence Influence Influence
directe indirecte sur la globale
Variables stratégie sur la performance sur la

d’innovation performance performance
Degré d’innovation + (H2a validée) + (H2b validée) +
Intensité des efforts marketing |+ (H5a validée) + (H5b validée) +
Avantage de prix + (H6a validée) Non +
Confidentialité + (H7a non validée)] Non +
Intensité concurrentielle Non + (H4b validée) Ambigué

- (H4c validée)

Tableau 4 — Synthése de I’influence constatée des variables de la stratégie d’innovation

Au sein de I’hypothése HI, seule I’hypothése H1b est validée par les résultats
statistiques. Conformément au principe de 1’avantage pionnier répandu dans la littérature, le
temps pris par les concurrents pour réagir au lancement d’un nouveau produit augmente la
performance de celui-ci. L’hypothése Hla n’est pas validée car le coefficient reliant
I’agressivité de la réaction a la performance est bien significatif mais son signe est positif. Ce
résultat inattendu s’inscrit en cohérence avec certains développements récents qui soulignent
les nombreux bénéfices que peut tirer une entreprise de concurrents présents et réactifs
(Nalebuff et Brandenburger, 1996). On peut en particulier supposer un effet favorable di a la
multiplication des efforts marketing, des réductions de prix et des campagnes

promotionnelles.

L’analyse des résultats relatifs a ’hypothése H1 effectuée, nous pouvons étudier les

relations directes et indirectes entre les variables de la stratégie d’innovation et la performance
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d’un nouveau produit. Les résultats obtenus nous conduisent a classer les variables de la
stratégie en trois catégories : celles ayant un impact positif direct et indirect, celles montrant
une influence positive uniquement directe et celles qui manifestent une influence indirecte
ambigué (tableau 4). On notera en particulier que trois des variables de la stratégie operent
leur influence sur la performance par I’intermédiaire de leur impact sur la réaction des
concurrents. Le degré d’innovation et I’intensité¢ des efforts marketing ne montrent aucune
ambiguité puisque leur influence globale est positive. On retrouve 1a un résultat généralement
admis dans la littérature. L’avantage de prix a lui un effet positif direct sur la performance.
C’est le coefficient constaté le plus important. Ainsi, conformément au principe établi en
marketing, le prix est un ¢élément décisif de la performance commerciale et financiere, y
compris pour les produits nouvellement lancés. L’impact positif direct de la confidentialité est
contraire a I’hypothése H7a. Les vertus de I’effet de surprise semblent donc supérieures aux
avantages retirés de la préparation du marché a 1’accueil du produit. L’absence de sensibilité
des variables de la réaction a la confidentialité peut étre expliquée par le caractére habituel de
la pratique du secret lors des lancements (80% des cas dans notre échantillon) et qui, de ce
fait, n’appelle pas de réaction particuliere. Les résultats obtenus quant a I’impact indirect de
I’intensité¢ concurrentielle sont particuliérement intéressants puisqu’ils montrent qu’une
variable exerce son effet ultime sur la performance uniquement par le biais des variables
intermédiaires de la réaction. De plus, ils montrent que ’effet finalement obtenu peut étre
complexe et ambigu puisque I’intensité concurrentielle a un impact indirect positif via

I’agressivité de la réaction et un effet indirect négatif via le délai de réaction.

5 CONCLUSION

Au-dela de la confirmation de facteurs clés de succes tels que le degré d’innovation,
I’intensité des efforts marketing, 1’avantage de prix et la confidentialité, cette recherche
montre, en premier lieu que la compréhension de I’effet de la stratégie d’innovation sur la
performance d’un nouveau produit est améliorée lorsque 1’on considére son influence
intermédiaire sur le comportement de réaction de la concurrence. A ce titre, ces résultats
représentent un encouragement a poursuivre 1’étude de 1’introduction des nouveaux produit et
de ses conséquences en intégrant dans I’analyse des variables médiatrices représentant le
comportement de réponse des concurrents. En second lieu, les résultats de notre recherche
valident empiriquement le concept de stratégie proactive dans un contexte de lancement de

nouveau produit. Nous avons montré que les innovateurs ont la possibilité d’orienter la
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réaction de leur principal concurrent en jouant sur différentes caractéristiques du nouveau
produit et de son lancement. La formulation d’une stratégie d’innovation devrait donc
intégrer, en plus de la recherche d’une réponse optimale des consommateurs, la recherche
d’une réponse optimale des concurrents. Enfin, nos résultats soutiennent certaines évolutions
récentes de la théorie qui soulignent les vertus de la concurrence dans de nombreuses
circonstances. Ils confirment bien I’intérét d’une réaction retardée de la part du principal
concurrent. Cependant, une réaction agressive de sa part constitue un élément favorisant la
performance d’un nouveau produit. Dans cette optique, tous les concurrents ne sont pas a
considérer comme des menaces pour les innovateurs. Dans la terminologie utilisée par
Nalebuff et Brandenburger (1996), le principal concurrent s’avére étre un « complémenteur »
au sens ou il accroit, par sa réaction, la performance du nouveau produit. Ce résultat est
conforme a ceux issus des travaux portant sur les groupes stratégiques qui ont mis a jour des
comportement de coopération tacite entre certaines firmes concurrentes d’'un méme secteur
(Caves et Porter, 1977 ; Scherer et Ross, 1990 ; Peteraf, 1993) et des modes de réaction plus
ou moins accommodants entre les différentes catégories de concurrents® (Smith, Grimm,
Wally et Young, 1997). Rien ne nous permet d’affirmer que nous aurions obtenu les mémes
résultats en élargissant la mesure de la réaction concurrentielle & I’ensemble des concurrents
de l’innovateur. A D’instar des travaux sur les groupes stratégiques, d’autres recherches
pourraient intégrer un plus grand nombre de concurrents dans 1’analyse pour essayer de faire
émerger une typologie de ces derniers en fonction des effets de leur réaction sur la
performance des nouveaux produits. Un autre axe de recherche pourrait consister a améliorer
I’explication des variables de réaction en introduisant d’autres variables explicatives telles que
le recours aux brevets ou en étudiant les relations de causalité entre les caractéristiques de la
réaction. Finalement, bien que nous ayons souligné¢ les avantages liés a 1’utilisation de
mesures perceptuelles des variables dans cette recherche, il n’en reste pas moins vrai que ce
type de mesures peut générer certains biais susceptibles d’influencer les résultats —
subjectivité des répondants ou imprécision dans les perceptions. De futures recherches
devraient s’attacher a confirmer ces premiers résultats en ayant recours a des mesures plus

objectives des variables.

"Dans cet article, est considéré comme nouveau produit tout produit ou service lancé sur le marché par une
entreprise qui montre une évolution relativement a son offre existante. La notion de nouveauté n’est pas définie a
priori puisqu’elle est prise en compte dans I’analyse elle-méme au travers d’une variable saisissant le degré
d’innovation d’un nouveau produit. Par souci d’homogénéité, on ne s’intéresse qu’aux nouveaux produits
destinés aux particuliers.
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I Beaucoup de recherches théoriques et empiriques, menées dans des disciplines diverses et portant sur des
contextes variés, ont validé la pertinence de la théorie des signaux pour expliquer la réaction d’une partie a
I’action d’une autre partie. Pour les économistes, le comportement des acteurs d’un oligopole dépend des
signaux émis au travers de leur politique de prix (Kreps et Wilson, 1982). L’analyse des marchés financiers
s’appuie largement sur la notion de signal (Fama, 1970). Les psychologues ont démontré que I’interprétation des
actions observables conduit les interactions humaines (Baron et Byrne, 1984).

il Sans que soit niée leur existence, sont exclues de cette définition, les réactions anticipées qui pourraient
survenir avant méme le lancement du produit, les réactions qui prendraient d’autres formes que des évolutions
dans les composantes du marketing mix des concurrents, les réactions qui seraient engagées dans une autre
catégorie de produits que celle du nouveau produit.

¥ Les secteurs des biens dits « de consommation » et « industriels » apparaissent trés différents sur de
nombreuses dimensions et il nous semble préférable de les étudier séparément. Nous avons décidé de retenir dix
secteurs afin de disposer d’un échantillon suffisamment large et d’obtenir des résultats généralisables au-dela des
spécificités sectorielles. Deux critéres ont déterminé la sélection des secteurs : I’importance des lancements de
nouveaux produits et I’existence d’une concurrence entre les firmes.

¥ Au final, les nouveaux produits de 1’échantillon sont évalués entre 12 mois et 53 mois aprés leur lancement sur
le marché, avec une moyenne a 21 mois. La performance d’un produit est donc envisagée a moyen terme. Cette

différence entre les périodes d’évaluation n’est pas problématique du fait que nous ayons recours a des mesures

perceptuelles de la performance. Ce type de mesures a I’avantage de permettre au répondant de tenir compte de

I’horizon temporel considérée dans son évaluation.

VI Dans le questionnaire, il a été précisé aux répondants ce qu’il faut entendre par « principal concurrent » : ce
concurrent est celui qui, selon vous, proposait le ou les produits les plus directement en concurrence avec ce
nouveau produit et dont les actions influaient le plus sur vos performances commerciales dans cette catégorie de
produits. Il ne s’agit pas forcément du leader dans la catégorie de produits. Si plusieurs de vos concurrents
remplissent ces conditions, choisissez celui que vous connaissez le mieux.

Vil Les items et les analyses qui ont conduit a valider la qualité du modéle de mesure sont disponibles auprés de

I’auteur.

Vi Nos mesures — les items — sont les reflet d’une réalité que I’on n’a pas pu mesurer directement : les
perceptions managériales sont un reflet, une conséquence de la réalité objective. Les relations causales vont des
variables conceptuelles vers les variables observables. L’approche PLS est congue pour minimiser 1’erreur de
mesure inhérente a ce mode de relation réflectif entre les variables manifestes et les construits.

X Compte tenu de 1’absence d’hypothése sur la normalité des données, la valeur des coefficients et leur
significativité ont été évaluées suivant la procédure de Jackknife (Valette-Florence , 1988). La formule utilisée
pour calculer la valeur du « t » est identique a celle présentée dans le tableau 3.

** L’innovateur et son principal concurrent appartiendraient au méme groupe stratégique au sein du secteur et
montreraient 1’'un envers 1’autre des comportements accommodants. Lors d’entretiens préparatoires a cette
recherche, les responsables marketing ont souvent fait la distinction entre la concurrence que représente les
firmes aux marques établies et celles qu’ils qualifient de « discounter ». Les premiéres sont souvent soucieuses
de préserver I’attrait du marché a long terme et de s’attacher durablement la demande. Elles évitent les attaques
frontales et les comportements destructeurs comme les guerres de prix. Leurs efforts marketing visent a
préserver la croissance a long terme et la profitabilité de I’ensemble du marché. Elles sont souvent considérées
comme la concurrence principale. Les secondes recherchent souvent la rentabilité a court terme en s’engouffrant
dans les créneaux de marché ouverts par les premiéres avec des politiques de prix cassés et d’imitation au
moindre cot.
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