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LE PRODUIT NOUVEAU : UN CONCEPT FLOU

"(...) Nous édifions pour nous-mémes
un petit monde d nous, constuit avec
un assortiment étrange de matériaux -
des intéréts et des "idéals", des mots
et des technologies, des désirs et des
réveries en plein jour, des produits
ouvrés et des institutions, des dieux
et des démons imaginaires”.

Aldous HUXLEY (L'homme et la réalité)

Nous nous proposons ici de montrer, 3 travers la recherche d'une définition
des nouveaux produits, comment se pose le probléme de la détermination de
catégories de produits. C'est la complexité de ce probléme, impossible a
résoudre par une approche analytique classique en termes de facteurs fonc-
tionnellement distincts, qui entraine 1'existence d'une multiplicité des
approches du phénomeéne de diffusion et rend complexe la mise au point d'une

stratégie efficace pour les firmes.
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1. Le produit

Il n'y a pas de consensus sur la définition de 1l'expression "nouveau produit".
Non seulement la nouveauté est a l'évidence quelque chose de subjectif, mais
encore la notion méme de produit est sujette a des interprétations diverses
et souvent incompatibles. On s'en convaincra aisément en confrontant la

définition d'un mercateur et celle d'un économiste.

"Un produit est une proposition matérielle ou immatérielle offerte
d un prix déterminé pour un usage précie et chargée de valeurs
sociales et individuelles.”

C. MATRICON
"Bien matériel obtenu aprés transformation e matiéres premiéres.”

A. COTTA

Nous n'espérons pas donner ici une solution définitive puisque chaque
définition est dictée par 1'usage que l'on souhaite en faire, mais nous
développerons une approche qui formalise simplement le probléme et expli-

cite les choix qui guident une classification.

1.1. Les Limites de L'approche traditionnelle parn L'offre et La demande

Un produit est le résultat d'une activité humaine.

Certains économistes réservent ce nom aux biens produits, et méme, dans
un sens plus restrictif, aux marchandises. Afin de ne pas exclure la pro-

duction domestique, nous définirons :

un produit est un bien fabriqué par |'homme.

I1 a donc deux aspects : sa production et son utilité (puisqu'un bien
économique est une entité susceptible d'apporter 4 1'homme de 1'utilité

ou de la satisfaction mais disponible en quantité limitée).



Dés l'origine ces deux aspects ont été étudiés. L'aspect offre (production)

constitue l'objet des théories de la valeur et a particulidrement été déve-
loppé en économie politique (Smith, Ricardo, Marx). Dans l'analyse classique

1'offre est prépondérante.

Les néo-classiques ont accordé une importance égale 3 l'offre et a la
demande, mais cette derniére est considérée de maniére trés théorique et

agrégée. Certains auteurs ont réagi en insistant sur le rdle de la demande

mais celle-ci reste toujours manipulée par 1l'offre dans les approches micro-
économiques de Chamberlin ou Robinson. N'oublions pas que les contraintes

budgétaires de la majorité des ménages étaient alors telles que les fonctions
de consommation paraissaient simples : l'offre étant "cété court”, c'est elle

qui déterminait 1'évolution du marché.

Depuis peu, la situation est différente, au moins dans les pays développés :
le marché est devenu complexe et saturé, toutes les instabilités potentiel -~
les jouent a plein et les substitutions entre produits prennent une impor-

tance déterminante.

La théorie s'est développée au fur et a3 mesure et l'on a

ainsi découvert une quantité toujours croissante de "besoins" pour expliquer
le comportement du consommateur. Mais cette accumulation continue de varia-
bles explicatives fondamentales est,en soi, une preuve de 1'insuffisance

de la théorie. En d'autres termes, il était facile de faire appel aux
besoins quand 1'offre était peu diversifiée et que la majorité des consom—
mateurs ne pouvaient acheter que des biens de "premiére nécessité”. Mainte-
nant qu'une réelle possibilité de choix existe pour le consommateur, les

besoins semblent devenus presque aussi nombreux que les produits.

Une rupture est apparue avec l'approche de Lancaster (1966) qui supprima
la relation biunivoque entre biens et caractéristiques désirées. Dans
son modéle, le consommateur, pour obtenir une satisfaction dont les

caractéristiques sont en quelque sorte les dimensions, se sert des biens.
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Ce ne sont plus les biens mais leurs propriétés qui sont source d'utilité.
Un bien peut avoir plusieurs caractéristiques . Des biens avec des carac-
téristiques identiques sont de proches substituts et, si une méme activité

requiert plusieurs biens, ils sont complémentaires.

L'arbitrage du consommateur se fait dans deux espaces : dans celui des

biens se fait le choix de ceux-ci sous contrainte budgétaire, dans celui des
caractéristiques se détermine la fonction d'utilité. Une matrice A lie

les biens et l'activité de consommation, une matrice B ("technologie de

consommation") associe leurs caractéristiques aux biens.

Lancaster définit les caractéristiques comme étant les propriétés objectives
sur lesquelles tout le monde est d'accord. Le point faible de cette défini-
tion est que, dans la pratique, "tout le monde" n'est pas d'accord et que,
si 1'on peut s'accorder sur des caractéres physiques (taille, poids, maté-

riau) 1'aspect fonctionnel, qui importe, n'est pas objectivement mesurable.

Pour résoudre ce probléme Le Boeuf (1977) propose de distinguer des carac-

téristiques physiques, objectives ("caractéres", "composantes") qui consti-
tuent le bien (poids, etc...) et des caractéristiques psychiques découlant
de 1'appréciation subjective des caractéristiques objectives du produit par
le consommateur. Ce type d'analyse, déja développé par les recherches de
Chamberlin, s'avére particuliérement intéressant pour évaluer les degrés de
différenciation des produits (c'est pourquoi il a été développé en marke-

ting). On arrive alors a la définition du produit comme :

"un ensemble d'attributs physiques et psychiques procurant des satis-

Y

factions d son acquéreur."
LE BOEUF

Mais, méme dans cette définition, on n'en sait pas plus sur la nature des
caractéristiques. L'analyse Lancastérienne montre la complexité de la ques-

tion, mais ne fait que reporter le probléme.



1.2. L'approche globale

Donc, la complexité croissante des produits montre les limites de la théorie
des besoins et incite 3 considérer la question sous un autre angle, plus sys-

témique :

"La notion de besoin ne se référe pas & la nature humaine mais aux struc—
tures sociales et aux méthodes de production, de consommation et destruc—
tion des biens matériels et immatériels qui modélent ces structures,
aingi qu'auxr idéologies qui les justifient™.

DECOUFLE et SCHWARTZ

On ne peut pas séparer l'offre et la demande. Cette idée n'est pas nouvelle,
on la trouve déja dans Marx, pour qui production et consommation constituent

une “unité dialectique” dans la logique du fonctionnement économique :

. ) La production est consommation, la consommation est production
. ). Chacune apparatft comme moyen et médiation de l'autre, ce qui
s'exprime comme leur interdépendance, un mouvement par ou elles se
rapportent L'une 4 l'autre et apparaissent comme indispensables 1'une
@ l'autre, mais demeurent cependant extériecures 1'une a L'autre."

(..
(..

et encore :

"La production ne produit donc pas seulement L'objet de la consommation,
maig encore la maniére de la consommation. Elle produit donc objective-
ment et subjectivement. La production crée done les consommateurs (...)."

Et inversement la consommation produit la production, "en ce que le produit
ne devient réellement produit que dans la consommation” et "en ce qu’'elle

crée le besoin d'une production nouvelle."

D'une maniére plus générale,

"D'une part la société produit ses objets, d'autre part les objets

transforment la société et les moeurs. Il s'agit de considérer ce
cycle dans son ensemble, d’en percevoir le sens, d'en construire
une méthode d'analyse, de comprendre aussi quelle prise on peut

avotr sur lui."”
T. GAUDIN



Le produit n'est que le support des utilités. Ses propriétés, ses caracté-
ristiques au sens de Lancaster, ne sont pas intrinséques, elles dépendent de
la logique de consommation. Prenons un exemple simple : la 2 CV Citroén ache-
tée par un agriculteur en 1950 n'est pas le méme bien que celle de 1'épouse
de tel ministre en 1985, méme si 1'on néglige les différences techniques et

de prix relatifs. L'usage, le coilit d'utilisation, 1'utilité sont différents.

Au total, il n'est donc pas possible d'obtenir une définition d'un bien

a partir de la théorie des besoins. Ou plutdt, il faut alors définir les

biens dans leur ensemble et les considérer comme un tout. C'est ce qu'ont
fait implicitement les premiers économistes. La difficulté émerge dés que
1'on essaie de distinguer un bien particulier. Le probléeme fondamental est

donc la classification des biens.

Les approches récentes, qui essaient de concilier les aspects offre et
demande ne sont pas satisfaisantes, que ce soient la nomenclature activité
produits de 1'I.N.S.E.E. (N.A.P.) qui est en fait une classification trop

coté "offre"” ou celle que Pagny tire de 1l'analyse de Chamberlin :

Y

"Le concept de produit s'applique alors a une catégorie générale de
biens @ laquelle correspond un groupe de producteurs qui constitue
un monopole de l'offre”

ol 1'on perd en précision ce que 1'on gagne en généralité.

Et une analyse a partir des substitutions est difficile car, comme 1'écrit
Chamberlin
m(...) en derniére analyse, chaque chose est le substitut de chaque

autre au moment ol nous envisageons les diverses fagons de dépenser
le revenu (...)".

Et pourtant on sent bien que cette notion de substituabilité est au coeur

du probléeme.



2. L'approche par les sous-ensembles flous

Comment peut-on construire une classification de l'ensemble complexe des

biens sans faire trop de simplifications et de choix implicites ?

Pour nous, c'est la notion de "catégories floues” qui s'applique le mieux a

la définition formelle de ce probléme.

2.1. Lles catégornies floues

Cette notion issue des recherches de Wittgenstein a été développée par
Rosch (1975) pour les catégories d'objets de la vie quotidienne : par
exemple, "chaise" désigne un certain type d'objet mais n'a pas de défi-
nition précise, et la classe d'objets désignés n'a pas de limite déter-
minée sans ambiguité. En particulier, la limite avec les catégories
"fauteuil"”, "tabouret” est imprécise. Rosch considére que sont inclus

dans une catégorie les objets présentant un certain nombre de propriétés
caractéristiques de cette classe. Par exemple, pour "chaise” :un objet
fait d'un matériau solide, relativement transportable, avec une surface
horizontale a environ un demi métre du sol, reposant sur quatre pieds,
avec un dossier inamovible, fait par 1'homme et concu pour s'asseoir dessus.
Pour chaque catégorie il existe un prototype, c'est-a-dire 1'objet qui
présente foutes les caractéristiques (cet objet n'existe pas forcément
dans la réalité). Les objets réels sont plus ou moins semblables au pro-
totype. Dans la réalité, les objets et, en particulier, ceux construits
par 1'homme, ont tendance a s'organiser en "clusters"”, leurs propriétés
étant corrélées entre elles : quelque chose qui a quatre pieds, un dossier

et fait pour s'asseoir dessus a de fortes chances d'@tre transportable et
%

de taille humaine.

On peut classer les objets en catégories suivant plusieurs niveaux d'agré-
gation : par exemple chaise, siége, mobilier. Les limites entre ces niveaux
sont floues. Rosch a remarqué que le niveau le plus pertinent pour carac-
tériser les objets (ici : pour étudier leur consommation) est un niveau

intermédiaire : au niveau fin 1'objet est bien défini mais nombre de ses



caractéristiques sont non pertinentes pour établir des relations générales.
Au niveau grossier les catégories sont trop hétérogénes pour que 1l'on

puisse déterminer des relations générales pertinentes.

La formalisation mathématique de la théorie des sous-ensemble flous est

due a Zahdeh (1965).

L'idée de base est celle de 1'abandon du manichéisme de la logique booléenne
ot 1'appartenance n'a que deux modalités, oui ou non. Dans la théorie de
Zahdeh, la fonction caractéristique d'un sous-ensemble peut prendre des

valeurs autres que O et 1. Un élément peut également appartenir 3 des

degrés variables a plusieurs ensembles. Rigoureusement, d'aprés Kaufmann :

soit E un ensemble dénombrable ou non, et x un élément de E, alors

un “sous-ensemble flou” A de E est un ensemble de couples :
A = {(x,ué (X))}, V x cE

ol pA(x) est le "degré d'appartenance” de x dans A

pé (x) prend ses valeurs dans un ensemble M appelé ‘"ensemble

d'appartenance”.

Si M = {0,1}, on revient & la logique booléenne classique, auquel cas on

a affaire a des "sous-ensembles vulgaires"”.

Prenons quelques exemples :
- Dans 2, le sous-ensemble flou des entiers voisins de O.

- Dans l'ensemble des produits, le sous—ensemble flou des magnétophones,

celui des boissons alcoolisées.



La fonction p est laissée a la discrétion du chercheur, i charge pour lui

de choisir judicieusement ses valeurs. C'est dans la détermination de

u

qu'interviennent les choix fonctionnels implicites qui guident la classifi-

cation.

Essayons pour 1l'exemple des magnétophones, 4&

Posons : m, = magnétophone i cassette m = magnétophone
m, = magnétophone a bande m, = répondeur téléphonique
m,y = walkman = caméra sonore
w, = radio—-cassette my = machine a coudre i pédale
mg = dictaphone

Si on pose :
m1 R e 1 m6 et ’

M ., my, —— 0,8 m, ~———— ,1
4& : 3 5.5 8

m4 ——————— ) m9 e e
My - 0,9

on aura 4& : | (m1 s 1, (m2 s 1), (m3 ; 0,8), (m4 ;s 0,9, (mS ; 0,9),

6 ;093)’ (m7 H 0:2)’ (m8 H 0)1)) (m9 ’ O) }

Pour 1l'ensemble des boissons alcoolisées A, on pourrait (par exemple)
‘A

définir par le degré d'alcool de la boisson considérée.

Cette formalisation, si elle a pour le moment peu d'applications, a pourtant
p P

le mérite de clarifier les idées.

Elle pourrait également permettre une formalisation différente de la théorie

de Lancaster, si on considére que u est le degré de réalisation d'une

caractéristique dans un bien et qu'une classe de produits est 1l'intersection

floue des sous—~ensembles flous constitués par les caractéristiques typiques

de la classe de produit. Nous ne pousserons pas la formalisation plus loin

a ce stade de la recherche.
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2.2, Classification des produlits

Nous proposons ici une échelle dans les niveaux d'agrégation des produits
en sous—ensembles flous. Il ne faut pas la prendre comme une série d'en-
sembles vulgairement inclus les uns dans les autres, mais comme une simple

mise au point terminologique.

2.2.1. Le produit tangible

I1 comprend 1l'ensemble des caractéres physiques. Par exemple, une cigarette
blonde, avec filtre, composée de 80 7 de tabac, 5 Z de papier a cigarette,

9 % d'agents de texture, de 10 cm de long, etc...

2.2.2. Le produit global

I1 comprend le produit tangible et 1'ensemble de ses caractéristiques
intangibles : nom du produit, marque, image, marché, conditions de vente...
Le produit global est la définition la plus étroite et la plus restrictive
qui puissse @tre faite. Elle ne comprend qu'un objet bien défini. Par exem-
ple un paquet de 20 cigarettes "Gauloises blondes", rigide, filtre, tres

diffusé, vendu en bureau de tabac.

2.2.3. Classe de produit

C'est 1'ensemble des objets qui sont grossiérement substituables technique-
ment pour une activité ou un état. Par exemple la cigarette. "Grossiérement”
est pris dans le sens suivant : dans les limites de définition de la fonction/
activité. Si 1'on considére 1'activité "marcher"”, la classe de produit sera

"chaussure”. Si c'est "marcher en forét" on éliminera les chaussures de ville,

les pantoufles, etc...
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La classe de produit est un sous-ensemble flou. Si 1'on reprend 1'exemple
des magnétophones, on peut considérer que la fonction My correspond au
degré de substitution au prototype. Cette définition esg imprécise mais
c'est justement pour ne pas éliminer cette imprécision, réelle, que nous

avons fait appel 3 la théorie des sous—ensembles flous.

Le graphique suivant (tiré de Le Boeuf), qui distingue le produit global,
la forme de produit et la classe de produit, montre que ces distinctions

ne sont pas vaines.

Nombre de
cigarettes (°)

LCO L
Classe de
procduit ¢
cigarettes
30CL
. Forme de
produit ¢
‘ cigarettes
200' avec filtre
) V'
acoavﬂ
Marque : Pl
AOCL Philip Morris ¢f
ordinaire /
sans filtre L8
RETTIRY OO PP SLL SR LI - 4
N t.rnf“f‘*"".”f...* ‘c»o-o-c><>4? s 0T T O e
‘ R L) T T ' ] ] Ll 1 4 l LB L3 L4 Ll " L jﬁ*' LJ ] 1§ L ' 1} L} 1] L] " L | Al A | " ] LI L) '
1925 1930 1935 1940 1945 1950 1955 1960 196

(°) Pour cent dollars dépensés en biens de consommation non

durable, en dollar constant.

Source : LE BOEUF
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2.2.4. La forme de produits

C'est un sous—ensemble flou également, avec une inclusion floue dans

la classe de produits. Il contient tous les objets de nature technologique

identique. Par exemple, pour l'automobile, on aura la forme "grosse cylin-

drée” et la forme "petite cylindrée”, pour la cigarette "brune” et "blonde”,
p y

"filtrée" ou

"sans filtre".

CLASSIFICATION FLOUE DES PRODUITS

Exemple la cigarette

NIVEAUX D'AGREGATION DES
PRODUITS

NIVEAUX D'AGREGATION
FONCTIONNELLE

Compléments et substituts
budgétaires

Compléments et substituts
techniques

Nomenclature activité
Produits

(autre type de classifica-
tion)

Classe de produits
Forme de produit
Produit tangible

Produit global

Tous produits

Cigarettes, pipe, gomme a

micher, café, cachous, briquet,

alcool, cancérologie, coupe~
cigare, sucreries, psychotro-
pes

“Produits & base de tabac”:
cigarettes, cigares, tabac
reconstitué, sauces de tabac..
42-01

"cigarettes"
Toutes marques et condition-—
nements confondus

"cigarettes blondes"
toutes marques confondues.

Cigarette légére, blonde
filtrée "King size" mentholée.

"Un paquet de Fumex menthol"

Produits associés dans la
logique globale de consom-
mation.

Produits associés dans une

fonction de consommation au
sens large. Ici : activités

dérivatives de l'anxiété de
type oral, tabagisme.

Produits associés dans une |
logique de production.

Produits grossiérement subs-
tituables pour une activité
donnée.

Objets denature technolo-
gique identique.

Produit definl par ses carac
téristiques techniques.

Produit tangible tel qu'il
est percu par le consomma-
teur.
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2.2.5. Compléments et substituts techniques (C.S.T.)

Ce sont les produits associés dans une méme activité de consommation au

sens large. Par exemple, pour la cigarette :les cachous, fume-cigarette,
briquet, café, etc... qui peuvent &tre complémentaires et 1la pipe,

le chewing-gum, les psychotropes, les sucreries qui peuvent @tre substituts.
En principe, un substitut d'un produit est complémentaire des complémen-—
taires du produit mais pas du produit lui-méme. Pratiquement, comme nous

nous intéressons a l'ensemble des produits complémentaires considérés comme
un tout, en raison de la relation citée plus haut , il nous a paru pertinent

de rassembler les complémentaires et les substituts dans une méme catégorie.

2.3. Quelle fLogique d'agrégation ?

Nous avons vu que les niveaux d'agrégation réalisant le compromis le plus
pertinent entre caractéristiques techniques et fonctionnelles sont les
niveaux intermédiaires : pour nous, la classe et la forme de produit. Ces
niveaux sont assez bien définis dans notre échelle de classification floue
des produits. D'ailleurs c'est & ces niveaux que correspondent les noms
communs utilisés dans le langage naturel pour désigner les catégories de
produits : si on parle couramment de "cigarettes”, de "brunes", de "blondes"”,
il n'existe pas de vocable simple pour désigner précisément 1'objet techni-
que en tant que tel, ni le champ de substitution sous 1l'influence de la

méme fonction de consommation. L'usage a ainsi fait la plus efficace des

sélections empiriques.

Ces distinctions "révélées” ne sont pas reprises par la N.A.P. qui confond, par
exemple, "champagne et mousseux"” en (40-05), ou caméras et appareils photo dans
"matériel photo et cinéma" (34-05). Il faut, a l'évidence, rester prudent :

les distinctions entre catégories ont souvent une origine juridique et sont
sujettes a des variations régionales. Mais, au niveau de la classe de produit,

la similarité de désignation reconnue par 1l'usage peut faire pencher la
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balance dans des cas litigieux. Par exemple les petits véhicules urbains
électriques ou & moteur deux temps ne sont pas désignés comme des "voitures"”
par les consommateurs. Ils ne représentent donc pas une forme du produit

"voiture” mais une logique alternative de transport, au méme titre que
les transports collectifs. (C'est peut-&tre une des explications de la

réticence considérable que rencontre leur diffusion.

Cependant ce type d'agrégation est un pis aller dans la mesure ou il ne cor-
respond pas exactement i une agrégation des fonctions. C'est 1'expérience
du marché qui nous fait choisir une fonction principale qui guide 1'agréga-
tion. Par exemple, les niveaux élevés de l'agrégation changeraient si 1'on
ne considérait plus la cigarette comme quelque chose qui se fume, mais comme

une monnaie d'échange, ou un moyen de compter.

Quelques études ont cherché empiriquement a définir les champs fonction-~
nels. Par exemple, Benguigui, faisant une classification automatique des
produits a partir d'un indice de similarité des coefficients budgétaires,
obtient des catégories générales comme "présentation de soi aux autres"”
(habillement et hygiéne) ou spécifiques : les "grossissants" (féculents

et sucres) sont regroupés chez les cadres mais pas chez les ouvriers. Pour
ces derniers, chasse, péche, réparations et bricolages et apéritifs for-
ment un groupe qui montre la fonction sociale de l'apéritif. Il existe
donc bien des cohérences fonctionnelles qui traversent la classification

classique des produits.

D'autres approches (Verger, Glaude et Moutardier, Langaskens ...) qui

relient le taux de diffusion des biens a la forme des ménages et aux varia-
bles socio—-démographiques, contribuent a situer les produits dans une

logique fonctionnelle. Car, comme le remarque Pagny :

"le marché du produit fait partie de sa définition et la substitution
dépend de son appréciation par le consommateur plus que de ses carac-—
téristiques objectives”.
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Pour définir des catégories nous ne pouvons pas considérer seulement le
produit, il faut prendre en compte également les firmes, les consommateurs
et "1'état des choses". C'est une conséquence de la proposition plus géné-

rale de Wittgenstein (Tractatus, 2.0121) :

"De méme que nous ne pouvons absolument pas concevoir des objets spa—
tiaux en dehors de l'espace ni des objets temporels en dehors du temps,
nous ne powvons tmaginer aucun objet en dehors de la possibilité de sa
connexion avec d'autres objets".

Or, méme si nous essayons de fonder la construction de la classification
sur l'aspect fonctionnel du produit il est impossible de rendre compte de
la totalité des relations de ce dernier avec les autres objets. C'est pour-
quoi nous utilisons la théorie des sous—ensembles flous pour expliciter 1'im-

précision du modéle.

3. La nouveauté et le produit

C'est dans la définition du produit nouveau qu'apparalt toute 1'ambiguité

du concept de produit. Si l'on considére la définition du produit global,

non seulement tout produit est nouveau lors de son introduction sur le

marché mais, méme déja commercialisé, il peut &tre nouveau pour un groupe

de consommateurs qui ne le connaissaient pas, ou encore peut changer suffisam-
ment dans 1l'une de ses dimensions subjectives pour apparaitre différent,

par exemple en devenant 3 la mode. Pagny note :

"S'il est vrai que l'établissement d'une typologie des différentes
nouveautés est un probléme difficile 4 résoudre, cela tient ad ,
L'utilisation abusive de la notion d'imnovation d'une part, de celle
de produit d'autre part. Les abus, dont celui de la notion de produit,
ne sont, en fait, que le résultat de l'absence d'un concept opération-
nel de produit.”

Aprés avoir examiné quelques approches existantes, nous essaierons de voir
dans quelle mesure les catégories floues sont "opérationnelles" pour 1'appro-

che de la nouveauté.
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3.1. Quelques approches théorniques
Les économistes ont eu sur l'innovation des points de vue divers.

I1 convient d'abord de distinguer le nouveau produit de 1l'innovation de
procédés, qui ne nous intéresse pas. Cette distinction n'est pas toujours
admise puisque, pour Kuznets, un produit nouveau contient "une Zinvention
révolutionnaire ou une découverte qui change fondamentalement le processus

industriel”.

D'autres ont une position intermédiaire, comme Pagny :

"En ce sens, le produit mouveau correspond tout autant d un produit
de conception technique totalement nouvelle qu'd un produit dont seul
le conditionnement ou le mode d'utilisation est nouveau."

Mais nous adopterons plutdt le point de vue de Leduc :

"Du point de vue de la commercialisation, la nouveauté est d'abord
une différence qui doit étre pergue par l'utilisateur."

Une autre approche consiste i déterminer des degrés de nouveauté et a
chercher un rapport entre différents types de nouveauté et stratégie de

la firme. C'est celle de Chamberlin qui voit dans le lancement de pseudo-
innovations (imitations en fait) une stratégie monopolistique. Les travaux

de Schumpeter sur les "vagues d'innovations”, bien que différents, relévent

du méme esprit.

Enfin 1'approche économétrique cherche des critéres ex—post de nouveauté
a2 partir des statistiques de diffusion. Pour Lisle, un nouveau produit
est un produit dont la consommation & prix constant croit deux fois plus
vite que la consommation totale, pour Lévy-Garboua il est caractérisé par

le fait de sa diffusion a long terme et a une élasticité de diffusion

supérieure a un.

Cette approche "& long terme" de la nouveauté nous améne a exposer la

notion de cycle de vie du produit, extrémement utilisée.
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3.2. Le cycle du produdit

On distingue généralement les phases suivantes : introduction, croissance,
maturité, déclin. En pratique, il est difficile de savoir sur le moment
dans quelle phase se trouve un produit donné, de faire la différence entre
le long terme et le transitoire, de démé€ler la part de la politique de la

firme.

11 va de soi que seuls les produits connaissant un succés commercial dépas-
sent le stade de l'introduction. On admet habituellement que, pour ces

produits, les ventes ont la forme suivante :

Ventes v (1) Ventes cumu’ees V(1)

Périoce o8 cro:ssonce

D eiporentie.e Cesverres
Periode d'cugmentation
JesSveEn’es mos gun
tour cecrosson’
Ferioge ae

C:] gecro-ssonce
ne're des
ventes

. » -

’

Yert

R e
r ~ /5

i

’
mos T Temps ’mor

.

YN rmrmr e - - — -~

Tem,
Lernt !, o

Phrose! Proses #hrose 3
Principales étapes dans la courbe de diffusion d*un produit

Source : Choffray et Dorey

Ici, le produit est un produit de mode, retiré au temps T du marché.
On peut observer des variantes : existences d'un marché résiduel ou d'un
marché de remplacement, produit & usage spécialisé dont la courbe est

plutdt logistique, etc...
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Sur des produits réels (automobiles allemandes d'un type donné) on a

observé les courbes de vente suivantes :

VENTE DE DEUX MODELES D'AUTOMOBILES ALLEMANDES, LANCEES AUX
ENVIRONS DE 1950 (T en mois)

sl A
150C L s: 4
1300 }
1000 }oeg

Produit 2142

500 500

Produit 2161

IS, PO TR, MO | 1 Do S
> & B B 10 o= > 2 46 810 20 30

Les pointillés sont une tentative de modélisation.

Source : Pagny

Non seulement la forme de la courbe de vente, mais aussi la durée de vie

des produits est variable. Elle a actuellement tendance a se réduire,

comme le montre le graphique suivant, portant sur trente appareils, dix appa-
rus avant 1920 (dont cuisinidre électrique, réfrigérateur, aspirateur, fer

3 repasser), dix lancés entre 1920 et 1930 (dont radio, toaster automatique,
chauffe-eau électrique, machine a laver) et dix dont la commercialisation

a commencé aprés la guerre (dont télévision, combiné machine a laver—esso-

reuse).

"~
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Cycle de vie de produits

Prcduits lanceés Produits lancés Produits lancés
avant 1920 entre 1920 et 1939 entre 1939 et 1959
100 %
en % de la prod.
80 F maximum
60 - =
& § s
Y & 5
Y Q Q
40 30 8¢ se
2, , S
20}
10 1 1 1 L 1 1  — . A
-20 -15 -10 -5 pic +5 —10 -5 pic +5 -5 pic +5
17e catégorie 2¢ catégorie 3¢ catégorie
10 9% de la production.... 15 ans 9 ans 2 ans
Phase de croissance ...... 19 ans 13 ans 6 ans
Production maximum . ... 34 ans 22 ans 8 ans

Léchelle adoptée est semi-logarithmique.
En ordonnées tigure le volume de la production exprimé en pourcentage du volume maximum.
On constate que sur ce graphique, la phase d'introduction (pour I'autcur : temps nécessaire
pour que le produit acquiert une réclle signification commerciale) n'est pas représentée.
Elle correspond a4 un volume de production équivalent & 10 9 de la production maximum.
Cette « décipeak value » n'a cessé de décroitre avec le temps : de 15 ans pour le premier groupe
de produits, clle passe 3 9 ans pour le second et enfin A 2 ans pour le troisiéme.
Sur I'abscisse, 'origine correspond a I'année ol fut atteint le volume maximum de la pro-

duction ou « pic ».

Source : Pagny

La notion de cycle de vie, en apparence commode, recouvre en fait des phé-
noménes complexes et doit @tre maniée avec prudence. En toute rigueur, elle
ne devrait €tre appliquée qu'a un produit et non pas & une classe de pro-
duits. Le cycle de vie du produit ne dépend pas que de la demande mais
également de la concurrence de produits substituts. La mort d'un produit
est souvent une mort provoquée par la firme productrice elle-méme (voir par
exemple la série successive des "nouvelles'" couches pour bébé de la méme
marque). Si la mort d'un produit global a, en général, des raisons économi-
ques (concurrence vive), la mort d'une classe de produits, par exemple les
crémailléres, les machines a rouler les cigarettes, les bougies d'éclairage,
est, elle, due au fait que ces produits sont devenus caducs dans les nou-

veaux modes de consommation. La mort d'une classe de produits est rarement
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il reste en général un marché résiduel pour certains usages

spécifiques, tant il est vrai qu'aucune de ces classes ne peut étre le

substitut complet d'une autre.

On verra également que le cycle de vie est 1lié & la politique des firmes

par la variation des colits de production et de commercialisation associés

aux différentes étapes de la "vie” du produit. Par exemple, pendant la

phase de lancement 1'entreprise ne se contente pas d'attendre la demande,

comme le montre le schéma de Leynaud
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Plusieurs auteurs, et en particulier Schumpeter, se sont penchés sur ces
stratégies des firmes liées au cycle de diffusion ; cet aspect "offre"
qui améne des différenciations en une classe de produits, suggére que les
traditionnelles courbes sigmoides observées pour la diffusion pourraient
bien étre une agrégation des cycles de vie des produits sans qu'il existe

une loi simple de diffusion de la classe.

D'une maniére gémérale, on peut décrire le cycle de vie du produit de la
facon suivante :
A la suite d'une innovation de procédés ou d'une invention, une firme
lance sur le marché un produit original. Au bout d'un certain temps,
si ce produit apparait prometteur, les autres firmes rentrent sur
le marché en proposant des imitations de ce produit. Les firmes en
présence essaient alors de maximiser leur part du marché en reformulant
et en repositionnant leur produit marqué. Cette situation continue
jusqu'a ce que le produit arrive en phase d'obsolescence, soit pour
1'offre, soit parce que l'introduction d'autres nouveaux produits a
modifié la logique de consommation. La plupart des producteurs se

retirent alors et en laissent quelques-uns se partager le marché
résiduel.

Notons enfin que lorsqu'un produit original dont le lancement n'est

pas suivi d'un échec donne naissance a une classe de produits, formée

du méme produit reformulé et repositionné de diverses fagons, ce n'est

pas la caractéristique technique la plus évidente qui prime, mais plutdt
celle qui est importante pour le consommateur. Ainsi l'on a vu se dévelop-
per des baladeurs F.M., sans magnétophone, que 1l'on peut situer dans la
méme classe en considérant que c'est une forme de produit différente tan-
dis que les dictaphones et autres mini-magnétophones a usage professiomnnel,
bien que trés proches techniquement, ont un marché assez différent, d'ail-
leurs sans doute en passe d'@tre absorbés par les baladeurs a microphone
incorporé qui n'étaient pourtant pas les premiers arrivants sur ce créneau

(repositionnement) .
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La pluralité des approches de la nouveauté peut se résumer simplement en
reprenant notre échelle d'agrégation : selon le niveau considéré, on aura

des définitions différentes du nouveau produit.

C.S.T. Produit modifiant la logique de consommation
de la fonction.

Classe de produits Produit dont 1l'usage est différent mais ser-
vaat la méme fonction.

Forme de produit Différenciation technique.
Produit tangible Innovation de procédés.
Produit global Modifications des caractéristiques subjectives

du produit.

3.3. le nouveau produdit vu par Le consommateurn

Avant de proposer une méthode d'évaluation de la nouveauté, il nous
faudrait aborder briévement les théories du consommateur. Nous ne nous
étendrons pas sur les approches récentes des phénoménes de diffusion,

développées dans un document de travail du C R E D O C.

L'homme contemporain n'a pas évolué biologiquement depuis le néolithique.
11 est resté ce qu'il était : un chasseur cueilleur social confronté a
un environnement dans lequel il essaie de vivre en fonction de ses con-
traintes. La "consommation” désigne simplement le mode actuel d'utilisa-
tion des ressources de 1l'environnement, ol 1l'achat a remplacé la chasse

et la cueillette.

Scitovsky a senti que c'est & ce niveau ethologique que se joue 1'expli-
cation du comportement du consommateur (bien sur), mais son argumentation,
fondée su. des concepts psychologiques (activation, plaisir/confort) n'est
pas convaincante : remplacer le simplisme économique par le simplisme

psychologique c'est évidemment voguer de Charybde en Scylla.
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-

Confronté a des choix et 4 des contraintes, le consommateur élabore
petit a petit une stratégie, une logique de vie qui tient compte des
éléments existants dans son environnement, logique qui n'est d'ailleurs

pas forcément objectivement optimale au sens économique.

Si 1'on admet qu'a 1l'instant t, il a une représentation donnée de ses
besoins et de la maniére de les satisfaire au mieux (i.e : qu'il préfére)
avec ses contraintes budgétaires, temporelles et sociales, 1'apparition

d'un produit nouveau en t + 1 peut donner lieu i deux types de réaction :

- Le produit n'est pas percu comme trés différent de produits
existants. Le consommateur fera son choix d'achat en fonction de sa
logique de consommation habituelle. S'il y a substitution, elle est
technique et se fera entre marques ou sous—classes de produits (formes

de produit).

- Le produit est percu comme trop éloigné d'une classe de produits
connue, il ne peut donc pas &@tre intégré dans la logique de consommation
habituelle. C'est un produit original qui remet en cause la routine de
consommation. Une nouvelle évaluation se fait alors dans 1'espace des carac-
téristiques et la substitution concernée lors de 1l'achat n'est plus

technique mais seulement budgétaire. Le produit original, s'il est

acheté, s'ajoute au panier de biens du consommateur, il améne une modi-
fication au mode de vie, une logique de consommation nouvelle au moins
pour la fonction concernée. S'il y a abandon de produits anciennement
consommés (et donc substitution apparente) c'est parce qu'il y a substi-

tution du schéma global de consommation de cette fonction.

L'introduction d'un nouveau nom commun pour désigner un produit nouveau
est souvent un bon indice de l'originalité du produit : elle prouve que
1'objet était trop loin d'une catégorie existante pour utiliser le nom
du prototype sans ambiguité. C'est une confirmation de notre définition
de la classe de produit comme sous-ensemble flou. Les mercateurs essaient
d'ailleurs de jouer de cet artifice mais l'usage fait une sélection
efficace. Si on parle de bien de "four & micro-ondes” (produit original)

on ne parle plus de "four & chaleur tournante” mais seulement de four.
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4. Proposition d'une méthode d'évaluation de la nouveauté

Pour mieux cerner les aspects de la nouveauté, nous nous placerons dans
une optique mercatique, en distingant trois types de produits nouveaux
et cela avant leur commercialisation. Bien entendu, il se peut que le
verdict du marché contredise parfois cette classification. Les trois

types d'innovation considérés se situent aux niveaux suivants :

- création d'un nouveau produit global : repositionnement
- création d'une nouvelle forme de produit : reformulation

- création d'une nouvelle classe de produit : production originale.

Les produits repositionnés
Pas de modification technique notable. C'est la maniére dont le produit
est percu par l'utilisateur qui est modifiée. C'est le cas pour la plu-

part des nouvelles versions des produits de grande consommation qui se

traduisent surtout par de nouvelles formes de présentation ou d'emballage.

Les produits reformulés
Les critéres physiques sont modifiés mais pas les caractéristiques, en
tout cas beaucoup. C'est le cas pour de nombreux biens durables.: magnéto-

phones "auto-reverse", voitures a toit ouvrant, téléphones atouches.

Les produits originaux
Ce sont des innovations de "rupture”. Le produit a des caractéristiques
nouvelles ou un ensemble de caractéristiques remarquable : surgelés, plan-

che a voile, aspirateur...

La limite entre ces classes n'est pas nette. Mais ceci ne nous sur-
prend pas puisque cette typologie est fondée sur une catégorisation
floue. Il importe cependant de se donner des reégles opératoires pour

trancher dans les cas limites.
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4.1. Quelques criternes

Nous nous intéresserons a la diffusion des nouveaux produits. Il nous
faut donc des critéres qui nous permettront de comparer les produits
sous cet éclairage. Au vu des études sur les produits et des théories

de la diffusion nous avons retenu les dix critéres suivants :

- Critéres techniques

Longévité, divisibilité, degré de mobilité, conditions de vente.

- Critéres fonctionnels

Complémentarité, temps de consommation, conditions d'usage.

- Critéres 1liés a la logique de consommation

Modalités d'utilisation, utilité sociale, degré d'utilité.

Ces regroupements sont un peu artificiels, dans la mesure ol chaque
critére, qui est une sorte de mode d'insertion du produit dans la
stratégie de vie du consommateur, a des aspects techniques, fonctionnels

et 1liés 3 la logique de consommation.

Ces critéres sont explicatifs surtout pour la substitution entre classes
de produits. On a gardé celui du degré d'utilité (qui nous parait peu per-—
tinent) parce qu'il est trés souvent considéré (sous des formes diverses

dépendant de la théorie des besoins de l'auteur) dans la littérature.

Longévite :

On distinguera :
. Les biens durables (utilisation sans dégradation fonctionnelle

possible pendant plus de trois ans).
. Les semi—durables (idem, pendant six mois a trois ans).
. Périssables : (idem, moins de six mois).

Notons que la longévité des périssables peu dépendre d'équipements com-

plémentaires (appareils frigorifiques, etc...).
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Davisibilite :

Classiquement les biens divisibles "étant divisés, chaque portion pré-
sente une utilité semblable d celle du tout et proportionnelle d la
grosseur de cette portion" (Kuznets) mais nous utiliserons de préfé-
rence la définition de Cotta : "Un bien de consommation est d'autant
plus directement divisible que sa détention et son acquisition sont
justifiés par la satisfaction d'un besoin aussi faible et localisé
dans le temps qu'on le voudra”. Cette définition améne les conséquences
suivantes : un bien est d'autant plus divisible qu'il est peu durable

et peut étre aisément acquis (divisibilité relative).

Degné de mobilité

En mettant a part les biens immobiliers, on distinguera le degré de
mobilité des biens mobiliers par leur encombrement, leur périssabilité,
leur coiit et mobilité (frais de transport, perte de valeur du bien et

dépréciation de 1'utilité objective).
Les biens trés mobiles ont un coiit de déplacement nul.
Les biens peu mobiles ont un coit de déplacement élevé.

D'une maniére générale, les biens périssables sont relativement mobiles

et trés divisibles.

Les biens semi-durables sont trés mobiles et relativement divisibles.

Les biens durables sont peu mobiles et peu divisibles.

Conditions de vente
Un produit sera plus ou moins difficile 3 acquérir selon :

- La disponibilité (diffusion auprés des agents distributeurs,

délais de livraison).

- Le prix (prix relatif, crédit, leasing ...). On distinguera

le prix d'offre et le prix de demande (cf. infra).

- Le type de distribution : magasin spécialisé, grande surface, com-

merce ethnique, vente par correspondance, etc...
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Complémentarité

I1 existe des complémentaires et des substituts. Le degré de liaison
mesure la complémentarité : un bien "vassal" sera utile 3 1'usage d'autres
bien (cure-pipe, coupe-cigare) qui sont leurs biens "seigneurs”. Le lien
peut &tre plus ou moins l3che : certains biens sont associés d'une maniére
strictement spécifique : (agrafes et agrafeuse, listing et ordinateur)

tandis que d'autres moins (aspirateur et moquette).

Temps de consommation

La consommation ne requiert pas que du revenu et des biens complémentaires.
Le temps est un facteur primordial et certains produits nouveaux ont pour
seule novation 1'économie de temps qu'ils procurent. L'influence de ce
facteur a, en particulier, été développée par Becker, de Serpa, Sharp.

Le temps est un parametre un peu difficile & prendre en compte dans la
mesure ol il apparait également dans les autres critéres, par exemple

les modalités d'utilisation ou 1l'effort personnel.

Dans 1'état actuel de cette recherche, nous le notons pour mémoire,
en restant conscient que ce point reste 2 clarifier. En particulier,
la possibilité d'utilisation simultanée introduite par certains pro-

duits (radio, services...) est importante.

Conditions d'usage

On ne considére pas, comme pour les modalités d'utilisation (cf. infra)
comment le bien est consommé. On examine les conditions nécessaires 2
son usage normal, c'est-a-dire les ressources humaines, intellectuelles
complémentaires que le consommateur doit mettre en jeu pour sa consomma-
tion. Il importe de s'entendre au préalable sur la destination (qui con-
somme : ménage ou individu ?). Si c'est le ménage, on devra tenir compte

du destinataire dans le ménage.

~ Savoir faire. C'est l'apprentissage nécessaire 3 1'utilisation.
Faible pour les produits simples, il peut constituer une part

importante pour certains produits (micro-ordinateur, automobile,

jeu d'échec...).
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~ Partenariat. Certains produits ne peuvent €tre utilisés par
des personnes "seules". Jeux, nourriture pour animaux, sous-
entendent 1'existence d'un partenaire au moins. Pour d'autres
(table de bridge, grand service a thé, etc...) il faut espérer

la présence de certains partenaires qualifiés.

- Effort personnel. C'est la part d'effort que le consommateur
doit fournir pour consommer le bien. Elle est plus forte pour

lire un livre que pour écouter la radio.

A 1l'extréme, le sport constitue un produit ol la quasi-totalité
de la consommation, en dehors des accessoires et du terrain, est
produite par un effort personnel tandis que pour la télévision

cet effort est réduit au minimum.

Modalités d'utilisation
On distingue :

- La consommation directe et la consommation indirecte (consomma-
tion du bien lui-méme, exemple les caramels mous, ou des services

du bien : machine & coudre).

- La consommation et 1'investissement (papier/timbres de collec-

tion).

- L'utilisation individuelle et collective. On parle dans le
second cas de bien public par opposition au bien “"privé", au
sens ou le bien est utilisé par plusieurs individus (grille-pain)
ou un seul (brosse a dents). (Nous suivons ici la définition de

Verger) .

Utieite sociale

C'est 1'utilité qui ne découle pas de 1l'utilisation du bien mais de
la connaissance que les autres ont de cette utilisation par le consomma-

teur. Nous en distinguerons deux sortes :

- Utilité sociale passive

C'est celle de la consommation ostentatoire décrite par Veblen.
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Le produit consommé sert de marqueur social, il distingue au

sens bourdieusien. C'est le cas des biens de luxe.

- Utilité sociale active

Le bien est utilisé comme lien social, par le biais du partena-
riat. Il sert de prétexte a des relations et des échanges sociaux.
Dans cette catégorie entrent les ‘"produits club" (sports, jeux,
collections, modelisme...). D'autre produits plus courants, comme
la télévision ont aussi ce type d'utilité (les émissions de la
veille sont un sujet de conversation répandu). Si ce type
d'utilité parait souvent restreint (estampes japonaises), il peut
également rejoindre 1'utilité sociale passive quand le discours
sur le produit devient un "must” social et que sa non consommation

entraine une utilité négative (télévision, cinéma, sports de luxe...).
Degné d'utilité
On distingue par exemple :

- Les biens de premiére nécessité utilisés pour la satisfaction

des besoins vitaux.

- Les biens nécessaires utilisés pour les mémes besoins mais de

qualité supérieure.

- Les biens utiles permettant d'accomplir les tdches nécessaires

avec moins d'efforts.

- Les biens agréables ou de loisir. Ils ne servent pas a des tiches

vitales ou indispensables.

~ Les biens de luxe. Leur utilité matérielle est trés inférieure

a leur utilité psychologique.

Cette classification est discutable, elle refléete en réalité plus des
différences d'élasticité/revenu et des effets de stocks qu'une hiérar-
chie des besoins. Il en existe d'ailleurs des variantes (Maslow, etc...)

et elle est parfois mise en défaut d'une maniére spectaculaire. On trouve
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dans des bidonvilles du Maghreb des magnétoscopes fonctionnant sur
batterie (puisqu'il n'y a ni eau courante, ni électricité) et, a cdté
de cahutes antillaises, des garages abritant la grosse cylindrée flam-
bant neuve du propriétaire. On retrouve ici le probléme commun a tous
ces critéres : ce ne sont pas des propriétés intrinséques du produit,
mais des indicateurs de sa position dans un systéme de consommation

donnée.

4.2. Un exemple : Le baladeun

Voyons l'utilisation pratique de ces dix critéres pour classer un pro-
duit nouveau dans 1'une des trois catégories (repositionné, reformulé,

original).

Soit N un produit qui vient de sortir. On cherche de quelle classe de
produits il est le plus proche et on compare N au prototype de cette

classe sur les dix criteéres.

Selon le nombre et la nature des différences on classera le produit N
dans 1'une des trois catégories. Prenons un exemple : le baladeur (walkman).
La classe de produit la plus proche est celle des magnétophones a cassette

de taille standard.

La longévité, la divisibilité, le degré d'utilité, les conditions de vente,

1'effort personnel sont comparables.

Le degré de mobilité du walkman est trés supérieur. Ses conditions d'usage,
ses modalités d'utilisation (individuelles) sont différentes ainsi que sa
complémentarité (les cassettes restent mais pas les chaines, autonomie
d'alimentation plus grande). L'utilité sociale active est faible mais

son utilité sociale passive est bien plus grande que celle du magnéto-

phone : le walkman fait 1'objet d'un phénoméne de mode.
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Enfin, la mobilité permet une récupération du temps de consommation
(transports, etc...) impossible avec le magnétophone classique. On

voit que, méme sans considérer les différences techniques, il existe
une bien plus grande distance entre walkman et magnétophone qu'entre

magnétophone 4 bande et cassette.

On observe d'ailleurs un multi-équipement walkman/magnéto, alors que
1'on voit peu de multi-possession de magnétophones. On peut donc con-
clure sans risque que le walkman est un produit original tandis que

le magnétophone a cassette n'est qu'un produit reformulé par rapport
au magnétophone a bande et cela bien que la rupture technique soit
moins nette et ait historiquement été plus progressive dans le cas du

walkman.

5. Conclusion

Nous avons proposé une approche de la classification des produits, en

sous—ensembles flous, fondée sur une agrégation fonctionnelle.

Les catégories distinguées semblent pertinentes pour définir des degrés
de nouveauté telle qu'elle est percue par le consommateur. Pour détermi-
ner ces degrés, nous avons utilisé une méthode faisant appel 3 des cri-

téres tirés de la littérature et d'une réflexion "académique”.

Il reste a vérifier si ces critéres sont tous pertinents, s'ils sont
exhaustifs, et surtout a trouver la logique de leur organisation car
dans 1'état actuel de leur formalisation, ils se recouvrent en partie.

Pour cela, une étude sur le terrain, par études de cas, est nécessaire.
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