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Avant-propos

L’objet de cet ouvrage n’est pas de vous initier aux joies de la roulette russe,
méme si l’on peut s’interroger sur la similitude existant entre les risques qu’entraine
la pratique de ce «noble sport» et ceux associés au développement et la gestion de
produits et technologies nouveaux! Notre objectif est plutdt de nous interroger sur
les concepts et méthodes qui permettent de mieux maitriser les risques tout au long
du processus d’innovation et d’accroitre la créativité stratégique au sein de I’entre-
prise.

Il n’est pas un jour sans qu’on ne nous parle de redéploiement industriel, de diver-
sification ou d’innovation. Dans I’ensemble des pays industrialisés, les entreprises
doivent continuellement se remettre en question. Cette quéte du futur se matérialise
par I’adoption de politiques résolument tournées vers I’innovation et qui conduisent
a un flux continu et programmé de produits nouveaux.

Cet ouvrage trouve son origine dans notre volonté de mettre a la disposition, tant
des praticiens que des étudiants et enseignants en gestion, un texte concis reprenant
les problémes clés que posent I’élaboration et le suivi d’une stratégie d’innovation.
Nous mettons volontairement I’accent sur les concepts et méthodes qui ont été déve-
loppés dans ce domaine au cours de la derniére décennie, et dont la validité est telle
qu’ils ont trouvé un large écho aupres des entreprises.

Ces méthodes sont le fruit des recherches et d’expériences menées tant en Europe
qu’aux Etats-Unis afin de réduire les risques inhérents a la poursuite d’une stratégie
d’innovation et d’accroitre la créativité des hommes qui en ont la responsabilité.
Chacune des phases du processus de développement des produits nouveaux, depuis
la conception jusqu’au retrait du marché, a été analysée et des moyens efficaces ont
été développés pour aider les entreprises & franchir avec succés ces étapes difficiles.

L’ouvrage inteégre 1’expérience que nous avons acquise au cours de plusieurs
années de recherche et d’enseignement a I’Ecole Supérieure des Sciences Economi-
ques et Commerciales, 4 la Sloan School of Management du Massachusetts Institute
of Technology, & I'IAE d’Aix-en-Provence, a ’'Institut Francais du Pétrole et au
Groupe ESC Lyon. Il fournit également une synthése de nombreux probléemes con-
crets, liés au développement et a la gestion de produits nouveaux, auxquels nous
avons été confrontés comme conseiller d’entreprises tant francaises qu’étrangéres.
Notre ouvrage se veut étre un guide précis, répondant de fagon théorique et opéra-
tionnelle aux multiples problémes qui se posent au cours des principales étapes du
développement et de la gestion des produits nouveaux.

Afin d’en faciliter la lecture et donc I’assimilation, chaque chapitre présente une
structure identique. Apreés avoir introduit les concepts et méthodes utiles au cours de
chacune des différentes étapes du processus d’innovation, nous renvoyons le lecteur
a une annexe technique détaillant les aspects analytiques les plus utiles des méthodo-
logies proposées. De méme, en fin de chapitre, nous proposons au responsable
d’entreprise quelques thémes de réflexion sur les principales difficultés qu’il peut
rencontrer a chaque niveau de développement. Nous tentons également de satisfaire
les besoins spécifiques des enseignants et étudiants en gestion en complétant ce texte
par une bibliographie récente, mais sélective, qui leur permettra d’approfondir de
facon individuelle les thémes abordés.

Ce livre est organisé en six chapitres correspondant a chaque ¢étape fondamentale
de la mise au point et du suivi d’une stratégie d’innovation. Par souci d’efficacité et
de clarté, nous nous efforcons de mettre en paralléle les problémes que posent les
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VIII Avant-propos

produits de consommation et les produits industriels sans pour autant négliger les

Le premier chapitre est consacré a I’analyse de I’origine des produits nouveaux,
dont nous proposons une typologie. Nous précisons la notion de diagnostic stratégi-
que et analysons I’apport spécifique de chaque type de produit nouveau — qu’il soit
repositionné, reformulé ou original — dans la stratégie globale d’innovation de
I’entreprise. Nous nous intéressons a la notion de marché et en proposons différents
niveaux opérationnels de définition et d’évaluation.

Dans le second chapitre, nous abordons les problémes liés & la conception et au
développement des produits nouveaux. Nous revoyons les principaux obstacles a la
créativité et présentons diverses méthodes destinées a créer au sein de I’entreprise un
flux continu d’idées et de concepts de nouveaux produits. Nous introduisons la
notion de « portefeuille d’idées» et en présentons une approche d’analyse en fonc-
tion de la rentabilité escomptée d’une stratégie d’innovation.

Le pré-test et I’évaluation économique des produits nouveaux sont au centre du
chapitre trois. Nous revoyons les différentes méthodes de test de marché et leurs
caractéristiques, depuis les mini-marchés témoins jusqu’aux modéles fondés sur la
simulation. Dans le domaine plus spécifiquement industriel, nous analysons les tests
de faisabilité ainsi que diverses méthodes pouvant s’y substituer. Dans chaque cas,
plusieurs exemples concrets sont discutés et les mérites respectifs des différentes
approches sont mis en paralléle.

Le chapitre quatre est consacré au lancement et a la gestion des produits nouveaux
au cours de leur phase d’introduction et de croissance. Nous présentons une appro-
che d’analyse du plan de lancement et revoyons I’apport de la théorie de la diffusion
en tant qu’outil de diagnostic, de contrdle et de prévision du développement du mar-
ché d’un produit nouveau. Nous précisons également les notions de courbe
d’apprentissage, d’impact de marché et de substitution.

Le retrait du marché, derniére phase dans la gestion d’un produit nouveau, fait
I’objet du chapitre cing. Nous abordons les divers aspects de la gestion du produit
nouveau au sein d’une gamme pré-existante et également au sein du portefeuille de
produits de ’entreprise. Nous revoyons les méthodes sur lesquelles celle-ci peut
s’appuyer pour organiser le désinvestissement.

Le dernier chapitre aborde plus spécifiquement les aspects humains et organisa-
tionnels de la gestion des produits nouveaux. Comment motiver les responsables,
comment planifier I’innovation au sein de I’entreprise ? Quelles sont les principales
aides disponibles? Plusieurs recommandations et conseils sont donnés au lecteur et
lui fourniront un guide d’action utile.

Le développement et la gestion des produits nouveaux sont parmi les aspects les
plus dynamiques et les plus enrichissants du management moderne. Nous ne vou-
drions pas terminer cette bréve introduction sans espérer que la lecture de cet
ouvrage aidera tant ’homme d’entreprise que I’étudiant & mieux appréhender les
divers problémes posés par I’adoption et le suivi d’une stratégie d’innovation. Si tel
est le cas, nous aurons atteint notre objectif. A ceux d’entre vous qui pour la pre-
miére fois s’intéressent a de tels problémes, permettez-nous de vous souhaiter sim-
plement « bon appétit» !

Santeuil Jean-Marie CHOFFRAY
Lyon Francoise DOREY
Février 1983
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CHAPITRE 1

De la décision d’innover...
a la mise en place d’une stratégie d’innovation

« L’innovateur est animé d’un esprit particulier et rare qui
est I’amour du risque et du jeu.»

B. Gille, 1978

1.1. INTRODUCTION

Dans notre économie secouée par des tempétes quotidiennes, les entreprises se
battent pour assurer le développement de leurs activités. Seule, la réalisation de cet
objectif est de nature a satisfaire les attentes des différents partenaires — actionnai-
res, personnel, Etat — qui les animent. Dur combat pour certaines, guerre d’usure
pour d’autres, leur bataille est & I'image des hommes qui les dirigent.

Dans cet environnement, ’'innovation technologique, condition méme du déve-
loppement, n’est pas suffisante. Les exemples de réalisations ambitieuses mais a fai-
ble potentiel économique et social abondent. Innover implique au moins la réunion
de deux conditions:

— I’existence d’une idée nouvelle ou d’une avance technologique permettant de
mieux répondre aux attentes et besoins des individus;

— la concrétisation de cette idée en un produit dont la commercialisation satisfait
effectivement ces attentes.

Notre objectif est d’insister sur la nécessité pour I’entreprise moderne de mettre en
place une stratégie d’innovation. Celle-ci repose sur I’existence d’un flux continu et
programmé de produits nouveaux aux différents stades de développement, d’éva-
luation, de lancement et de retrait du marché. Elle s’appuie sur une analyse du pré-
sent, sur une anticipation mesurée de 1’avenir et sur une maitrise de I’incertitude
inhérente aux faits et actes économiques.

Dans ce premier chapitre, nous n’avons d autre objectif que d’acquérir un lan-
gage commun et une méme représentation de I’environnement économique qui
entoure la mise en place et le suivi d’une stratégie d’innovation. Ce faisant, nous
essayerons de répondre a trois questions:

Pourquoi innover? Les produits nouveaux sont-ils générateurs de croissance?
Quels sont les risques associés?
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Ou innover? Quel(s) type(s) de produits nouveaux envisager? Sur quel(s)
marché(s) les commercialiser ?

Comment innover? Qu’est-ce qu’une stratégie d’innovation? Comment la mettre
en place et 1’évaluer?

1.2. POURQUOI INNOVER?

L’internationalisation des échanges, I’accroissement de la productivité, la meil-
leure utilisation des ressources naturelles, en un mot la recherche d’une plus grande
efficacité économique, sont autant de facteurs ayant contribué a I’élargissement du
role de I'innovation dans la politique industrielle des nations développées (Marbach,
1973).

Marx et Schumpeter ont €té parmi les premiers a associer développement écono-
mique et progrés technologique. Schumpeter a insisté sur le réle de I’innovation
génératrice de profit et de développement des entreprises, alors dirigées par des
hommes, investis de tout pouvoir, et animés d’une volonté d’agir. Il les appelle les
«entrepreneurs».

Cette conception de I'innovation, résultant de la volonté d’un individu qui recher-
che essentiellement son avantage personnel et qui parie sur 1’avenir, est largement
prise en défaut de nos jours. En effet, il apparait que:

— De moins en moins d’entreprises sont dirigées par un seul homme qui a les pleins
pouvoirs. L’innovation n’est plus seulement un acte individuel, mais un acte collec-
tif, mettant en présence des individus qui ont une formation, une expérience, et des
objectifs différents, bien que complémentaires.

— La concurrence de plus en plus aigué entre les entreprises n’autorise plus le droit
a erreur. Cette situation-les conduit & rechercher des opportunités de développe-
ment dont I'incertitude est raisonnablement maitrisée.

Cette évolution dans la conception du processus innovatif au sein de I’entreprise
ne fait qu’accentuer I’importance que revétent de nos jours les produits nouveaux
dans la stratégie industrielle. Si la nature des risques associés a peu évolué, leur
ampleur, par contre, s’est considérablement accrue.

1.2.1. LES PRODUITS NOUVEAUX, SOURCES DE CROISSANCE

De nombreuses études ont mis en évidence I'importance de I’innovation, des pro-
duits nouveaux, en tant que facteur de croissance des entreprises, et de compétitivité
des économies développées.

En termes de chiffre d’affaires, la plupart des entreprises américaines générent de

60 a 80 % de leurs ventes a partir de produits qui ont moins de dix ans d’adge
(OCDE, 1968). Pour plus de 25 % d’entre elles, les produits qui ont moins de cing
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ans réalisent plus de 30 % du chiffre d’affaires (Hopkins, 1979). Il n’est pas rare que
ces pourcentages soient largement dépassés, comme en témoigne I’expérience de
nombreuses entreprises produisant des technologies avancées et pour lesquelles les
produits nouveaux récents (moins de cinq ans d’4ge) peuvent représenter jusqu’a
90 % du chiffre d’affaires (Choffray et Lilien, 1980). Cette importance est particu-
lierement bien illustrée par le rapport Verheve (1980) sur I’innovation dans I’indus-
trie belge. Il constate que les parts prises dans le chiffre d’affaires des entreprises par
les produits de moins de cing ans sont respectivement :

— pour I’industrie chimique:
q

145 % secteur produits de base
20 % secteur thermoplastiques
20 4 40 % secteur chimie fine

50 a 80 % secteur pharmaceutique

— pour les constructions électriques et I’électronique::

20 % secteur électro-mécanique et mécanique
10 % secteur électro-domestique
80-90 % secteur €lectronique et électronique industrielle

Sil’on en juge par I’attitude des dirigeants d’entreprises, I'importance relative des
produits nouveaux ne peut que croitre dans les années a venir. Une étude récente
effectuée en France a I'initiative du ministére de I’Industrie et du Groupe Novaction
montre 1’élargissement considérable du réle de 'innovation dans la stratégie de
développement des entreprises européennes et I’attention qu’elles portent a la diver-
sification de leurs activités (Novaction IDSI, 1983).

1.2.2. LES PRODUITS NOUVEAUX, SOURCES DE RISQUES

Si les produits nouveaux n’étaient que croissance, nombreuses seraient les entre-
prises adoptant une stratégie résolument tournée vers I’innovation. Or ce n’est pas le
cas. L’ampleur des risques associés au développement, a 1’évaluation et au lance-
ment des produits nouveaux en est certainement un facteur explicatif.

La figure 1.1 fournit une synthése de différents travaux entrepris sur I’estimation
des probabilités de succés des produits nouveaux a différentes étapes dans leur déve-
loppement. Ces chiffres montrent que, tant dans le secteur de la grande consomma-
tion que dans le secteur industriel, moins de 50 % des produits nouveaux, ayant fait
I’objet d’un développement réussi sur le plan technologique, deviennent des succés
commerciaux. Bien qu’il existe d’importantes variations dans ces chiffres suivant le
secteur d’activité considéré (Choffray et Lilien, 1980), ces informations conduisent
a une premiére estimation du taux de succés commercial des projets de développe-
ment :

0,19 pour les produits de consommation
0,27 pour les produits industriels

Non seulement les taux d’échec sont importants comme en témoignent ces chif-
fres, mais les pertes financiéres qui en résultent peuvent étre considérables. D’une
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Type de produit Phase du développement
Conception réussie | Test pré-lancement Succes
sur le plan positif commercial
technique
Consommation 0,50 0,45* 0,85*
Développement Succes
technologique Commercialisation commercial
réussi
Industriel 0,57 0,65* 0,74*

Figure 1.1. Probabilités de succés des produits nouveaux a différentes étapes
de leur développement
(Source: Urban et Hauser, 1980; Mansfield et Wagner, 1975)

maniere générale, 70 % des dépenses consenties par les entreprises a ces activités se
révélent a terme avoir été consacrées a des échecs commerciaux (Booz, Allen et
Hamilton, 1971)! Si I’on met en paralléle ces chiffres avec I’effort de recherche et de
développement d’une nation industrialisée telle que la France, il apparait que plu-
sieurs dizaines de milliards de francs pourraient ainsi étre investis annuellement dans
de futurs échecs commerciaux. Ce montant peut aisément étre doublé si I’on tient
compte du coiit d’opportunité associé au fait que ces investissements n’ont pas été
consacrés a des activités productrices de richesses.

Nous avons reproduit dans la figure 1.2 I’estimation du cofit associé aux différen-
tes étapes du développement et du lancement des produits nouveaux, telle qu’elle
ressort de diverses études. Bien qu’il y ait une dispersion importante dans ces chif-
fres suivant le secteur d’activité et le projet considérés, il n’en demeure pas moins
que de tels investissements, en cas d’échec, peuvent affecter considérablement, voire
mettre en péril, le développement fitur d’une entreprise.

1.2.3. FACTEURS DE SUCCES ET D’ECHEC DES PRODUITS NOUVEAUX

Nous venons de voir que les produits nouveaux sont nécessaires a la croissance et
la survie des entreprises, mais qu’ils comportent des risques importants. Quels sont
donc les facteurs conditionnant leur succés ou leur échec?

De nombreuses études ont été menées dans différents pays afin d’apporter une
réponse satisfaisante a cette question. Elles sont essentiellement de deux types. Cer-
taines analysent la perception qu’ont les dirigeants des facteurs ayant exercé une

* Ce chiffre doit étre compris comme une probabilité conditionnelle (sachant la phase précédente
réussie).
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La réalité est souvent plus complexe! Il n’est pas rare de trouver en pratique des
formes d’organisations qui constituent autant de compromis dans la combinaison
des trois modes «classiques» que nous venons d’exposer. Le type de technologie, la
nature du marché, et le poids des habitudes sont autant de facteurs expliquant cet
état des choses. Certaines tendances sont toutefois décelables (Cadix 1980):

— Plus I'innovation est pergue comme stratégique dans la politique de ’entreprise
et plus facilement se développeront des structures formelles d’interface entre le mar-
keting et la recherche et développement.

— Plus le marché est résistant aux innovations, plus la fonction recherche et déve-
loppement sera impliquée dans le processus de développement.

— Plus le comportement de I’entreprise est offensif sur le plan des innovations,
plus le succés de sa politique repose sur une intégration précoce, dans le processus,
du marketing et de la recherche.

6.4.3. LA GESTION DES HOMMES

Avant toute chose, le succeés a terme d’une stratégie d’innovation dépend de la
qualité des hommes — dirigeants, cadres et ouvriers — qui animent I’entreprise. Il
est donc juste que nous consacrions notre attention aux divers problémes que posent
I’identification et la satisfaction des besoins et attentes des différentes catégories
d’individus participant a la conception et a la mise en ceuvre d’une telle stratégie.

Passer en revue I’ensemble des problémes qui se posent a ce niveau déborde large-
ment du cadre de cet ouvrage. Le lecteur intéressé par ces aspects pourra toutefois se
référer a Thiétart (1977). Mais nous ne pouvons éviter de nous interroger sur trois
problémes fondamentaux que pose la conduite des hommes et dont dépendent les
chances de succés d’une stratégie d’innovation.

Identification et mise en valeur des potentialités créatives de chacun

Comme nous I’avons vu a plusieurs reprises au cours des chapitres précédents, au
centre du processus innovatif se trouve un ou plusieurs individus créatifs. Malgré les
études qui ont été effectuées pour isoler les principaux traits psychologiques de ces
individus, on n’en dispose aujourd’hui que d’une liste partielle, et sujette a caution.
Nous les avons résumés dans la figure 6.4.

Sur le plan du suivi de la stratégie d’innovation d’une entreprise, il est essentiel
qu’elle identifie ces personnes a haut potentiel de créativité et les place dans un envi-
ronnement leur permettant d’exercer cette qualité dans un sens conforme aux objec-
tifs de développement.

Organisation d’un systéme de communication efficace

Une entreprise peut étre considérée comme un vaste réseau de communication
entre les nombreux individus qui la composent. Le succés a terme d’une stratégie
d’innovation dépend largement de la rapidité et de la précision avec laquelle ils
échangent ’information dont ils disposent sur I’état de la recherche scientifique, les
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Intellectuel

® Aptitude a conceptualiser, pouvant étre mesurée par le nombre d’idées générées en un
temps limité.

* Souplesse d’esprit, aptitude a changer de modéle ou systéme de référence.

* Originalité, tendance & fournir des réponses ou des interprétations qui sortent de
I’ordinaire.

® Recherche de la complexité en tant que défi.

Personnalité
* Indépendance de jugement.
* Attitude négative a I’égard de I’autorité.
* Moindre attention accordée a la crédibilité des sources d’information.
* Comportement impulsif.

Approche des problémes
* Tendance a passer un temps considérable dans la définition des problémes.
* Attitude largement cosmopolite.
® Plus intéressé par le probléme que par sa solution.

Figure 6.4. Principaux traits psychologiques des individus créatifs
(Source: Wind, 1982)

besoins des utilisateurs potentiels des produits et 1’évolution générale de I’environne-
ment.

Le développement d’un réseau de communication efficace, permettant d’atténuer
I'incidence des phénomeénes de «rétention de I’information » est fondamental. A cet
effet, I’entreprise doit s’attacher a identifier les membres de son personnel qui
jouent un réle de gatekeeper, comme nous ’illustrons dans la figure 6.5.

Tushman (1982) propose différentes étapes dans le développement d’un réseau de
communication destiné a satisfaire les besoins en informations d’un projet de
recherche et développement. Il suggére que ces besoins soient spécifiés au niveau du

Réseau de
retention

Information extérieure

Q Garekeeper
(] Autres personnes dans I'organisation

Figure 6.5. Rétention de I'information dans les activités de recherche et développement
(Source: Allen T., 1977)

gl
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projet lui-méme, de ’entreprise, et de son environnement, de telle sorte que les
mécanismes appropriés de communication soient mis en place.

Le transfert de personnes «clés » peut étre utile a cet égard. On a pu constater, par
exemple, dans un grand laboratoire chimique, que le fait de transférer une personne
dans un autre département fournissait un moyen de communication efficace entre
les deux entités pendant plus d’un an et demi (Kanno 1968).

Etablissement d’un systéme de fixation et de suivi des objectifs personnels

La stratégie d’innovation est largement conditionnée par la définition de la mis-
sion d’une entreprise. Comme nous I’avons vu dans le chapitre 1, cette mission
exprime le jeu de contraintes qui précisent le cadre du développement futur de ses
activités.

11 est donc essentiel que chaque individu ait lui-m&me un sentiment de contribu-
tion a la réalisation de la vocation fondamentale de I’entreprise. Cela exige la mise
en place d’un systéme souple de fixation des objectifs tenant compte de la diversité
des situations personnelles et des besoins. Ce systéme serait d’une utilité limitée,
cependant, s’il n’était complété d’un suivi régulier — annuel par exemple, du degré
de réalisation des objectifs, suivi ayant une incidence sur le rdle et la carriére future
de I’'individu au sein de I’entreprise.

La prise en considération des problémes associés a la conduite des hommes parti-
cipant au processus innovatif est fondamentale. Du degré avec lequel seront satisfai-
tes les aspirations et attentes personnelles des divers individus et groupes, dépend le
succes a terme de la stratégie d’innovation.

6.5 SYNTHESE ET RECOMMANDATIONS POUR L’ACTION

Ce chapitre a été consacré a I’analyse de divers problémes auxquels conduit
I’organisation d’une stratégie d’innovation. Certains d’entre eux ont trait a I’envi-
ronnement juridique et économique dans lequel s’insére la poursuite d’une telle stra-
tégie. D’autres ont trait aux modes de gestion des ressources humaines dont dispose
I’entreprise et a I’organisation formelle du processus innovatif en son sein.

Dans une premiére étape, notre attention a porté sur la protection des idées, con-
cepts et prototypes de produits nouveaux. Nous revoyons les principales caractéristi-
ques d’un brevet, du dép6t d’une marque ou de celui d’un modele. De telles protec-
tions peuvent constituer un élément supplémentaire de valorisation de la stratégie
d’innovation de la firme.

Dans une seconde étape, nous nous intéressons au financement de la mise en place
et du suivi d’une telle stratégie. Nous revoyons le rdle que joue I’Agence Nationale
pour la Valorisation de la Recherche, de méme que celui joué par les institutions
bancaires et financiéres.

Enfin, nous abordons les modes d’organisation du processus innovatif dans
I’entreprise et la gestion de ses ressources humaines. Nous évoquons divers probleé-
mes liés a:

— Dl’identification et la mise en valeur des potentialités créatives de chacun,
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— TD’organisation d’un réseau de communication efficace, et
— I’établissement d’un systéme de fixation et de suivi des objectifs personnels.

Thémes de réflexion

— Les protections obtenues sur un produit nouveau — quelle qu’en soit la
nature — peuvent dans certains cas étre valorisées tout autant que le produit lui-
méme.

— Il existe dans notre environnement de nombreuses aides a I’innovation, destinées
a répondre aux demandes trés diverses que pourrait formuler une entreprise. Ces
aides réduisent de maniére substantielle les risques afférents aux différentes étapes
d’une stratégie d’innovation.

— Il n’y a pas un seul et unique mode d’organisation formelle de ’innovation au
sein de I’entreprise. La réalité recouvre des situations trés diverses qui constituent
autant de compromis visant @ adapter ’organisation formelle a la spécificité de la
mission et a I’expérience passée.

— L’aspect humain reste fondamental dans le succés d’une stratégie d’innovation.
Le développement d’un systéme de communication permettant l'utilisation effective
des individus a haut potentiel de créativité est primordial.




POST-FACE

Vers une gestion
de Pinnovation

Nous arrivons au terme de cet ouvrage consacré aux concepts et méthodes suscep-
tibles d’aider les entreprises 4 mieux organiser le développement et la gestion de
leurs produits nouveaux. Ces concepts et méthodes sont le fruit de recherches récen-
tes, menées pour la plupart durant la derniére décennie, tant en Europe qu’aux
Etats-Unis. Nous en avons illustré ’application a partir de situations simplifiées,
certes, mais réelles. Il nous reste maintenant a conclure sur le chemin que nous
avons parcouru!

L’environnement des années quatre-vingts comporte une part considérable
d’incertitude irréductible, dont il serait superfétatoire de revenir sur 1’analyse des
causes profondes. L’internationalisation des échanges, la révolution technologique,
I’évolution politique du monde moderne, sont autant de facteurs conduisant a un
bouleversement sans précédent de notre mode de vie et de travail.

Pour survivre dans cet environnement et assurer sa croissance, l’entreprise doit
accepter de se mettre constamment en cause. L’existence d’une position dominante
sur un marché, la maitrise d’une technologie donnée ne peuvent plus étre considé-
rées comme définitivement acquises. Cette remise en cause prend la forme d’un
renouvellement de ses produits et de ses activités.

C’est a ce niveau qu’apparait le role fondamental que joue I’adoption d’une véri-
table stratégie d’innovation reposant, non pas sur un ou plusieurs «a-coups créa-
tifs», mais sur la génération, le filtrage, I’évaluation, le lancement et le retrait du
marché d’un flux continu et programmé de produits nouveaux, repositionnés, refor-
mulés et originaux. La poursuite d’une telle stratégie conduit a la constitution d’un
portefeuille d’activités et de produits équilibré, s’inscrivant dans le jeu des contrain-
tes qu’imprime la mission ou vocation fondamentale de I’entreprise.

Il ne peut donc y avoir innovation sans une volonté affirmée de réduction de
I’incertitude de I’environnement par le renouvellement de ce qui, plus que toute
autre chose, définit ’entreprise : son activité et ses produits. Cette volonté emporte
un nombre de conséquences importantes quant au mode d’organisation du proces-
sus innovatif, au systéme de communication a développer et aux diverses mesures
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d’incitation et de suivi des hommes a mettre en ceuvre pour les aider a mieux utiliser
leur potentiel créatif.

C’est vrai, on ne peut espérer « modéliser» la créativité ! Mais il serait illusoire de
croire que les méthodes nouvelles que nous avons présentées dans cet ouvrage ne
peuvent aider et développer cette méme créativité ! Ces méthodes, également présen-
tes dans d’autres domaines de la gestion (Lilien et Kotler, 1983), témoignent de
I’orientation nouvelle que prend le management moderne. Si on ne peut pas encore
parler d’une science, on ne peut déja plus parler d’un art!

L’utilisation de systémes formalisés d’aide & la décision permet a I’homme
d’entreprise d’envisager des hypothéses sans cesse plus complexes, sans cesse plus
proches des conditions réelles du marché. Ils autorisent une véritable gestion en
«temps réel » des problémes qui se posent au cours des diverses étapes du développe-
ment, du lancement et du retrait des produits innovants. L’éclatement des ressour-
ces informatiques auquel conduisent les mini- et micro-ordinateurs, et la saisie
«directe» des observations sur le comportement d’achat qu’autorisent les formes
nouvelles de distribution, ne feront qu’accentuer ces possibilités dans les années a
venir.

De tels changements, perceptibles dés a présent, sont de nature & bouleverser nos
modes de gestion actuels. De notre capacité a les accepter, et de celle de nos entrepri-
ses 4 se remettre en cause, dépendra le succés a terme de leurs stratégies d’innova-
tion.
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La collection « Stratégie et Management », dirigée par Ravmond-Alain Thic¢tart,
regroupe un ensemble d ouvrages dédics an management et a la stratégie des entre-
prises. Au-dela d ouvrages fondamentaux ayant trait a la formulation de la strateé-
gic, aux structures organisationnelles, a la planification, au controle stratégigue et a
I"animation des hommes, elle comprendra également des titres traitant du manage-
ment de la technologie, de innovation, de la revitalisation industrielle, de la gestion
de Ta firme multinationale...

I "objectif de la collection est de presenter de facon claire et compléte les grandes
approches et technigues en maticre de stratégie et de management et d analyser les
preoccupations majeures qui commencent a se faire jour dans ce domaine. La col-
lection ne se limite pas @ un expose des outils disponibles, mais aborde des proble-
mes de fond sans Panalyvse desquels tout ouvrage demeurerait un simple inventaire
de recettes a Papplication limitee. Toutetois, orientation inverse pechant par exces
d academisme est proserite. Un equilibre entre ces deux tendances a ¢ét¢ adopte:
ouvrages conceptuellement forts, tout en ¢tant d'acces facile, et pertinents en termes
d adequation avece la realite des entreprises.

Cet ouvrage a pour objet de mettre a la disposition, tant des praticiens que des ¢tu-
diants ¢t enseignants en gestion, un texte concis reprenant les problemes clés que
pose 'elaboration et le suivi d'une strategie d'innovation, Il met volontairement
accent - sur les concepts et methodes gui ont ¢t¢ développes dans ¢ce domaine au
cours de la dermere décennie, et dont la validité est telle qu'ils ont trouvé un large
ccho aupres des entreprises

Ces methodes sont e fruit de recherches et d'experiences mences tant en Europe
quaux Frats-Unis atin de réduire les risques inhérents a la poursuite d'une stratégie
d'innovation ¢t dlaccroitre la créativite des hommes qui en ont la responsabilite.
Chacune des phases du processus de deéveloppement des produits nouveaux, depuis
la conception jusqu’au retrait du marche, est analysée et des moyens efficaces sont

proposes pour aider les entreprises a franchir avee succes ces ¢tapes ditficiles.
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