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Qu’est ce qu’un nouveau produit ?
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 Classiquement, les nouveaux produits peuvent être classés en 2
catégories :

o Technology Push, lorsqu’ils découlent du développement d’une
technologie (ex : nanotechnologies)

o Market Pull, lorsqu’ils proviennent d’une demande du marché qui « tire »
le produit (ex : cosmétiques bio)



L’innovation, une source d’avantages 
concurrentiels
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 L’innovation au sens large est d’abord une voie pour préserver ou
développer la compétitivité des entreprises. Elle peut prendre des
formes multiples, sur tous les secteurs d’activités, pour créer de la
valeur compétitive (avantage concurrentiel).

 Afin de mieux identifier la valeur créée, il est nécessaire de catégoriser
et de caractériser l’innovation en fonction de 3 critères que l’on va
croiser :

• Nature

• Objet

• Intensité



Les 4 NATURES d’innovation

4

 Innovation technologique

 Innovation d’usage

 Innovation sociale

 Innovation d’autre nature



Les 4 NATURES d’innovation
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 Innovation technologique

• consiste à créer ou à intégrer une technologie nouvelle ou améliorée, ou une
combinaison de technologies, avec pour objectif de répondre à un besoin du marché
ou anticiper sur des besoins actuels ou futurs

 Innovation d’usage

• Est le changement introduit dans la manière d’utiliser le produit ou de consommer le
service. La mise en place d’une nouvelle facilité d’usage pour répondre à des besoins
du marché ou anticiper sur des futurs besoins



Les 4 NATURES d’innovation
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 Innovation sociale

• consiste à élaborer des réponses nouvelles à des besoins sociaux nouveaux ou mal
satisfaits dans les conditions actuelles du marché et des politiques sociales, en
impliquant la participation et la coopération des acteurs concernés, notamment des
utilisateurs et usagers. Ces innovations concernent aussi bien le produit ou service,
que le mode d’organisation, de distribution, dans des domaines comme le
vieillissement, la petite enfance, le logement, la santé, la lutte contre la pauvreté,
l’exclusion, les discriminations

 Innovation d’autre nature

• Il s'agit le plus souvent d'innovations créatives et artistiques (recettes, concept,
look and feel, mode, goûts alimentaires, loisirs, architecture, métiers d’art, ...)
dont la défendabilité est très délicate (gros investissements marketing / marque)
et l'avantage concurrentiel très aléatoire (sauf si zone de chalandise restreinte).
Attention il peut s'agir d'une évolution normale de l'entreprise qui s'adapte à un
environnement cyclique (non innovant)



Les 4 OBJETS d’innovation
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 Innovation de produits (ou services)

 Innovation de procédés (ou processus)

 Innovation de marketing (ou commercialisation)

 Innovation d’organisation



Les 4 OBJETS d’innovation
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 Innovation de produits (ou services)

• création ou l’amélioration d'un produit ou offre d'une prestation de services qui crée
une valeur nouvelle ou supplémentaire pour le marché

 Innovation de procédés (ou processus)

• mise en œuvre de nouvelles techniques ou amélioration des techniques pour la
production de biens ou la réalisation de prestations de services (méthodes de
production, de servuction, mais aussi de logistique, nouvelles ou améliorées)



Les 4 OBJETS d’innovation
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 Innovation de marketing (ou commercialisation)

• implique des changements significatifs dans la conception/design, dans le
conditionnement/packaging du produit ou du service, dans son mode de
commercialisation, sa promotion, son modèle économique ou sa tarification

 Innovation d’organisation

• consiste à introduire une nouvelle méthode ou une méthode améliorée dans les
pratiques de management de l'entreprise, l'organisation du travail ou les relations
extérieures (coopération, stratégie d’alliance etc.). L’innovation d’organisation est
liée aux aspects humains/managériaux de l’entreprise



Les 4 INTENSITES d’innovation
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 Innovation de rupture

 Innovation incrémentale

 Innovation d’assemblage

 Innovation d’adaptation



Les 4 INTENSITES d’innovation
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 Innovation de rupture

• modification profonde de l’état de la technique et/ou des conditions d’usage par le
marché ou d’une nouveauté sociale majeure. L’innovation de rupture permet un
changement majeur de l’état de l’art par rapport à la concurrence pour créer de
nouveaux marchés et/ou modifier les comportements de consommation. Elle peut
avoir un caractère radical voire révolutionnaire. Le niveau de risque et d’incertitude
est très élevé voire parfois total. Le marché est souvent à créer.

 Innovation incrémentale

• ne bouleverse pas les conditions d’usage et l’état de la technique ou de l’offre sociale,
mais y apporte une amélioration sensible. Le niveau de risque et d’incertitude est
élevé à modéré. Le marché est souvent concurrentiel (concurrence directe ou
indirecte)



Les 4 INTENSITES d’innovation
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 Innovation de d’assemblage

• associe plusieurs offres ou innovations existantes pour en créer une nouvelle.
L’association de deux ou plusieurs composants d’un produit ou service peut amener à
une innovation caractérisée d’assemblage. C’est la combinaison des composants qui
permet une amélioration du produit ou service et/ou de nouvelles performances

 Innovation d’adaptation

• consiste à dupliquer ou à adapter une innovation d’un secteur vers un autre
secteur, ou d’un usage vers un autre usage. C’est l’adaptation d’une solution
précédemment connue sur un secteur mais comportant les modifications
nécessaires pour son application dans d’autres conditions, notamment son
adaptation aux conditions locales



Les 4 INTENSITES d’innovation
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Etudes de cas
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 3 groupes de 3 pour caractériser l’innovation des marques suivantes :

o Tesla

o Lego

o Netflix

 Puis partage en grand groupe



Le cycle de vie du produit
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Le cycle de vie du produit
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 Développer de nouveaux produits est un processus coûteux et risqué.

o Selon les marques et les secteurs d’activité, on considère que seuls 10 à 20% des 
nouveaux produits génèrent des profits 3 ans après leur lancement.

 Pourtant, un entreprise qui n’innove pas se prive d’un moteur de croissance 
et met en péril son existence (cf collections en PAP : création de cycles 
volontairement)

 Les différentes phases :

o Avant le lancement = gestation (investissements R&D, études, proto)

o Phase de lancement = faire connaître le produit (coûts élevés, ventes faibles, 
bénéfices inexistants)

o Phase de croissance = amélioration du produit et/ou extension et/ou 
enrichissement de l’offre

o Phase de maturité = ventes et bénéfices au max

o Phase de déclin = coûts à réduire au mini

=> Les cycles de vie des produits sont de plus en plus courts, du fait d’une 
concurrence accrue.



Le cycle de vie du produit
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 Toutes les étapes du développement ne dépendent pas du service
marketing, mais elles sont gérées par des équipes pluridisciplinaires
impliquant les fonctions de R&D, production, design, finance,
comptabilité.

 Plus l’entreprise est orienté client, plus la fonction marketing doit
être intégrée à toutes les étapes du processus.



Les 6 étapes de développement d’un nouveau 
produit
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1. Exploration, recherche d’idées

o Sources internes et externes / brainstorming

2. Filtrage des idées

o Selon critères techniques, financiers ou marketing

3. Analyse économique

o Coût de développement, estimation des ventes et profits, point mort et rentabilité

4. Développement

o Cahier des charges fonctionnel / faisabilité technique / proto

5. Tests marketing

o Tests techniques et marketing / cahier des charges final

6. Commercialisation

o Lancement



L’adoption de l’innovation par les consommateurs

21



L’adoption de l’innovation
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1. Les innovateurs animés d’un esprit d’aventure et aimant les nouvelles idées, ils recherchent 
les nouveautés à tout prix (sans l’aide de personne, ni de la publicité). Ces personnes sont 
intéressantes à considérer lors du lancement d’ un produit : elles vont rapidement l’ assimiler et 
initier le bouche à oreille (prescripteurs). Cependant elles sont peu nombreuses et ne sont pas 
forcément fidèles.
2. Les adopteurs précoces leader d’opinion (visionnaires), ils sont à l’ écoute des innovations et 
vont acheter les produits ou services qui leurs seront utiles (adoptent les innovations 
rapidement). Cette population est nombreuse et prête à dépenser. Une publicité bien conçue 
(marque) a un grand effet sur leurs décisions.
3. La majorité précoce n’ est pas vraiment à la recherche de nouveautés. Elle est difficile à 
atteindre car elle ne considère pas du tout qu’ un nouveau produit est sa priorité. De plus, elle n’ 
achètera un produit que s’ il ne présente aucun risque (prend en compte les expériences des 
prescripteurs et visionnaires).
4. La majorité tardive attend qu’une innovation soit largement utilisée autour d’elle pour 
l’acheter. Votre produit doit faire l’objet d’une large diffusion. Le client connaît plusieurs 
utilisateurs précoces. Il doit vérifier auprès de plusieurs personnes, venant de différents milieux 
que le produit répondra entièrement à ses attentes (famille, amis, collègues, …).
5. Les retardataires sont les derniers à acheter votre produit innovant. Ils n’adopte un produit 
que lorsque la majorité des personnes dans leur environnement de référence l’a acquis et testé 
avec succès.



L’innovation comme moteur de création 
d’entreprise
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 Réflexion individuelle

 Une idée / un besoin non satisfait pour le prochain cours


