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Introduction
 
Si vous lisez ce livre, c’est que vous avez compris que vous entrez, nous entrons tous, dans une nouvelle ère : celle de l’innovation permanente. Mais qu’est-ce que cela change ? Bonne question. Beaucoup de choses, en réalité. Auparavant, on innovait entre deux périodes calmes, immobiles. C’était un état de crise entre deux états stables. Entre un avant et un après. Aujourd’hui, et il va falloir s’y habituer, nous sommes dans un monde hyper connecté, un monde de réseaux mobiles, un monde vivant, mutant, qui change tout le temps, celui de l’innovation incessante. Elle n’est plus laissée aux mains de professionnels, de spécialistes, aujourd’hui, elle est l’affaire de tous ! C’est pourquoi vous avez bien fait d’acheter ce livre, parce que même si ce n’est pas votre métier, l’innovation c’est quand même votre problème. Que vous soyez mère de famille, membre d’une association de quartier, militant politique, adhèrent d’un club de sport, vous êtes concerné. Même les super pros de l’innovation, les gars du pôle Recherche & Développement (R&D) des entreprises, l’ont compris : ils ne peuvent plus innover seuls, ils doivent faire participer tout le monde pour créer de nouveaux produits et les nouveaux services qui vont avec.
 
Pourquoi ce livre ?
 
De grandes mutations s’annoncent : les bouleversements climatiques, déjà visibles, vont avoir des effets sur nos vies, nos économies. Tout indique que plusieurs révolutions industrielles sont déjà en cours avec de nouvelles façons de produire et de consommer, des nouveaux biens de consommation courante, mais aussi de l’énergie et du savoir. Et si la globalisation a encore de beaux jours devant elle, produire à nouveau en local, tout près du lieu de vente, est une alternative crédible. À l’international, de nouvelles zones d’influence géopolitiques émergent. Internet a également changé la face de nos économies et de nos vies, mais ce réseau n’a pas encore livré tout son potentiel. Imaginez les connexions renforcées entre tous les chercheurs, tous les producteurs, tous les individus, imaginez tous ces objets connectés tissant un réseau de capteurs et produisant une masse de données considérable, qui prend à chaque seconde le pouls de l’humanité et de la planète. Imaginez enfin que l’on puisse interpréter ces données en temps réel et interagir avec elles. En fait, c’est déjà possible, cela a commencé et c’est très prometteur. Le premier objectif de ce livre, c’est de vous décomplexer en vous expliquant comment prendre part au mouvement. Vous allez voir, on va vous transmettre les clés de la grande farandole de l’innovation participative ouverte.

 
En matière d’innovation, on est tous Nuls !
 
Euh, vous êtes sûrs de pouvoir y arriver ? Vous venez d’acheter L’innovation pour les Nuls et on est là pour ça, faites-nous confiance !
 
 

 
D’ailleurs, on va commencer tout de suite par une première révélation pour vous mettre à l’aise : nous sommes tous nuls en innovation. Eh oui, le monde duquel nous sommes issus ne nous a pas préparés à innover. Au contraire, toutes les organisations et les hiérarchies sont faites pour « maintenir un statu quo ». Les entreprises sont faites pour répéter des processus d’exploitation, dont les dirigeants savent qu’ils sont rentables. Les institutions, les administrations de nos États sont faites pour « résister », pas seulement au changement, mais à toutes les éventualités possibles. Les règles et le contrôle qu’elles imposent à leurs salariés et à leurs dirigeants, encadrent tellement l’action qu’il est quasi impossible de s’aventurer sur des chemins de traverse. À force d’y vivre et d’y travailler, ces entreprises et ces institutions ont creusé dans nos esprits des sillons, des routines, qui naturellement nous portent à la stabilité, la conservation, la reproduction à l’identique. C’est notre nature humaine qui nous attire naturellement vers la répétition et le confort des habitudes. L’innovation est donc une affaire de spécialistes, c’est vrai.
 
 

 
Le problème est que ces organisations et nous-mêmes sommes confrontés à un monde qui change à toute allure. Un monde plus volatile où les changements s’opèrent de plus en plus vite. Un monde plus imprévisible, où l’on se demande toujours si le nouveau produit qu’on lance va marcher, si nos anticipations sont fiables, et elles le sont de moins en moins ! L’environnement de chacun est de plus en plus complexe : au sein d’une entreprise et même au plan personnel pour prendre une décision, le nombre de paramètres à prendre en compte est toujours plus grand ! Et toutes les informations que nous pouvons obtenir sont de plus en plus ambiguës : elles permettent de moins en moins de se fixer une ligne de conduite ou une réponse simple. Tout un tas de bonnes raisons pour soigneusement éviter de prendre des initiatives et d’innover.

 
Bonne nouvelle : le savoir-innover se transmet !
 
Ce qui a vraiment changé ces 25 dernières années est que de nombreux acteurs de l’innovation ont aussi réfléchi. La première bonne nouvelle c’est que depuis dix ans environ, l’innovation est enseignée dans les grandes écoles et les universités. Les entreprises ont souvent intégré cette fonctionnalité dans leur organigramme et aujourd’hui nous disposons de suffisamment de recul pour savoir ce qui fonctionne et à l’inverse, ce qu’il ne faut pas faire.
 
 

 
L’innovation est aussi d’abord une question de posture personnelle : des principes que l’on s’applique à soi-même de façon verticale, qui une fois « implémentés », c’est-à-dire installés et pratiqués quotidiennement dans l’environnement professionnel, modifient à jamais notre goût du risque et notre rapport aux autres et à l’organisation. Ce sont aussi des règles « horizontales » à appliquer au sein d’un collectif pour impulser un mouvement. Enfin, il y a de grandes thématiques transverses auxquelles tout professionnel de l’innovation se confronte et il est bon de les connaître pour démarrer.
 
 

 
L’autre bonne nouvelle est que vous allez forcément participer. Soit vous allez observer passivement ces changements, découvrir des nouveaux produits dans les rayons, découvrir une nouvelle façon de travailler et de vivre qu’on imposera à votre organisation ou que l’un de vos concurrents – même lointain – lancera avant vous et qui impactera à terme votre marché. Soit vous allez y participer activement à votre niveau, là ou vous le désirerez : à l’école, dans votre quartier, votre ville, dans votre environnement ; ou bien encore au travail où sûrement vous collaborerez à un processus de réflexion ou d’innovation. Entrepreneur, salarié, consommateur, citoyen, usager, toutes les facettes de votre personnalité peuvent révéler un jour l’innovateur qui est en vous. Si nous avons rédigé cet opus de la belle série Pour les Nuls, c’est que nous sommes convaincus non seulement que chacun peut et doit innover, mais aussi qu’il doit rester libre de le faire ! Oui c’est une question de liberté : chacun doit avoir le droit de participer à la construction d’un avenir meilleur et c’est cela au fond, innover.
 
 

 
Alors un dernier mot si vous le permettez :
 
 

 
Maintenant, « Nuls » ne peut ignorer l’innovation.

 
À propos de ce livre
 
Cet opus se veut un manuel simple du « Comment innover ». Vous y trouverez toutes les réflexions, les méthodes et les processus ainsi qu’un condensé des meilleures réflexions sur le sujet. Des cas concrets bien sûr, des histoires incroyables de réussites, d’échecs, des histoires véridiques qui vous feront comprendre la maîtrise progressive de cette action un peu magique ! Entre théorie, pratique et exercices, l’innovation est une véritable discipline que vous pourrez aisément pratiquer. Il ne vous restera plus qu’à choisir ce sur quoi vous voulez innover !
 
 

 
Ce livre ne traitera pas d’hypothèses prospectivistes, ni de tendances, il ne vous donnera pas non plus les clés magiques du futur, ni des visions sur l’avenir de votre business. Ce livre ne vous donnera pas d’idées de nouveau produit ou de nouveau service, ni non plus d’astuces pour créer un nouveau business. Mais nous espérons que ce livre vous inspirera et vous procurera la méthode pour y parvenir.

 
Comment ce livre est organisé
 
Première partie : L’innovation, c’est quoi au juste ?
 
Comme toute discipline nouvelle, nombreux sont ceux qui s’exercent à en définir les contours. Pour que l’innovation et le management de l’innovation se détachent clairement du marketing ou d’autres sphères de la connaissance, il est important de définir une fois pour toutes ce qu’est l’innovation. C’est un passage obligé qui circonscrit le terrain et se veut aussi éclairant, pour vous permettre de faire des « tris » en connaissance de cause.

 
Deuxième partie : La petite histoire de l’innovation
 
Savoir d’où l’on vient pour savoir où l’on va est très utile en innovation. La nouvelle discipline est progressivement apparue avec l’apport de différents contributeurs. Ce voyage dans le temps va vous permettre de vous familiariser avec l’innovation.

 
Troisième partie : Comment innover
 
Pour bien démarrer un processus, il faut savoir se positionner. Puis vous découvrirez de nombreux process et techniques d’innovation et de management. Des exemples précis et de nombreuses histoires illustreront ces démarches.

 
Quatrième partie : Les champs de l’innovation, sur quoi innover ?
 
Même si les méthodes se ressemblent, ce n’est pas la même chose d’innover en entreprise ou dans une association, de travailler sur un business model ou de réfléchir à une nouvelle technologie. Ce chapitre illustre par l’exemple les spécificités selon l’objet d’innovation.

 
Cinquième partie : Les méthodes, la boîte à outils
 
Les meilleures méthodes sont à votre disposition dans ce chapitre. Une véritable boîte à outils facile à utiliser avec des exemples précis de situations innovantes.

 
Sixième partie : La partie des Dix
 
Dix nouveaux lieux de l’innovation, dix leçons venant de maîtres de l’innovation et dix principes venant de personnes qui ont osé innover.


 
Les icônes utilisées dans ce livre
 
[image: Illustration]Définition : Des explications précises et des définitions claires sur les notions fondamentales.
 
 

 
[image: Illustration]Exemple : Des exemples pratiques et concrets pour bien comprendre les notions.
 
 

 
[image: Illustration]Le saviez-vous : Des chiffres, et des surprises.
 
 

 
[image: Illustration]Anecdote : Souvent l’innovation est jalonnée d’histoires et d’anecdotes croustillantes qui permettent de bien se mettre en situation et de comprendre les enjeux.
 
 

 
[image: Illustration]La citation éclairante : Des éclairages venant des célébrités du monde de l’innovation.
 
 

 
[image: Illustration]Astuce : Des conseils pour bien pratiquer, des astuces de ceux qui pratiquent.
 
 

 
[image: Illustration]Entraînement : L’innovation est une pratique quotidienne. Nous avons sélectionné des exercices ou des petits jeux à la façon des « serious games » aux États-Unis. Ces simulations sont à réaliser, seul ou en collectif pour changer de regard sur la pratique d’innovation.
 
 

 
[image: Illustration]À retenir : Ce dont il faut se souvenir pour innover.
 
 

 
[image: Illustration]Questionnement : Ce sont des questions à se poser impérativement lorsque l’on est situation d’innovation. À la suite d’un exemple ou d’une démonstration, nous vous proposerons le plus souvent possible ces questions.
 
 

 
[image: Illustration]Important : Des notions essentielles, des idées phares de l’innovation.
 
 

 
[image: Illustration]Portrait : Le portrait de personnages clés et emblématiques de l’innovation.
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L’innovation ? Ah oui, bien sûr… C’est quoi déjà ?
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DANS CETTE PARTIE…
 
Ces dernières années, on entend souvent parler d’innovation. Vous trouverez une description de ce phénomène, des définitions précises de l’innovation et quelques idées reçues dont il faut absolument se défaire.
 
 

 
Souvent, au cours d’un dîner, revient l’inévitable question : « Et vous, dans quoi êtes-vous ? » Nous répondons que nous sommes consultants en management de l’innovation, et que nous enseignons aussi cette matière. Deux types de réactions s’ensuivent en général : « Ah bon, ça s’enseigne ? », immédiatement suivi par « mais au fait, c’est quoi l’innovation ? »
 
 

 
Ce mot est si fréquemment employé dans la vie de tous les jours que nous avons tous fini par nous y habituer sans pour autant en avoir compris le sens. C’est pourquoi il nous semble important, au moment de commencer ce livre, de préciser ce qu’est l’innovation et d’en donner les meilleures définitions. C’est toujours très sain de délimiter le territoire d’une nouvelle discipline, et particulièrement celle-ci, qui est à la croisée de tant d’autres ! Et puis cela permettra aussi de clarifier le propos et, au besoin, d’éloigner certaines approximations et… impostures.

 





Chapitre 1
 
L’innovation, c’est d’actualité !
 
 

 
DANS CE CHAPITRE : 


 
	» Pourquoi l’innovation est-elle si présente aujourd’hui ?
 
	» Survol des contextes historiques de l’innovation
 
	» On réinvestit la belle idée de progrès
 
	» L’innovation est un remède à l’accélération du monde
 
	» Discours ou alibi ?
 
	» Innover pour quoi faire ?
 
	» L’innovation est en nous !

 
 


 
 

 
Allumez la télé ou la radio, lisez quotidiens, magazines ou surfer sur le Web, écoutez parler vos collègues, les fournisseurs, les clients, votre famille, vos enfants, tout le monde parle d’innovation. Que ce soit d’un nouveau produit « innovant », ou d’un nouveau service qui vient juste d’être créé et qui étonne par ses « plus ». Ou encore d’une déclaration d’un responsable politique ou d’un dirigeant d’entreprise posant les grandes lignes d’un futur collectif. On entend ou on lit : « Ça, c’est très innovant », « c’est une innovation vraiment en rupture », « pour gagner il faut innover ».
 
 

 
Les dirigeants et les hommes politiques n’ont que ce mot à la bouche, c’est un mot fourre-tout, pratique, qui coiffe de nombreuses notions, toutes positives. Il se veut à la fois technique et professionnel, il impressionne. Mais, finalement, il recouvre une réalité à la fois très vaste et souvent perçue comme vague et floue. Et parfois, à quelques détails, on observe que celui qui l’utilise n’est pas sûr de sa signification réelle. Les journalistes et les médias l’accolent le plus fréquemment à la sphère de la technologie ou à celle de la science, plus rarement au sentiment de nouveauté chez les consommateurs. Enfin, nos entreprises l’associent à Internet. Elles réalisent qu’elles ont encore du chemin à parcourir en matière de digitalisation de leur commerce et de leur business model. Elles parlent d’innovation digitale, ou même de transition, de transformation. C’est normal, l’innovation part dans tous les sens, recouvre tout un tas de choses. C’est pourquoi, dans les chapitres à venir, nous allons mettre un peu d’ordre dans tout cela, en parcourant l’une après l’autre les principales significations que contient cette appétissante polysémie.
 
Pourquoi l’innovation est-elle si présente aujourd’hui ?
 
Un coup d’œil dans le rétroviseur : depuis quand l’idée est-elle là ?
 
La notion d’innovation est née au XXe siècle sous la plume de l’économiste Joseph Alois Schumpeter (1883-1950). C’est lui qui distingua le premier les inventions des innovations. À savoir, les innovations sont des inventions qui ont séduit le marché. L’entrepreneur a un rôle décisif dans l’évolution économique. « Entreprendre consiste à changer un ordre existant », écrit-il en 1939, en pleine période de marasme dans son livre Le Cycle des affaires. Pour lui, les moteurs de l’économie sont l’innovation et le progrès technique.
 
 

 
Pourtant, « son » XXe siècle n’est pas florissant, marqué par deux guerres mondiales aux terribles conséquences. Côté économie, c’est un désastre, tout comme du côté du progrès. Et ce n’est pas l’entre-deux-guerres, certes gai et faisant office de soupape collective, qui peut lui inspirer son concept fondamental de l’entrepreneur et sa définition de l’innovation. Non, la période qui l’inspire est celle de son enfance : la Belle Époque. Car n’en déplaise à Néandertal qui a certes inventé le feu (et donc la cuisine familiale), les deux grandes périodes de l’histoire de l’humanité propices aux accélérations culturelles, scientifiques, et donc aux inventions et à l’innovation, sont pour schématiser la Renaissance et la Belle Époque.
 
 

 
La Belle Époque, qui s’étend de 1870 à 1914, reste dans l’imaginaire européen comme la plus foisonnante en matière d’inventivité et de créativité. Le « vieux continent » est alors très riche et concentre toute l’attention du reste du monde. Plusieurs expositions universelles se succèdent à Paris, Londres et dans les capitales européennes qui centralisent le pouvoir, l’activité économique et scientifique. Charles Péguy peut écrire : « Le monde a plus changé entre 1880 et 1914 que depuis les Romains. » Il a raison. En effet, cette période cristallise les aboutissements et les efforts de la recherche scientifique et du développement économique de tout le XIXe siècle ! En à peine dix ans, de 1870 à 1880, une nouvelle vision du monde va naître : celle d’une science unie aux techniques, aux arts, à l’économie et à l’industrie, au profit du développement de la société. C’est la belle idée du progrès. En son nom va s’ouvrir une ère où vont proliférer inventions, techniques, nouveaux domaines scientifiques, une ère jamais égalée dans l’histoire de l’humanité. Rendez-vous compte : c’est l’époque des grandes constructions comme le canal de Suez ou la tour Eiffel, de l’essor de l’électricité, du développement des transports (train, métro, tramway, voiture), des premiers moyens de télécommunication (télégraphe, TSF, carte postale, journaux), des progrès inédits dans l’agroalimentaire, la santé. Les arts et métiers sont perméables, on exige du beau et du grand pour tous, et les ingénieurs sont toujours prêts à relever les défis des entrepreneurs. On travaille moins, on vit plus vieux et surtout on est certain que sa progéniture vivra dans un monde meilleur.
 
 

 
Il y a alors une création massive d’entreprises. De nouvelles élites, issues des grandes écoles d’ingénieurs, se mélangent aux commerçants, aux notables et aux industriels, tous avides de sensations et d’esprit de conquête. Sur les 500 grandes entreprises européennes, 400 ont été créées à cette époque. En outre, ce nouvel entrepreneuriat s’accompagne aussi de nouvelles façons de travailler ensemble et de produire, de nouvelles façons de s’associer (SARL, association, commandite simple), de nouveaux business models (mutualisme, coopérative), de modes de financement inédits (les petites banques de dépôt, les crédits par secteur, les fonds et les obligations des petits épargnants, les tontines, les cotations de titres), et de nouvelles façons de vendre (les grands magasins, le commerce international).
 
 

[image: Illustration] 
LA JAMAIS CONTENTE
 
Le premier véhicule à dépasser les 100 km/h est électrique, surnommée la « Jamais contente ». C’est une voiture de course, inventée par Camille Jenatzy, un ingénieur et pilote belge de grand talent. À la fin du XIXe siècle, lors de la course d’Achères, en banlieue parisienne, s’affrontent les véhicules à moteur les plus extraordinaires. Problème : sur le plat tout va bien mais la moindre côte ralentit considérablement les moteurs… (Citroën écrira plus tard dans une « réclame » à propos d’un nouveau modèle de l’époque : « Monte avec vaillance tous les raidillons ! »). Jenatzy veut résoudre ce problème et opte pour la propulsion électrique, tout comme l’un de ses concurrents, Jeanteaud. Il y parvient en apportant des modifications à son véhicule, notamment à la batterie, et en installant deux moteurs d’un meilleur rendement, qui vont lui permettre d’affronter les côtes et son concurrent. Il dessine la « Jamais contente » en 1899, lui donne une forme d’obus très pointu, et la dote de pneus d’un certain Michelin. Outre être à la pointe de l’aérodynamisme, Jenatzy rafle le record du premier véhicule à franchir les 105 km/h, et pulvérise du même coup le record de son ennemi Chasseloup-Laubat ! Pourtant, malgré les efforts de la Compagnie générale belge d’automobile, Jenatzy et la « Jamais contente » n’ont jamais rencontré leur marché. Peu à peu la vapeur, puis la combustion prendront le dessus, L’invention de Jenatzy resta une invention. Après le premier choc pétrolier, en 1974, quelques projets de voiture électrique voient le jour, mais ce n’est qu’en 1997 que Toyota lance son modèle hybride, la Prius, une innovation qui a bel et bien rencontré son marché ! L’année 2009 verra le lancement de la Pininfarina Blue Car, rebaptisée Autolib, dont l’usage est aujourd’hui répandu et le business model en voie de réussite. Un an plus tard, en 1900, le constructeur français Venturi et les étudiants de l’université de l’Ohio rendent hommage à Jenatzy en baptisant un de leurs prototypes « Jamais contente ». Tout comme Tesla Motors a rendu hommage à Nicola Tesla, inventeur du courant alternatif. En 2015, le marché du véhicule électrique se développe en Europe et aujourd’hui 40 modèles, dont la Zoé de Renault, sont sur le marché. À retenir donc : lorsque vous êtes face à une innovation performante, cherchez toute la série d’inventions sans laquelle elle n’aurait pu voir le jour !


 
Ah, c’était le bon temps !
 
En matière d’innovation, la Belle Époque ne fut donc jamais égalée dans l’intensité du développement et du progrès dans tous les domaines de l’esprit et de l’économie, des sciences et des techniques, et même des arts et des lettres ! Il y régnait un état d’esprit fait d’espoirs et d’ambitions partagées sur l’avenir de l’humanité.
 
LES INGRÉDIENTS DE LA BELLE ÉPOQUE VOUS ÉVOQUENT-ILS QUELQUE CHOSE ?
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	» L’apogée de techniques et des recherches scientifiques
 
	» De nouveaux profils d’entrepreneurs, d’ingénieurs et d’artistes se télescopent
 
	» Le croisement des arts et métiers, un net décloisonnement des sciences
 
	» L’accélération des moyens de communication
 
	» L’accès, la diffusion et le partage de toutes ces nouvelles connaissances
 
	» L’internationalisation des échanges et la stimulation effrénée du marché
 
	» La naissance de nouveaux business models
 
	» Un nouvel universalisme à visage humain : l’idée de progrès


 
Si l’on survolait encore l’histoire, les Trente Glorieuses par exemple, entre 1945 et 1975, il serait facile de dresser une longue liste d’innovations qui ont alors modifié en profondeur notre façon de vivre. Toutefois, comme son nom l’indique, la période est plus marquée par l’expansion économique et le développement de la consommation de masse que par le foisonnement et l’inventivité du tissu industriel. Toujours sous le prisme de l’innovation, on peut dire que la recherche se professionnalise et se rentabilise : le temps nécessaire à l’arrivée sur le marché d’une innovation passe de 50 à trois ans. Les principes de la recherche et développement (R&D) et ceux du marketing, nés au début du XXe siècle, sont poussés à l’extrême, aboutissant à un productivisme effréné et à la société de consommation d’aujourd’hui. La croissance est mécanique : le chiffre d’affaires des entreprises augmente naturellement. Dans ce contexte, l’innovation n’est qu’un instrument relatif du développement économique.
 
La fin du XXe siècle : enfin !
 
De ce point de vue, la fin du XXe siècle est plus génératrice d’innovations et de nouveaux modèles, parce que précisément c’en est fini de la croissance à deux chiffres ! Le second choc pétrolier en 1979, le ralentissement généralisé de la croissance et l’émergence de nouveaux acteurs à l’international contribueront à tendre les économies. Bizarrement, ils favoriseront aussi la naissance et l’application de nouveaux processus d’innovation.
 
 

 
Plus près de notre quotidien (nous consultants et directeurs de R&D ou directeurs Innovation), de nombreux grands groupes, des entreprises de taille intermédiaire (ETI) et même des petites et moyennes entreprises (PME) avouent penser activement à innover lorsque les chiffres de vente déclinent. En réalité, on innove plus volontiers lorsque tout va mal, quand on n’a plus le choix. Mais c’est parfois trop tard !

 
Un nouveau paradigme qui changera tout
 
Sur le plan de l’innovation, les deux décennies de 1994 à 2014 sont très intéressantes. D’abord, parce qu’un nouveau paradigme aussi puissant que le livre de Gutenberg modifie durablement le rapport au savoir : Internet. Issu des cerveaux militaires et pensé pour éviter la rupture d’une transmission linéaire (en coupant la ligne !), il fut inventé en 1945 par les ingénieurs qui créèrent le réseau d’interconnexions Arpanet. Même si vous sectionnez une ligne de communication, il s’en trouvera toujours une autre pour compenser et prendre le relais. Un réseau résilient donc et ultra sécurisé. Ce n’est que vers la fin de l’année 1994 que quelques grandes capitales furent reliées entre elles grâce à l’Internet Protocol (IP). Certains d’entre nous envoyèrent alors pour la première fois un courrier électronique. À l’époque, l’ordinateur n’était qu’une machine à écrire perfectionnée. Pour communiquer à distance, il suffisait d’imprimer puis de faxer à son correspondant le courrier en question. Le temps moyen de réponse par fax était alors de l’ordre de 15 minutes. Avec ce nouveau système de courrier électronique, d’« e-mail », il fut réduit à seulement quelques secondes. Et cela a changé définitivement la face du monde.
 
 

 
[image: Illustration]Notons ici que 50 ans séparent l’invention Arpanet en 1945 de l’innovation de l’Internet Protocol qui se généralisera seulement vers 1997 !
 
 

 
Au plan marketing, les efforts d’une entreprise pour concevoir, fabriquer et vendre ses produits changeront pour toujours : il devient très facile de trouver un fournisseur ou un concurrent. Très facile de diffuser et de vendre. Très facile de savoir si son offre est en phase avec le marché : si elle se vend ou pas. En quelques années, le niveau d’accès à toute forme d’information est multiplié par dix.
 
 

 
Pour l’innovation c’est plus complexe : il n’est pas facile de savoir si un produit ou un service qui n’existe pas encore va fonctionner ou non : 76 % des nouveaux produits échouent lors de leur première année d’existence, selon l’étude Nielsen Breakthrough (2014). Tous les manuels de marketing de l’innovation commencent par ce terrible chiffre. Difficile d’être crédible ensuite ! Est-ce en lien avec l’arrivée d’Internet ? Pas directement. Cependant, on peut noter qu’en amont les process de R&D s’accélèrent. Que les délais de fabrication et de mise en vente sur le marché se réduisent. Que l’information remonte plus vite aussi. Donc s’il faut retirer un produit du marché, il est possible de le faire en moins d’un an. Côté consommateur, l’effet se rapproche un peu de ces marées dont on finit par connaître l’horaire. Il s’habitue, devient plus exigeant, et il est toujours plus difficile de le surprendre. Avec Internet, le taux de mortalité des nouveaux produits ou services s’aggrave. Internet accélère les processus, les produits meurent plus et plus vite.

 
La naissance de nouveaux acteurs
 
Jusque dans les années 1980, l’innovation était majoritairement présente en Occident, ainsi que dans les pays « aidés » par les Américains, par exemple le Japon et l’Allemagne. Mais la fin du XXe siècle marque l’entrée en lice de pays dits « émergents » (à l’époque) dont on voit bien aujourd’hui qu’ils produisent massivement, concentrent une certaine partie des liquidités et sont devenus de réels centres d’innovation qui comptent.
 
 

 
La Corée du Sud et Israël sont des très bons exemples de pays dynamiques, dont les R&D et le tissu économique, étroitement liés, produisent de nombreuses innovations qui rencontrent en cas de succès un marché mondial. La Chine depuis longtemps a opéré sa mue, passant du statut de « grand copieur » à celui de « grand chercheur »… puis de grand exportateur ! Le classement COE Rexecode 2015, qui classe les économies des pays en fonction de leurs exportations, place la Chine au premier rang mondial. La Corée du Sud a ravi la cinquième place à la France, alors qu’il y a encore dix ans, elle exportait deux fois moins qu’elle !
 
 

 
[image: Illustration]Un autre indicateur est utile en matière d’innovation : le nombre de chercheurs par pays. Un rapport très complet du ministère de l’Enseignement supérieur et de la Recherche, publié en 2014, nous apprend qu’il en y a en France un demi-million environ. Ce qui n’est pas trop mal et nous place au huitième rang mondial. Les champions du monde, avec un million et demi de chercheurs en activité, sont les États-Unis, qui ont été ou devraient être dépassés par … la Chine, bien entendu ! Ce pays compte aussi environ un million et demi de chercheurs, à la différence près que les États-Unis plafonnent et que la Chine a prévu de multiplier ce chiffre par deux dans les 20 ans à venir.
 
 

 
Le Brésil dispose lui aussi d’une R&D très active, centrée notamment sur l’énergie, le pétrole mais aussi ses alternatives. L’Iran, placé pendant des décennies sous embargo, a développé en interne la plupart des avancées scientifiques et industrielles que d’autres pays ont réalisées en collaboration. Les pays nordiques ont beaucoup innové en matière d’économie verte et d’énergies renouvelables. Aujourd’hui, 75 % de la croissance mondiale provient des pays émergents, dont certains ont d’ailleurs définitivement émergé !
 
 

 
En dressant cette liste d’exemples, force est de constater que ces pays moteurs en la matière d’innovation sont très différents culturellement, mais surtout sont tous confrontés à une question de fond qui les anime, un problème fondamental à résoudre : qui la suprématie d’un voisin, comme la Corée du Sud ; qui un environnement hostile, à l’instar d’Israël ; qui une superficie restreinte ; qui une nature abondante à protéger ; qui encore une terrible pauvreté… On peut dire ici que l’innovation peut être un remède à un problème politique ou économique fondamental.
 
 

 
Mais la question de l’innovation ne saurait se cantonner aux investissements et aux résultats de la R&D des pays concernés. Les indices en la matière et les classements internationaux en termes d’investissement sont loin d’être complets.

 
Les plates-formes d’intermédiation : un monde « googlelisé, facebookisé, amazonisé »…
 
L’autre héritage de la fin du XXe siècle, c’est Google et ses descendants… Leur idée maîtresse est la nomenclature : recenser, nommer, noter et donner accès à. Rappelons-nous : avant c’étaient les « guides », les annuaires, les dictionnaires, les Who’s who, les Quid. Vous savez ces gros livres où les informations étaient classées par ordre alphabétique et qui donnaient accès à un nom, un numéro de téléphone, une photo, ou encore un CV. Eh bien, avant Google, Internet était un monde diffus, composé d’adresses IP et pour trouver un site, il fallait soit composer exactement l’adresse www, soit utiliser des « portails » qui filtraient cette grande diversité.
 
 

 
Le changement qui fera date, le nouveau paradigme qu’apporte Google est que chaque site, chaque personne, peuvent être trouvés avec des mots-clés. Chacun peut devenir visible et plus il est vu, plus il remonte dans le classement du moteur de recherche.
 
 

 
[image: Illustration]Cette nouvelle organisation de la diversité d’Internet – par un intermédiaire unique et fiable puisqu’il fait intervenir le sens des mots (la sémantique) et l’audience des personnes qui visitent les sites – réglera définitivement son compte aux annuaires. Google est devenu un intermédiaire, un « tiers de confiance » autoalimenté par le comportement des utilisateurs.
 
 

 
Et la force de cet intermédiaire de confiance dans la relation entre vendeurs et consommateurs a été bien comprise par la génération d’acteurs qui se sont placés dans le sillon de Google comme Amazon ou eBay. Depuis son domicile, sans se déplacer, il est devenu facile de choisir parmi un nombre infini de produits ou de biens celui qui nous intéresse. Même s’il n’existe que dix exemplaires au monde de ce produit, même s’il est fabriqué en Papouasie par une seule personne, il est possible de se le procurer facilement et il est livré à domicile grâce au tiers de confiance.
 
 

 
Qu’est-ce que cela a changé ? Pour l’acheteur, plus de facilité, plus de confiance et plus de choix : le consommateur ne se limite pas à ce que propose tel ou tel magasin, à son prix, à ses délais de livraison. Il a accès à tous les produits, à tous les prix.
 
 

 
Mais pour les distributeurs, dès les années 2000, cela modifie durablement les principes traditionnels de la distribution et de la diffusion. Avant, un marchand avait des stocks, et fixait les prix en fonction de sa clientèle locale. Celle-ci variait peu et il était relativement facile aisé d’anticiper les ventes en fonction des saisons et des flux. L’objectif principal par secteur de vente était de vendre le plus possible, ce qui se vendait le plus à un instant T, pour une cible marketing donnée et de concentrer le trafic dans les magasins concernés. Généralement, la proportion est de 20 %, les produits générant 80 % du chiffre d’affaires (CA) : les fameux 20/80 issus de la loi de Pareto.
 
 

[image: Illustration] 
LE PRINCIPE DE PARETO
 
À la fin du XIXe siècle, Vilfredo Pareto analyse des données fiscales de six pays d’Europe, dont l’Angleterre, la France, et la Russie. Ce sont des pays aux populations et aux strates sociales très différentes. Pourtant, il remarque un point commun : le pourcentage de riches dont la fortune dépasse un certain seuil est toujours le même (autour de 20 %). Il crée une formule qui varie sensiblement en fonction des pays et explique les différences de population. En statistique, la « population » est le groupe que l’on étudie : cela peut être des groupes de gens, des groupes de faits, des chiffres, des mécanismes physiques… Si la formule est reprise dans d’autres domaines que l’économie, c’est parce qu’elle trie n’importe quelle « population » en deux parties : les problèmes vitaux (importants) et les problèmes secondaires (peu importants). Les premiers ont beaucoup d’effets sur la population en question contrairement aux seconds. Ce qui est troublant est que l’on s’approche souvent de ce ratio : 20 % des causes ont 80 % des effets ! Pareto écrit : « L’essentiel prend peu de temps, l’accessoire beaucoup de temps. » Cela peut s’appliquer partout ! Si l’on revient dans le monde de l’entreprise, 80 % du chiffre d’affaires peut être réalisé par 20 % des produits. Ce qui explique le comportement des patrons de magasins qui cherchent toujours à trouver le produit ayant le plus d’impact sur leur chiffre d’affaires. Dans votre vie quotidienne, cela peut aussi s’appliquer : l’essentiel de votre réussite (disons 80 %) peut être dû à très peu d’efforts (disons 20 %). Les managers, les gestionnaires, les prévisionnistes, les scientifiques utilisent encore fréquemment cette loi pour prendre les bonnes décisions.

 
Or, le changement majeur pour les grands distributeurs pure players des années 2000 est que non seulement ils vont chercher à vendre ces produits stars du marché physique (les fameux 20 % de références) en grande quantité (80 % du CA), mais qu’ils peuvent aussi gagner de l’argent en vendant des produits rares à une niche de consommateurs. Les fameux produits qui dans un magasin physique « prennent trop de place sur l’étagère et se vendent rarement ».
 
 

 
FIGURE 1-1 : La Longue Traîne (Chris Anderson).

 
[image: Illustration]

 
À l’extrême de cette belle asymptote : un seul homme peut acheter le produit d’un seul vendeur. Cet effet bien connu s’appelle la longue traîne (« long tail » selon le livre de Chris Anderson de 2004). Le plus incroyable pour les distributeurs traditionnels est que le marché de masse n’est pas plus juteux que le reste de la traîne : si l’on fait la somme de toutes les ventes, mieux vaut se situer au milieu et à droite de cette longue traîne ! C’en est fini de la suprématie des 80/20. Mais cela ne peut se faire que sur Internet car le stock est dématérialisé. Très vite, les distributeurs classiques se mettent à faire du click and mortar : c’est-à-dire du commerce en ligne et du commerce « en dur », avec de vrais magasins. Ce, en vue de compenser l’avance prise par les pure players. Aujourd’hui encore, de nombreuses plates-formes de mise en relation intégrant cette « longue traîne » naissent tous les jours, et cela ne fait que commencer.

 
Le bon réseau
 
En matière d’innovation, cela a changé la donne : il est aujourd’hui plus facile de trouver la bonne personne, la bonne information, le bon réseau, pour imaginer, concevoir, investir et diffuser l’innovation ! Certes, la notion de réseau a toujours existé, et nous le verrons, elle a toujours été stratégique dans le processus d’innovation. Mais imaginez aujourd’hui avec quelle rapidité les entreprises peuvent recruter des experts, lever des fonds, trouver des partenaires fabricants et distributeurs. Et à quelle vitesse peut être diffusée une innovation ! C’est super, mais tout cela complique la vie des entreprises et des organisations : puisque leurs produits et leurs services peuvent être concurrencés du jour au lendemain, il faut qu’elles accélèrent leurs processus de génération, de fabrication et de vente des produits.

 
Autre modèle en matière d’innovation : la notion de start-up
 
Le point commun entre ces nouveaux acteurs, c’est la façon dont ils sont nés et grandissent. Quelques individus, aux profils épars et complémentaires, se réunissent autour de l’idée d’un jeune créateur. S’administre alors, parfois pendant plusieurs années (sept ans en moyenne), un tunnel de questionnements et d’incertitudes notamment sur le business model et la façon de vendre ou de contracter avec la cible marketing. Le mode start-up est un vrai mode alternatif de gestion du quotidien, et c’est une remise en question permanente de l’existant. L’état d’esprit à la racine de Google, c’est le test and learn. Il provient d’une habitude des techniciens du Web. Pas de problème à l’horizon : un « stress test » pour voir si ça résiste ! Un problème survient : on crée une batterie de solutions prototypes et on les teste jusqu’à identifier la solution la meilleure sur le moment. Dans ces conditions, ce n’est plus d’agilité dont il s’agit, mais de vélocité ! Au fond, ces start-up portent un nom très symbolique puisqu’elles redémarrent sans cesse leur réflexion. Nous y reviendrons dans le détail, y compris pour mettre à mal certains fantasmes en la matière. C’est Margaret Mead, grande anthropologue américaine, qui eut ces mots : « Un petit groupe d’hommes engagés et réfléchis est capable de changer le monde. En fait, cela s’est toujours produit ainsi. » En ce qui concerne les start-up, c’est d’autant plus vrai qu’elles appliquent des méthodes nouvelles, avec une certaine aisance, qui consistent à pratiquer l’immersion permanente dans un monde en perpétuelle révolution. Nous partagerons avec vous leurs méthodes.
 
 

 
Alors, que retenir de cette fin de siècle en matière d’innovation ?




 
L’héritage du XXe siècle et des années 2000
 
Une période de marasme avec des crises successives qui donnent envie à certains de modifier le réel, de créer des alternatives. De nouveaux modes d’innovation naissent.
 
 

 
Des nouveaux acteurs qui rebattent les cartes, au plan local, international, et global : une petite entreprise invente un standard et peut demain matin devenir maître du marché qu’elle a ainsi contribué à modifier. Internet en héritage au XXIe siècle, c’est une accélération de la circulation de l’information, des biens et des services. Derrière, toute l’économie tourne plus vite. Les nouveaux produits (les nôtres et ceux des concurrents) sortent plus vite sur le marché. Les clients et les services sont de plus en plus étroitement liés. Toute l’activité accélère de façon visible et même les économies traditionnelles sont très fortement impactées par ce nouvel « allié ».
 
 

 
L’accès à l’information et aux expertises est facilité. Le réseau, jadis local, certes international, mais ultra spécialisé et fermé, a fait place à un réseau désormais global, très pointu, aux profils participants très variés, parfois éphémère, et orienté « projet » ainsi que parfaitement connecté au marché ! Enfin… dans un monde idéal…
 
 

 
Sur n’importe quel marché, dans n’importe quel domaine, un nouvel acteur peut ainsi réussir plus rapidement à devenir leader sur un marché qu’il a contribué à modifier en sa faveur. Surtout s’il a contribué à le modifier en sa faveur.
 
Aujourd’hui, le monde bouge de plus en plus vite !
 
Permettez-nous de perpétuer la tradition des historiens qui fait débuter le XXe siècle en 1914. Nous sommes en 2016 au moment où nous écrivons ce livre et depuis quelques années – disons cinq – l’on assiste à des mutations irréversibles dans les économies désormais globalisées. Ce qui a changé en en regard des années 2000, c’est la rapidité avec laquelle le monde évolue. Tout se passe comme si ces interconnexions renforcées entre les pays, les politiques, les économies, les technologies, les personnes, et la rapidité d’accès à l’information nous avaient fait entrer dans une nouvelle ère. Nous avons hérité d’un environnement très instable, aux mutations plus rapides et complètement imprévisibles ! Et ça, les prévisionnistes ne l’avaient pas prévu ! (bon, cela dit c’est compréhensible, sinon ils seraient au chômage…)
 
 

 
Prenons le temps d’effectuer un petit tour à 360 ° des changements qui peuvent influencer votre business ou votre organisation. Ensuite, écoutons les premiers à nous avoir alertés : les stratèges de l’armée américaine qui ont décrit un futur proche sous le terme de « Vuca ».

 
Un petit regard circulaire ?
 
 
	» Regardez ces petits patrons qui font fortune avec une idée simple, issue de leur observation des usages.
 
	» Regardez ces consommateurs insatisfaits qui modifient un défaut d’un produit qui les concerne pour imaginer une innovation qui va faire fureur.
 
	» Regardez ces ingénieurs qui se battent contre les idées reçues de leur propre métier pour contribuer à modifier durablement nos vies en matière de transport ou d’énergie.
 
	» Regardez ces ouvriers qui prennent possession de leurs usines sous prétexte de sauver leur emploi et leur savoir-faire. Ils inventent un nouveau modèle de management et un business model afin de pérenniser la fabrique ancestrale de biscuit, ou un atelier de mécanique.
 
	» Regardez ces designers qui travaillent en réseau avec des homologues du monde entier, actuellement en passe d’inventer des matériaux de construction à base de champignons, imaginez ces immeubles qui pousseront eux-mêmes… Certains plus humblement réinventent leur propre espace personnel, avec un meuble, une lampe et en distribue le plan gratuitement à des dizaines de milliers d’exemplaires sur le Web sans autre contrepartie que l’audience qu’ils font avec !
 
	» Regardez ces nouveaux acteurs de l’économie, tiers de confiance, start-up de mise en relation entre professionnels ou particuliers. Ils bouleversent certains secteurs en changeant durablement la relation entre ceux qui offrent des produits et des services et leurs futurs utilisateurs. Les valeurs ajoutées de ces fils et filles de Google comme Airbnb, Uber, Skype : la confiance, l’immédiateté et la simplicité. Regardez Netflix : des séries nouvelles conçues pour les utilisateurs et financées directement par eux. Ces modèles sont encore en « frottement » avec les acteurs économiques déjà présents sur ces marchés, et aussi, parfois, avec la législation des pays où ils s’installent (comme Uber en 2015, en Europe). À coup sûr, ils modifieront durablement les usages et les comportements de nombre d’entre nous.
 
	» Regardez ces particuliers qui réinventent leurs modes de vie et de consommer : les espaces vides sont occupés ou loués, les véhicules sont partagés, ce qui se vendait se loue, ce qui se jetait se donne, ce qui s’achetait pour soi s’achète pour être prêté…
 
	» Regardez ces reconversions après 25 ans d’exercice d’un métier : partir faire du miel, fabriquer le gâteau qu’on aime – et le vendre, se consacrer à une cause… et en vivre. Devenir ingénieur après 25 ans de commerce ! Toutes ces vies qui se redirigent vers plus de plaisir, plus d’intensité dans le travail, donc plus de marge !
 
	» Regardez ces industriels qui partagent leur savoir pour amplifier leur influence et construire avec d’autres les normes de demain. Les brevets se déposent, mais ils sont parfois ouverts au marché comme une générosité empreinte de désir de suprématie. C’est qu’on appelle l’esprit open source comme le système d’exploitation Linux, ou plus récemment les brevets de Tesla Motors ou de Toyota.
 
	» Regardez ces pays qui modifient leurs banlieues en un nouveau monde plein d’espoir, comme Bogota ou Medellin en Colombie.
 
	» Regardez les producteurs de nouvelles énergies.
 
	» Regardez tous ceux qui recyclent des objets et prolongent la durée de vie des appareils à l’obsolescence programmée par les fabricants.
 
	» Regardez ces marques qui humanisent leur relation au consommateur pour rendre l’expérience d’achat plus gratifiante, plus satisfaisante, plus signifiante. Parallèlement sur le Web, les lunettes, le maquillage, les costumes s’essaient tous virtuellement ; des livres nous sont proposés en fonction de nos lectures passées ; des nouveaux modèles ou des nouveaux goûts nous sont envoyés en avant-première comme si nous étions des testeurs chevronnés.
 
	» Regardez toutes ces grandes entreprises qui entament leur mutation vers le « Big data », cet eldorado de la connaissance en temps réel, de la planète, des hommes, des marchés. Imaginez que chaque objet, chaque personne, en mouvement et en temps réel, puissent produire des informations et qu’elles soient ensuite synthétisées. Ce sera le plus grand monitoring jamais réalisé. Et pour ceux qui pourront l’interpréter : une source infinie de connaissance et de sagesse.
 
	» Regardez tous ces nouveaux business models qui naissent chaque année, après le capitalisme, le social, nos amis américains qui – il faut l’avouer ont quelques années d’avance sur nous – inventent le « social for profit ». Absolument incroyables, les dons des plus grandes fortunes qui ont marqué la fin du XXe siècle : Fondation Melinda and Bill Gates… Pourquoi donnent-ils ? Pour avoir bonne conscience ? Peut-être, mais c’est aussi pour soutenir l’émergence de nouvelles idées… et de nouveaux business.
 
	» Regardez comment la nature redevient le centre de nos préoccupations avec la conférence sur le climat COP 21. Observez comment cette prise de conscience globale de l’importance de vivre en harmonie avec la planète est en train de passer au-devant des préoccupations individuelles et propres à chaque État. Même si les récents signaux forts de dame nature ont été très dévastateurs, rien n’est gagné, mais l’existence même d’une telle discussion démontre bien que nous nous engageons vers une nouvelle ère.


 
[image: Illustration]Voici notre premier exercice, comme à la gym ! Décidez d’abord de devenir un observateur redoutable et placez-vous dans cet état d’esprit. Demain matin, regardez autour de vous et laissez-vous surprendre. Prenez un petit calepin avec vous et notez ce qui, selon vous, est en train de changer autour de vous. Commencez par ce que vous connaissez bien : votre univers professionnel ou votre passion, ou bien votre entourage, votre quartier. Qu’en tirez-vous comme conclusion ?
 
QUELS SONT LES SIGNES DE L’ACCÉLÉRATION DE LA DIGITALISATION DE VOTRE BUSINESS ?
 
[image: Illustration] 
 
	» Les acteurs d’intermédiation garantissent là où le monde réel laisse un flou.
 
	» L’accélération des mécanismes habituels de l’offre et de la demande : plus vite, plus immédiat.
 
	» Le temps réel, la géolocalisation et les feed-back permanents entre tous les acteurs !
 
	» La relation digitale s’intensifie, le client s’exprime plus en profondeur, l’entreprise y répond par plus d’offres, de plus en plus en rapport avec son profil, au plus près de sa personnalité.
 
	» L’effet « longue traîne » : le gros du business peut résider en la mise en relation d’un seul individu avec un autre et de garantir cette relation en tiers de confiance…
 
	» La puissance se retrouve dans les normes techniques et relationnelles. La plate-forme crée la norme : elle devient leader.
 
	» Fusion des termes habituels « client-fournisseur » : chaque participant peut être tour à tour, producteur, consommateur, modérateur. La plate-forme permet tous les rôles.
 
	» Réel et virtuel sont désormais des distinctions confuses : Internet est la vraie vie !
 
	» Les applications des objets connectés existent déjà en grand nombre sur votre secteur.




 
Le monde est beau, mais il est Vuca !
 
Bien évidemment lorsqu’on est agence de conseil en communication digitale ou même directeur en innovation, ou bien consultant en management de l’innovation, il est facile de brandir le spectre terrifiant de l’ « uberisation ». C’est comme un drapeau noir, fanion morbide de l’inexorable décrépitude de l’économie traditionnelle.
 
 

 
La vraie question n’est pas la transition digitale, mais la capacité d’immobilisme de certaines entreprises européennes, ou de certaines corporations professionnelles. Les chaînes de télévision sont toujours sûres d’elles, de leurs programmes, de leurs contenus, et surtout de leurs audiences (qu’elles calculent de la même façon depuis 1960…). Les hôteliers ne se sont jamais posé la question de savoir si leur prestation globale devait évoluer, si leur situation géographique était bonne, si leur salon permettait réellement d’accueillir des amis, si leurs hôtes avaient les moyens de manger tous les jours au restaurant, si la photo des chambres n’était pas trop éloignée de la réalité… Pourquoi faut-il absolument lorsque l’on monte dans un taxi, et ce dans n’importe quel endroit au monde, que l’on ressente une angoisse : celle de se faire avoir, de payer pour un trajet que nous ne désirons pas, de ne pas être maître de son temps ni de son argent. Sans parler du fait insupportable d’être livré au bon vouloir d’une personne parfois aussi imprévisible que désagréable. Cela arrive si souvent, que lorsque ce n’est pas le cas, on le tient pour un fait exceptionnel. Alors si Uber et les autres modes de transports alternatifs, si Airbnb et les autres types d’hébergement, ou encore Netflix et les futurs concentrateurs de contenu, contribuent fortement à fragiliser les économies dites traditionnelles, c’est qu’une « question racine » (root question) est résolue à chaque fois pour le consommateur lui-même.
 
 

 
Ce qui est justement devenu imprévisible est qu’un acteur lointain, petit au début, découvre cette question racine et, passant en mode start-up, puisse rapidement se doter d’un nouvel outil de production, d’une nouvelle relation de vente pour diffuser ce nouveau produit, dont l’usage est si simple, qu’il ringardise les anciens.
 
Exemples réels
 
[image: Illustration]Frédéric Mazzella est le président fondateur de BlaBlaCar, communauté de covoiturage leader en Europe qui permet aux conducteurs qui ont des places libres dans leur véhicule de trouver des passagers avec qui partager leurs frais sur des voyages communs. L’idée de construire un réseau de transport nouveau intégrant les places libres des voitures en déplacement est venue à Frédéric alors qu’il devait rendre visite à sa famille en Vendée depuis Paris, lors de fêtes de fin d’année. Frédéric était sans auto et les trains affichaient complet, alors que les voitures sur les routes roulaient le plus souvent « à vide », le conducteur étant seul à bord. C’est ainsi que l’idée est née. Avec aujourd’hui plus de 20 millions de membres dans 19 pays, BlaBlaCar permet chaque mois à plusieurs millions de personnes de voyager ensemble à moindre coût, tout en rendant les déplacements plus conviviaux et plus responsables. Ces questions racines sont à la base de nombreux business collaboratifs aujourd’hui. Encore faut-il les observer !
 
 

 
Un autre exemple de modification imprévisible d’un marché : je me souviens avoir participé avant 2012 à des brainstormings auprès de fabricants de tabac (plusieurs groupes industriels concurrents, représentant plusieurs marques de cigarettes). Immanquablement, les experts marketing, les créatifs ou les techniciens évoquèrent à un moment ou à un autre la cigarette électronique. Ce qui était frappant c’est qu’aucun collaborateur n’avait envisagé de l’intégrer à leur gamme. De leur point de vue, c’était plutôt une menace toute relative et cela ne les concernait pas. Invariablement, quelle que soit la nationalité des équipes, leur culture de l’innovation et leur perception de leur marché, la réaction des dirigeants marketing fut la même : « Nous sommes des producteurs de tabac. Notre métier c’est de faire pousser de bonnes plantes et de les transformer jusqu’à la perfection de l’arôme. » En 2015, selon l’eurobaromètre de la Commission européenne, 12 % des fumeurs européens auraient essayé de vapoter. 2 % sont des usagers fréquents, et parmi eux 14 % auraient été sevrés du tabac grâce à la cigarette électronique.

 
Deux questions
 
Première question. Quel est le vrai métier de fabricant de tabac ? Est-ce fabriquer le meilleur tabac ou bien est-ce lié au plaisir de fumer et aux propriétés organoleptiques du produit ? C’est-à-dire ce que l’on ressent, ce qui change notre état mental et physiologique.
 
 

 
Deuxième question. Qu’est-ce qui n’était pas prévisible ? La hausse constante des prix due à la lutte antitabac dans laquelle les États se sont lancés depuis dix ans ? La crise persistante et la diminution des ressources des consommateurs ? Non, ce qui n’était pas prédictible c’est l’arrivée de nouveaux acteurs dont les produits – les cigarettes électroniques – pouvaient apporter des sensations identiques au tabac. Et même qu’elles puissent en reproduire parfaitement le parfum ! Et ce au moment même d’une saturation des prix des cigarettes. Il y a eu un effet de seuil très net pour certains fumeurs créant une question racine : ai-je vraiment les moyens de continuer à fumer ? Plusieurs facteurs se combinent donc dans l’apparition de nouveaux produits et concurrents.
 
 

 
[image: Illustration]Vous exercez une profession ? Votre entreprise a un métier ? Posez-vous la question : Quel est – vraiment – ce métier ? Sa définition élargie pourra vous étonner. Aller chercher dans l’effet et le bénéfice dont votre action est la conséquence pour vos consommateurs. Vous verrez, vous serez surpris.
 
 

 
[image: Illustration]Un autre exemple chez les voyagistes. Leur business est de plus en plus soumis aux aléas météorologiques et aux problèmes géopolitiques. Mais à cette complexité naturelle du métier viennent s’ajouter d’autres facteurs comme le terrorisme, les changements climatiques, les migrants, les épidémies, qui sont souvent des facteurs complètement extérieurs aux destinations. Les facteurs endogènes se complexifient et des facteurs exogènes se surajoutent en millefeuille. À cause d’une tragédie, une grande zone touristique peut se vider d’un instant à l’autre. Dans ce cas, les voyagistes doivent faire face aux instabilités des destinations de secours, comme ce fut le cas entre les pays du Maghreb et la Grèce avant l’été 2015. La profession gagnerait à enclencher une concertation entre tous les acteurs – y compris les consommateurs eux-mêmes – pour modifier la façon d’acheter et de consommer un voyage.
 
 

 
Alors que les prospectivistes étaient concentrés sur leurs efforts de prédiction, les premiers à nous avoir alertés sur le fait qu’il serait désormais impossible de prévoir l’avenir, ce sont les stratèges de l’armée américaine ! Ils nous ont décrit un monde Vuca.
 
 

 
LE MONDE EST VUCA
 
L’armée américaine, toujours prête à anticiper et à nommer les nouveaux comportements, a formalisé la première les changements rapides du monde d’aujourd’hui. L’acronyme désigne les quatre nouvelles qualités du monde dans lequel nous vivons : Volatilité, Incertitude (Uncertainty), Complexité, Ambiguïté.
 
 

 
La volatilité, c’est celle des marchés, des valeurs, des prix et des consommateurs versatiles. Plus les changements sont rapides, moins les entreprises s’adaptent facilement.
 
 

 
Exemple : Lorsqu’une entreprise importe ou exporte une matière première pour exporter un produit fini, elle est dépendante des prix, de la valeur de la monnaie, de l’état des transports, de la météo : le problème est que tout peut changer très rapidement, faisant varier sa marge du simple au double ! Certains sites marchands sur le Web modifient leurs prix en temps réel, en fonction du prix d’achat et des ventes en cours. Volatilité du cours du baril de pétrole brut : 104 $ en juin 2014 contre 44 $ en août 2015 !
 
 

 
L’incertitude, c’est l’état d’esprit des entreprises, des consommateurs et de chacun des acteurs qui ne parviennent plus à prédire un futur proche : un nouveau concurrent, un nouveau produit. Les organisations sont forcées de maintenir comme possibles plusieurs alternatives qui peuvent parfois s’opposer. Il est nécessaire de repenser ses modes de réflexion et de décision pour s’adapter et se renouveler vite.
 
 

 
Exemple : Dans le milieu du prêt-à-porter, il y encore quelques années, quelques gourous se partageaient la vision de ce qui allait se vendre la saison suivante. Le but du jeu : prévoir et d’une certaine façon fabriquer artificiellement la tendance. Ceux qui réussissaient remportaient aussi la course du chiffre d’affaires. Mais depuis quelques années, il est devenu quasi impossible de savoir à court terme quel type de vêtement va se vendre, quelle couleur va être à la mode. La solution : accélérer la conception, la production et surtout la distribution et la rotation en magasin. Zara et H&M furent les premiers à pratiquer le « fast fashion » en faisant tourner les stocks et les nouveautés très vite de magasin en magasin. C’est ainsi que les consommateurs d’une semaine à l’autre ont l’impression de découvrir de nouveaux produits. Dans ces conditions : impossible de revoir la petite robe noire ou la chemise qui vous a tapé dans l’œil !
 
 

 
La complexité, c’est l’augmentation du nombre d’informations et de paramètres sur chacun des sujets que doivent traiter les entreprises et les institutions aujourd’hui. Tout est relié, connecté, et une variable en apparence de moindre importance peut devenir cruciale en un instant. Certaines informations peuvent être isolées et vérifiées, voire prédictibles. Mais le nombre de variables est trop grand pour que sur le moment l’on puisse comprendre une relation de cause à effet.
 
 

 
Exemple : Un nuage de cendres craché par le volcan Eyrjafjöll compliqua le trafic aérien dans toute l’Europe en 2010, entraînant un préjudice total de 1,26 milliard d’€ pour les compagnies aériennes, et impactant le chiffre d’affaires de nombreuses sociétés européennes. Le plus intéressant c’est que chaque vol retardé produisait un nouveau paramètre de complexité. Difficile aussi de prévoir la circulation du nuage de cendres.
 
 

 
L’ambiguïté, c’est l’incapacité de savoir à quoi s’en tenir sur un nouveau marché, de nouvelles plates-formes, un nouveau métier, ou un nouveau produit.
 
 

 
Exemple : Les grandes productions de l’industrie du disque ont eu des difficultés à s’adapter aux plates-formes d’écoute et d’achat de mp3. Ce que Madonna et Beyoncé savent très bien faire, et qui fonctionnait encore à merveille au plan business, c’est le buzz lors du lancement d’un nouvel album. Lorsque Lady Gaga est apparue sur le marché américain, elle a non seulement produit trois fois plus de singles que ces concurrent(e)s, mais surtout elle a augmenté le rythme de ses sorties de singles qu’elle a voulu aussi spectaculaire à chaque fois (1 sortie tous les 3 mois contre 8 pour ses concurrentes). À quoi croyiez-vous que serve vraiment une robe en viande ? Créer l’événement et la surprise le plus souvent possible, se doter d’une véritable usine de créatifs (la fabrique), et ringardiser ses petits camarades par des sorties en accéléré : c’est ça être un fin stratège de l’innovation sur un marché très instable !
 
 

 
L’ambigüité, c’est aussi la coexistence d’éléments contradictoires. Un monde du « et » qui remplace un monde du « ou ». Ainsi la consommatrice de mode d’aujourd’hui peut porter le même jour un jean Uniqlo à 40 € et un pull Zadig & Voltaire à 700 €. Le luxe cohabite sans complexe avec le premier prix. Le marketing perd alors les pédales, la notion de cible n’ayant plus aucun sens dans ce monde ambigu.

 
Comme le dit très justement Hans-Ulrich Engel, directeur financier de BASF : « Nous vivons dans un monde Vuca. À présent, nous avons une bonne visibilité jusqu’à 60 jours, maximum 90. Mais c’est tout. »
 
 

 
Il a bien raison, nombre d’entreprises proches de nous ont des prévisionnels qui se réalisent rarement depuis quelques années. Pour d’autres il s’agit d’un problème de trésorerie qui freine le financement de l’innovation. Certaines institutions ont laissé se gangréner leur système, provocant parfois des ruptures graves avec leur public.
 
 

 
Et force est de constater que dans cet environnement en mutation rapide, le premier des réflexes est de se cramponner à ce qui fonctionne. L’endiguement. Comme le dit le héros dans le film La Haine tandis qu’il chute d’un immeuble : « Jusqu’ici tout va bien. Jusqu’ici tout va bien. » Mais c’est une erreur, dans un monde Vuca, la passivité c’est la mort assurée. Il faut innover. Surtout quand tout a l’air d’aller bien.



 
Alors oui, l’innovation est à la mode ! Mais attention à l’effet « green washing »
 
[image: Illustration]Le green washing consiste à faire semblant d’être le plus écologique possible, quitte à raconter des histoires. Il existe aussi en innovation une sorte de green washing, dans lequel des entreprises essayent de se montrer bien plus innovantes qu’elles ne le sont vraiment. Même si la digitalisation de tous les business est inexorable, la vraie démarche à entamer est de réfléchir à son métier de manière profondément nouvelle afin de bien rythmer son innovation en fonction des soubresauts de son marché.
 
 

 
Vous l’avez compris aussi, cette accélération globale fait que l’on entend désormais ce mot à répétition dans les médias, dans les conférences, dans les annonces officielles des hommes politiques. En Europe, depuis 15 ans déjà, les dirigeants des grandes entreprises délivrent des visions et des discours qui martèlent leur volonté d’innover.
 
 

 
Si le discours est parfois sincère, le problème est qu’il ne s’agit que d’un vœu pieux. Certains secteurs tout entiers sont marqués par l’immobilisme.
 
 

 
Des dirigeants se sont parfois fait prendre au mot… Nous distillerons plusieurs exemples dans ce livre illustrant comment les productions intellectuelles et créatives des collaborateurs dépassent – de loin – l’entendement du management. Attention néanmoins, c’est un peu comme la boîte de Pandore : ça peut décoiffer !
 
 

 
Effet de manche ou atout contemporain du manager moderne, l’innovation est aussi otage de ses propres contours, flous et ambigus. C’est l’inconvénient corollaire du premier : l’on entend parfois des sottises considérables, comme confondre une nouveauté avec une innovation. Ces erreurs engendrent souvent des confusions dans l’esprit de chacun, collaborateurs et dirigeants, consommateurs et usagers. Nous en avons même constitué tout un chapitre, c’est dire ! (voir Chapitre 3).
 
 

 
Mais heureusement en Europe en 2014, un florilège de cabinets conseil en innovation a vu le jour ! Nous voilà rassurés d’autant que, dixit un haut responsable ministériel : « Les consultants ont toujours la meilleure méthode à les entendre ; mais si l’on y regarde bien, ils font tous pareil. »
 
 

 
Nous vous devons bien cette confidence : au-delà de cette passion qui nous anime, c’est aussi l’une des raisons pour laquelle nous écrivons ce livre. Vous permettre – nous permettre – de distinguer la cosmétique marketing des vraies méthodologies applicables en innovation. !


 
Jamais content : le vrai défi est en nous
 
Pourquoi Camille Jenatzy a appelé sa voiture de course la « Jamais contente » ? Certaines mauvaises langues de l’époque disaient qu’il s’agissait de sa femme, d’autres proches avançaient qu’il décrivait ainsi – non sans une certaine espièglerie – son propre caractère de compétiteur et de perfectionniste acharné. Quant aux pilotes, ils évoquaient plutôt les records successifs qu’il a battus, y compris les siens !
 
 

 
Gardons cette image en tête, cette soif de dépassement de soi, cet esprit de conquête propre aux entrepreneurs mais aussi cette « insatisfaction enracinée » au plus profond d’entre nous. Ce sentiment que partagent beaucoup de contemporains, consommateurs, citoyens, collaborateurs ; c’est le moteur même de l’innovation : le désir d’un autre monde, d’un monde meilleur, modifié par nous !
 
POURQUOI INNOVER AU FOND ?
 
[image: Illustration] 
 
	» pour gagner plein d’argent
 
	» pour survivre
 
	» pour sauver la planète
 
	» pour changer le monde
 
	» pour être le meilleur
 
	» pour épater sa mère
 
	» pour changer de vie
 
	» pour surprendre


 
Alors, vous qui tenez ce livre, quelle que soit la raison de votre envie d’innover, que ce soit pour vous ou pour les autres, qu’il s’agisse de pouvoir, d’attrait économique ou bien de plaisir, sachez que nous avons tous cette passion commune qui nous anime : celle de NE PAS se satisfaire du réel qui nous entoure.
 
 

 
Nous ne sommes pas les seuls : de nombreux spécialistes annoncent cette nouvelle ère. Une ère de révolutions industrielles pour certains, de nouvelles économies pour d’autre : de la coproduction du savoir, de la connaissance, de l’énergie, des data. Si l’on devait croire à l’inconscient collectif, en une conscience planétaire de l’humanité, on pourrait oser dire qu’en ce moment flotte un petit air… d’exposition universelle.
 
 

 
Alors sans plus tarder, partons ensemble à la quête de marge supplémentaire, de bonheur, ou de destins communs partagés.




 



Chapitre 2

L’innovation ? Définissons-la !

 


DANS CE CHAPITRE :



	» L’innovation, le résultat ou le processus ?

	» Schumpeter : l’innovation, moteur de l’économie

	» L’innovation incrémentale ou l’innovation radicale

	» L’innovation de rupture vs l’innovation de transformation

	» L’innovation selon ceux qui la pratiquent, l’entrepreneur, l’ingénieur, le designer

	» En conclusion, les définitions des meilleurs spécialistes


 



 


Il existe des dizaines de définitions de l’innovation et cela prouve bien que la discipline se structure en avançant. De plus en plus, elle est enseignée comme une discipline à part, qui doit trouver ses marques. De plus en plus nombreux sont les acteurs du monde économique qui se disent qu’il est de leur responsabilité de réfléchir à ce qu’ils font tous les jours : innover sans trop y penser. Innover tout simplement, naturellement La nouveauté est de parler de partage en économie. On peut partager des savoir-faire, des connaissances, des réflexions sur ses pratiques. C’est d’ailleurs peut-être le plus grand service que l’on puisse rendre à ses amis. C’est ce que nous faisons en écrivant ce livre. Prendre le temps de comprendre comment l’innovation fonctionne. Ces réflexions sont issues de « mondes différents » : les professeurs et ceux qui la pratiquent au quotidien n’ont pas forcément le même avis. Les ingénieurs, les designers ou les marqueteurs n’ont pas obligatoirement les mêmes objectifs dans l’exercice de leur métier. Enfin, un entrepreneur qui place ses innovations sur un marché, et un responsable d’une institution ou d’une organisation non gouvernementale (ONG) n’ont pas les mêmes préoccupations ni les mêmes pratiques d’innovation. Chacune a donné naissance à une définition. Pour couronner le tout, à travers le vocable « innovation » il y a bien deux idées : le processus d’innovation ou le résultat !

Distinguons d’abord le résultat du processus !

En effet, selon le contexte, on peut tour à tour parler d’innovation comme le résultat des efforts d’une équipe marketing par exemple, ou bien un processus de recherche interne à une entreprise ou une institution. Dans le cas de l’ « innovation résultat », il s’agit le plus souvent d’un produit ou d’un service. Quelles sont alors ses caractéristiques ?

L’INNOVATION RÉSULTAT

[image: Illustration]

	» C’est un nouveau produit, un nouveau service, ou une nouvelle façon de travailler,

	» qui n’existait pas avant (sous cette forme),

	» qui est lancé ou implémenté sur son marché, ou dans un écosystème institutionnel.

	» Elle possède un certain nombre de caractéristiques qui la distinguent des autres produits et services concurrents : autant d’avantages comparés aux autres.

	» Elle possède une certaine valeur, nouvelle, pour celui qui l’utilise. Celle-ci peut être liée à l’usage, aux effets et aux bénéfices ou bien une valeur économique, ou encore sentimentale ou psychologique.

	» Elle se diffuse proportionnellement à l’intérêt que l’on a pour elle.

	» Enfin, elle enrichit celui qui la fabrique et la commercialise. Cette richesse peut trouver son expression en argent, ou en marge, mais aussi en gain de temps, en qualité de vie, de service. Tout dépend de l’organisation qui innove et de ces visées.



[image: Illustration]C’est un nouveau produit ou service, qui dispose de suffisamment d’atouts et d’avantages relatifs pour procurer des bénéfices économiques et une incontestable valeur d’usage à celui qui l’utilise, ainsi que l’enrichissement (financier ou autre) de celui qui la fabrique, la diffuse et la commercialise.



L’innovation processus

L’autre cas d’usage du terme, c’est l’ « action d’innover ». Par exemple : « directeur Innovation » ou bien dans cette phrase : « Cette année les gars, on va tout miser sur l’innovation ! » Il s’agit donc du processus lié à l’action (et non pas au résultat).

 


[image: Illustration]Notons que le verbe est intransitif : on peut donc dire « J’innove », mais pas « Jean-Marie, je vais innover ton système de facturation ». Pas besoin de savoir sur qui ou sur quoi. Un peu comme si l’action était suffisamment surprenante pour se suffire à elle-même. Heureusement, les technocrates de la norme Afnor ont tranché : « Le management de l’innovation est un processus qui définit pour une organisation (ou un ensemble d’organisations), les actions, les choix et les structures dans le cadre de son management général, pour favoriser l’émergence, décider du lancement et mener à bien ses projets d’innovation. » (Afnor FD X50-271)

 


[image: Illustration]L’innovation ou plus précisément son management est la mise en œuvre, dans l’entreprise ou l’institution, de techniques et de méthodes visant à faire surgir les nouveautés et les innovations nécessaires à son développement, ce de façon pérenne au sein d’une organisation ad hoc. Pour le dire plus simplement, c’est une machine à innover. On ne cherche plus seulement de belles idées qui marchent. On cherche à concevoir un système qui va à un rythme régulier et prévisible « tricoter » l’innovation d’une organisation, d’un produit ou d’un service à lancer sur un marché.

 


Elle recouvre toutes les techniques et les méthodes liées aux différentes phases pratiquées. Nous allons vous les faire découvrir. Elles varient en fonction des types d’entreprises, des problématiques et des organisations de l’innovation (comme le service Recherche & Développement – R&D – , ou bien la cellule Innovation).

 


En revanche, une innovation résultat est un produit ou un service dont vous vous servez tous les jours. Il est le fruit du processus long et passionnant d’innovation. Un peu comme un iceberg, dont la partie immergée et invisible est dix fois plus grande que sa partie flottante et visible. Souvent comme on ne voit que le produit, on oublie tout le travail qu’il a fallu pour l’obtenir. On escamote le chemin sinueux, les tentatives, les essais et les erreurs sans lesquels on ne serait jamais parvenu à la magnifique innovation résultat.



Schumpeter : l’innovation, moteur de l’économie

Joseph Schumpeter distingue clairement l’invention de l’innovation. Selon lui, l’invention est la découverte de nouvelles connaissances scientifiques et techniques. Alors que l’innovation est l’introduction de nouveaux procédés techniques, de nouveaux produits, de nouvelles sources de matières premières et de nouvelles sources d’organisations industrielles sur un marché ! Pour simplifier, l’invention est scientifique ou technique et l’innovation le moteur de l’économie capitaliste.

LES CINQ FORMES D’INNOVATION SELON SCHUMPETER

[image: Illustration]

	» L’innovation produit

	» L’innovation de procédés de fabrication ou de production

	» L’innovation de mode d’organisation

	» L’innovation de débouchés, c’est-à-dire d’opportunités sur un marché

	» L’innovation de matières premières et dans les sources d’approvisionnement



La théorie de Schumpeter s’appuie sur la compréhension et la redéfinition de l’économie de son temps. N’oublions pas qu’il écrit dans les années 1940, sur ce qu’il nomme « l’économie capitaliste ». Pour lui, l’innovation n’est rien de moins que la source de la dynamique du changement de l’économie capitaliste. Sans innovation, pas de changement. Il va plus loin : les deux différences fondamentales entre une économie capitaliste et celles antérieures sont l’innovation et le crédit ! Il nommera le rôle moteur de ce mouvement économique « entrepreneur ». L’entrepreneur est à l’origine du mouvement économique qu’est l’innovation. Il est le champion toutes catégories de l’économie d’aujourd’hui, le super héros qui va tous nous sortir du marasme.

 


[image: Illustration]Selon Joseph Schumpeter, l’entrepreneur est le moteur de l’innovation. Il est à l’origine des mouvements de l’économie et des changements de cycles techniques. Ceux-ci peuvent être longs, par exemple le passage de la propulsion à vapeur à la combustion puis l’énergie électrique.

 

[image: Illustration]
UN PEU D’HISTOIRE

À l’origine du mot entrepreneur, un verbe « entreprandre » qui désignait « l’acte de saisir, de surprendre, ou bien d’envelopper » selon le dictionnaire Godefroy spécialisé en ancien français (1888). Cette dénomination daterait du XVe siècle, et fut reprise par d’autres pays par la suite. Cocorico ! Il faut imaginer sur la place du marché du village - là où tout se nouait – quelques compères attendant des ouvrages [des ouvriers ou des manœuvres qui cherchaient un petit job], bref Pôle Emploi. Survient alors un homme de métier, un maçon, un marchand pour faire une annonce. L’un des compères saute sur l’occasion et s’empare de l’offre. Il entreprend. Il fait « main basse ». Sans remonter jusqu’au latin prehender (prendre) ou le sanskrit hast (main) constatons déjà l’étrange similitude entre l’entreprise et l’entrepreneur d’aujourd’hui : cet acte d’entre-prendre, de sur-prendre qui consiste à oser se saisir des occasions qui se présentent sur un marché… Alors n’en déplaise à aux Anglo-Saxons, même si la vieille Europe entreprend moins aujourd’hui, c’est dans nos gênes. Comme dirait George W. Bush, « le problème avec les Français est qu’ils n’ont pas de mot pour entrepreneur. »


Pour Schumpeter le passage d’une dominante technique à une autre est la caractéristique principale de l’économie capitaliste. Attention au cliché : chez l’économiste, l’entrepreneur peut être n’importe qui. Pas question d’appartenance à une classe sociale ou à un certain milieu comme chez ces prédécesseurs (Adam Smith et Karl Marx). L’entrepreneur est le porteur de l’innovation. Point barre. Il introduit les inventions fournies par le progrès technique dans le processus économique. Puis il exploite les potentialités offertes de ces inventions combinées en innovations sur de nouveaux marchés ou avec nouvelles matières premières. Selon Schumpeter, cela peut être une personne, un groupe d’individus, une personne morale par exemple une société, une association. Ce peut être vous, moi, votre grand-mère, le petit-fils d’un de vos concurrents.




Les types d’innovation : comment bien les distinguer ?

LES QUATRE TYPES D’INNOVATION

Rédigé en 1992 par l’OCDE, le manuel d’Oslo sert de guide commun à toute l’Europe pour enquêter sur l’innovation. Sans nul doute, les rédacteurs se sont servis du classement de Schumpeter. Il sépare l’innovation en quatre types : produit, procédé, commercialisation, organisation.

 


Une innovation de produit correspond à l’introduction d’un bien ou d’un service nouveau ou sensiblement amélioré sur le plan de ses caractéristiques ou de l’usage auquel il est destiné. Cette définition inclut les améliorations sensibles des spécifications techniques, des composants et matières, du logiciel intégré, de la convivialité ou autres caractéristiques fonctionnelles. (§ 156)

 


Exemples de nouveaux produits : les microprocesseurs, les appareils photo numériques, le baladeur numérique MP3. (§ 158)

 


Une innovation de procédé (process innovation) est la mise en œuvre (implémentation) d’une méthode de production ou de distribution nouvelle ou sensiblement améliorée.

 


Cette notion implique des changements significatifs dans les techniques, le matériel et/ou le logiciel. (§ 168)

 


Une innovation de commercialisation (marketing innovation) est la mise en œuvre (implémentation) d’une nouvelle méthode de commercialisation ou de rupture impliquant des changements significatifs de la conception ou du conditionnement, du placement, de la promotion ou de la tarification d’un produit. (§ 169)

 


Une innovation d’organisation (organizational innovation) est la mise en œuvre (implémentation) d’une nouvelle méthode organisationnelle dans les pratiques, l’organisation du lieu de travail ou les relations extérieures de l’entreprise.


Le classement par famille

L’innovation radicale, incrémentale, modulaire, architecturale…

Dans les années 1990, deux sommités, l’une du célèbre Massachussetts Institute of Technology (MIT), Rebecca M. Henderson, et l’autre de l’université de Harvard, Kim B. Clark, publient un article qui fera date pour comprendre ce qu’est une innovation. Il porte sur la « reconfiguration des produits existants et les échecs des entreprises pourtant pleinement établies sur leur marché ». Leur idée assez géniale consiste à comparer des nouveaux produits et les ingrédients qui les composent, avec les produits qu’ils sont censés remplacer. Ils examinent donc des listes de composants et leurs relations.

 


Prenons un produit précis pour bien dérouler leur idée : un rasoir. À l’origine, c’est un manche avec une lame. Vous vous souvenez du coupe-chou de grand-père et son blaireau pour la mousse. La lame se déplie, elle s’entretient et se garde aussi longtemps qu’un couteau de poche. Pour l’affûter, on la frotte sur un morceau de cuir. Puis, un jour, elle s’ébrèche et on en change. Innovons et gardons les mêmes composants : la lame ne se déplie plus, mais elle se glisse pour être interchangeable. On vend des rasoirs et des lames désormais séparément. C’est juste l’architecture (la forme et les relations entre les éléments qui ont changé). C’est une innovation de type architectural.

 


Imaginons qu’un concurrent malin invente un autre produit, mais juste en rajoutant une lame. Il y a maintenant deux lames et, soyons fous, l’équipe marketing dans un élan de créativité le nomme : « le Lame II ». Mêmes composants, même relation, et s’il y a un léger changement de design, on le renforce en rajoutant juste une lame : c’est l’innovation de type incrémental. « On rase deux fois mieux le consommateur » pourrait en être le slogan. Parfois, ces incrémentations révèlent le manque d’imagination des équipes produit ou le manque de courage des dirigeants (ou même les deux). Innover de façon incrémentale, c’est souvent le signe d’un marché parvenu à une certaine maturité. Mais globalement, elle n’est pas à négliger, car elle fidélise, approfondit et rentabilise la relation avec les clients. Elle permet de conserver une dynamique à un marché sans prendre trop de risques et doit par conséquent être bien maîtrisée par tout innovateur qui se respecte. Imaginons maintenant qu’on garde la nature des relations entre les composants, mais que l’on conçoive un objet différent avec des éléments supplémentaires, comme un bouton pour pousser du gel par exemple. Imaginez : le gel serait dans le manche et il sortirait sur demande avec un bouton. On a incorporé une nouvelle fonction : c’est une innovation de type modulaire.

 


Imaginons que l’on change la relation et les composants. Les lames sont miniaturisées, et elles tournent très vite. Cela n’agresse plus la peau, on n’a même plus besoin de mousse. On rase « à sec ». Mais attention : l’objectif est bien toujours de raser. C’est une approche radicalement différente : vous avez reconnu le rasoir électrique bien sûr ! Selon la classification de Henderson et Clark, c’est une innovation radicale en regard de l’illustre lignée de ces prédécesseurs.

 


[image: Illustration]Notons que ces éminents universitaires ont tenté de sensibiliser les entreprises sur la nature de la progression de leurs produits tout droit sortis de l’imagination de leurs ingénieurs et marketeurs. Celles qui pratiquent allègrement l’innovation incrémentale se limitent à un moment frontalement aux besoins de l’utilisateur et aux limites du marché. Quel argument de vente pour un rasoir à sept lames ? Qui pourrait croire qu’il ne raserait pas sept fois mieux qu’un rasoir à une seule lame ? Celles qui pratiquent l’innovation radicale changent la nature de leur marché et créent un nouveau segment. Ici celui des rasoirs électriques.

 


Une innovation radicale est celle qui change les composants ou les ingrédients d’un produit ainsi que la relation entre eux. Elle diffère donc radicalement des autres produits qui ont pourtant le même objectif ou le même usage. L’airbag et la ceinture de sécurité trois-points sont des innovations radicales. Les airbags latéraux et les ceintures arrière sont des innovations incrémentales de l’airbag du conducteur et de la ceinture de sécurité. Souvent, les premières surprennent les consommateurs et modifient voire « créent » leur propre marché.


L’innovation de rupture versus la transformation en continu

En 1997, Clayton M. Christensen, spécialiste de l’innovation, ancien consultant du Boston Consulting Group (BCG) devenu professeur à Harvard, proposa une nouvelle définition dans son livre Le Dilemme des innovateurs. En décrivant un nouveau processus : l’innovation de rupture, fondée sur une innovation technologique. Elle consiste à intégrer au moins une technologie nouvelle et modifier considérablement l’état du marché une fois commercialisée.

 


[image: Illustration]Vous vous souvenez des cassettes audio ? Elles sont apparues dans les années 1960. En leur temps, elles ont considérablement modifié le marché de l’édition musicale. Certes, le disque vinyle resta longtemps l’indétrônable symbole de qualité d’écoute, mais la cassette prit de plus en plus d’ampleur dans les usages « nomades ». Il fut quasiment éradiqué par le compact disc (CD) créé en 1983. En 1988 apparaît un nouveau format de compression, le MPEG, qui à son tour remplace progressivement le CD. Remarquons que la technologie est en avance sur les usages. Et que simultanément, ces derniers invitent les innovateurs à développer des technologies nouvelles. Notons aussi que ces formats de compression donnent naissance à des nouvelles plates-formes d’accès en ligne qui vont modifier les usages et littéralement percuter le marché de l’édition musicale.

 


[image: Illustration]Pour résumer, ces vagues d’innovation de rupture ont pour origine une ou plusieurs technologies, et pour conséquence des mutations profondes des habitudes de consommation d’un marché donné.

 


Le dilemme de l’innovateur peut se résumer ainsi : doit-on continuer à améliorer une ancienne innovation, avec une recherche « incrémentale » et suivre ainsi les efforts du marketing ou bien doit-on préparer le « grand soir » et investir dans des recherches qui semblent souvent trop abstraites aux opérationnels ? Dans l’industrie du téléphone mobile, nombreuses sont les entreprises qui étaient dotées de moyens considérables en matière de marketing et de R&D et qui ont pourtant fait des erreurs fatales : Windows Phone, Nokia, Blackberry-Rim en ont fait l’amère expérience. Elles ont pris des orientations stratégiques qui impliquaient à la fois des décisions d’ordre marketing et de R&D en technologie de pointe. Ce qui a été longtemps l’atout d’un BlackBerry ou d’un Nokia par exemple, leur clavier, s’est rapidement « ringardisé » avec la technologie des écrans tactiles iPhone. Le système OS de Nokia, Symbian, leader du marché jusqu’en 2010, a été progressivement démodé par une nouvelle génération de smartphones vraiment « smarts » qui offrent l’accès immédiat à des centaines de milliers d’applications à travers un OS plus « accueillant ». La plate-forme iTunes a joué alors un rôle stratégique. À cette époque, ni Microsoft, ni Nokia, ni Rim (BlackBerry) n’ont l’idée de concevoir un smartphone aussi différent et aussi cher (plus de 600 €). La seule compagnie à avoir réagi très vite est le coréen Samsung qui choisit Android pour OS parce qu’elle a pressenti son caractère ouvert. Aujourd’hui Android est leader en matière d’applications et Microsoft Windows Phone et Nokia ne pourront jamais rattraper le retard causé par ses erreurs stratégiques.


Alors, l’innovation incrémentale, ou la transformation « en continuité », est-ce tout de même de l’innovation ?

Peut-on parler d’innovation lorsqu’on modifie un produit, une organisation, un service à la marge ? Sans aucun doute ! Il s’agit même du type d’innovation la plus répandue, que les spécialistes appellent l’innovation incrémentale. À l’instar du relifting du dernier modèle de Renault ou de la version de Windows 6.2 qui remplace la version 6.1. Certes, on pourrait aussi appeler cela des améliorations, des bonifications. Car le résultat final n’est pas très différent de la proposition de départ, on innove tranquillement à la marge.

 


Pourquoi peut-on malgré tout parler d’innovation ? On pourrait en effet se dire qu’il ne s’agit pas là d’un processus très valorisant. Pratiquées régulièrement, ces innovations incrémentales répondent bien à l’environnement Vuca que nous décrivions plus haut. Puisque l’innovation est permanente, alors suivons le rythme en douceur, insensiblement.
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