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_@EANCEMENT DE NOUVEAUX
PRODUITS

PRINCIPE DE BASE DU MARKETING DES
NOUVEAUX PRODUITS:

Répondre aux besoins et aux attentes des clier

« Le bon produit, au bon moment, pour le bon client »

C’est de cette adéquation avec les attentes desnlis
gue se développera le CA et les PdM
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_8EANCEMENT DE NOUVEAUX
PRODUITS

L ’entreprise doit donc se tourner
vers le client et s 'adapter aux
besoins de ce dernier et non
| 'Inverse !
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_@EANCEMENT DE NOUVEAUX
PRODUITS

ATTENTION:

Le marketing n ’est pas une science exac

L 'échec peut suivre une réussite: Parfum BIC,
Lion Jungle Peanuts, le Wap,

 La reussite peut suivre | '’échec: la SMART, le DVD+/-)
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_@EANCEMENT DE NOUVEAUX
PRODUITS

Le developpement et le lancement de nouveaux
produits représente une eénorme prise de risgues
pour | 'entreprise.

MAIS

Une entreprise ne peut pas croitre de fagcon
pérenne sur ses seuls acquis.
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_@EANCEMENT DE NOUVEAUX
PRODUITS

LA SOLUTION ?

La R & D, | 'Innovation et le lancement

de nouveaux prodults !
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_@EANCEMENT DE NOUVEAUX
PRODUITS

La R & D et le lancement de nouveaux produits

entrent dans une stratégie generale d 'entreprise.

* Tous les services de | 'entreprise sont concernés de

pres ou de loin.

C 'est un processus global !
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_@&CREATION DE NOUVEAUX
PRODUITS

« 90 % des nouveaux produits sont issus
du redesigning et du remarketing:
« la novation »

e 10 % des nouveaux produits sont issus
de l'innovation vraie
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& L INNOVATION

Modélisation de I'innovation selon D. ABELL

Innovation de rupture Innovation
comportementale

Innovation

Innovation technique L,
g Incrementale

Habitudes de consommatio
Ancienne Nouvelle

Nouvelle Ancienne

Technologie



L INNOVATION

UNE AUTRE APPROCHE

& |Innovation de continuité
& |Innovation de continuité relative
% |[nnovation de discontinuité
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_@-CREATION DE NOUVEAUX
PRODUITS

PLUS CONCRETEMENT:

Novation de I'existant

Nouveau produit \ Produit Repositionné Produit Modifié Produit Amélioré

Innovation de rupture
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_@&CREATION DE NOUVEAUX
PRODUITS

 La création de nouveaux produits se nourrit
donc essentiellement de la créativité sur
I'existant.

e La connaissance de I'existant: clients,
concurrents, produits actuels, technologie...
est essentiel mais trop souvent négligée.
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_@CREATION DE NOUVEAUX
PRODUITS



>
_@TES COMPOSANTES DE
L’INNOVATION

INNOVATION

/1N

Un besoin Une idée Une technologie



& L INNOVATION

Le Swiffer

Le probleme: Balayer la poussiere est le cauchemar de la
menagere. C'est un probleme sans fin puisque la poussiere ne
fait que de se déplacer...

L'idée: Capturer la poussiere au fur et a mesure que I'on balaie

La solution: Une toile imbibée qui « colle » la poussiere



& L INNOVATION

La salade préte a consommer

Le probleme: « Eplucher » la salade prend du temps, est peu
agreable et engendre de la perte

L'idée: Proposer une salade préte a consommer

La solution: Le sachet hermétique sous atmosphere inerte
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& L INNOVATION

L'Innovation est un donc l'un des
eléments moteurs fondamentaux
développement de I'entreprise.

Mais elle expose I'entreprise a des risques
et des contraintes gu’elle doit absolument
maitriser.
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L’INNOVATION

Deux éléments clés dans I'innovation:
e La maitrise du risque

e La maitrise du temps



L’INNOVATION

LE RISQUE:

Composante de I'innovation et du
développement de nouveaux produits



D
ISQUES STRATEGIQUES LIES

A L'INNOVATION

3 TYPES

* Risque Marché: degré d’originalité
* Risque Technologie: degré de maitrise

* Risque Stratégique: degré de nouveauté pour I'entreprise
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_&ES RISQUES PRODUITS LIES A

L’'INNOVATION

3 DETERMINANTS

* Le degré d’'innovation
e La nature de l'innovation

e L'Intensité de I'innovation
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—& £ DEGRE DE L'INNOVATION

Produit original = Nouveau produit

—— — Risque maximur

Produit reformulé * = Modification d’'un produit existant

[ — Risque moyen

Produit repositionné* = modification de la perception

C—— — Risque faible
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~® \ ATURE DE L'INNOVATION

INNOVATION TECHNOLOGIQUE

Porte sur les caracteristiques,

les performances

* Importance de la R & D et de I'ingeneering

e [nvestissements lourds
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~® \ ATURE DE L'INNOVATION

INNOVATION MARKETING

Porte sur la distribution, I'esthétique,

le mode de vente...

* Importance de la creativite, de I'imagination
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~® \ ATURE DE L'INNOVATION

INNOVATION TECHNOLOGIQUE:

+ risquée

+ difficilement copiable

INNOVATION MARKETING:

- risquée

- protégee



& L INNOVATION

LE TEMPS:

Il est devenu dans de nombreux cas un
facteur de réussite.

Il dépend des compétences intrinseques de
I'entreprise mais aussi du niveau
technologigue de I'innovation



L’'INNOVATION

La maitrise et donc la réduction du ten
du risque et des freins passent entre autres
par la mise en place d’'un processus refléechi
et organisé de developpement de
I'iInnovation et des nouveaux produits.



L’INNOVATION

Plus le processus avance plus
ressources engagéees augmentent mais
plus le risque est maitrise par
renforcement de I'information
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L'INNOVATION

|
2 Cycle moyen Cycle long

m ] ] V' 4 \ ] [
E_:- = Durée incertaine Durée tres incertaine
E' =
Y
o Cycle court
S Cycle court y
S 5 | Durée prévisible Eventuellement
2 ° P augmenté par
E des« redesign »
7]

Faible

Forte

Incertitudes marketing
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~%ES FREINS A L 'INNOVATION

* Le manque d ’'idées,
 La fragmentation des marchés,
L ’environnement socio-économique,
eLecoltdelaR &D,
 La disponibilité en capitaux,
 La durée de vie de plus en plus courte des produits

 Le risque de copie.



% L INNOVATION

Mais | ’entreprise n 'a pas le choix, elle doit
iInvestir en R & D si elle veut restet
competitive et survivre.

—~

Une entreprise qui n 'Innove pas est
une entreprise qui recule!
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— Ul CONDUIT L'INNOVATION

5 STRUCTURES

e Le CdP

* Le CdP produits nouveaux

e Le comité des nouveaux produits
 Le departement produits nouveaux

e | e venture team
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~® L ACTEURS DE SUCCES

FACTEURS PRIMAIRES

* Reponse aux attente
e Originalitée
« Compeétence marketing
e Support de la DG
* Processus d’évaluation

e Synergies internes
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~® L ACTEURS DE SUCCES

FACTEURS SECONDAIRES

* Taille et croissance du marche
.
e Importance des moyens mis en ceuvre:
* MKG lancement et support
* Financiers, logistiques, personnel

» Marché d’origine
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% | ES OBSTACLES

e La nouveaute
e La pression concurrentielle
* Le besoin est déja satisfait
* Le prix est mal positionné
 La multiplication des innovations

* Uimportance de lI'investissement
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& ADOPTION DE L'INNOVATION

e La courbe d’adoption (d’apres ROGERS

e La notion de risques percus



>
& ADOPTION DE L'INNOVATION

La notion de risques percus:

- Le risque financier,
e Le risque fonctionnel,
* Le risque physigue,
* Le risque social,
e Le risque psychologique,
 Le risque de perte de temps,

* Le risque d’opportunité
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8 ES CAUSES D'ECHECS

/

o ..

[0 Pb d'étude

[0 Pb de production
@ Pb financiers

0 Pb commerciaux




PROCESSUS DE
DEVELOPEMENT DE
L’INNOVATION



D
OCESSUS DE DEVELOPEMENT DE

L'INNOVATION

% L'Innovation et |a création de nouveaux produits
repondent a une logique marketing et ne sont
pas menées de facon aléatoire.

< Elles suivent un processus organisé et relevent
de la « gestion de projet ».



D
MSUS DE DEVELOPEMENT DE
L'INNOVATION

PROCESSUS DE DEVELOPPEMENT:

3 grands modes:

1. Le mode linéaire sequentiel,
2. Le mode non linéaire séquentiel,

3. Le mode par chevauchements.



D
MSUS DE DEVELOPEMENT DE
L'INNOVATION

LE MODE LINEAIRE SEQUENTIEL
Repose sur 3 fonctions:

R & D - Marketing - Production



P
e
PROCESSUS DE DEVELOPEMENT DE
L'INNOVATION
VARIANTES:
(d’apres Van de Ven)

Technology push:

R&D > Production >  Marketing

Need-pull:

Marketing > R&D > Production
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PROCESSUS DE DEVELOPEMENT DE
L'INNOVATION

AVANTAGE

£ Simplicité de mise en
oeuvre

INCONVENIENTS

& Cloisonnement

& Les décisions ne se font
qu’en fin de chaque étape

&« L’evaluation globale
uniquement en fin de
processus

% Retour en arriere difficile
& Lenteur excessive



D
MSUS DE DEVELOPEMENT DE
L'INNOVATION

LE MODE NON LINEAIRE
SEQUENTIEL

« Stop and G »

Strictement sequentiel: le passage a
I'étape suivante suppose une validation de
'étape précedente
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PROCESSUS DE DEVELOPEMENT DE

L'INNOVATION
AVANTAGES INCONVENIENT
< Integration des différentes
fonctions
& Rationalite
& Souple et flexible
« Laremise en cause & Lenteur relative

n’affecte que I'étape elle-
méme (pas le projet dans
son ensemble)

< Réduction reguliere du
risque
& Efficacité et réduction des
délais



D
MSUS DE DEVELOPEMENT DE
L'INNOVATION

LE MODE PAR CHEVAUCHEMENTS

Le chevauchement peut se faire sur 2 ou
plusieurs phases.



D
MSUS DE DEVELOPEMENT DE
L'INNOVATION

AVANTAGE INCONVENIENTS

& Complexité de gestion
(synchronisation)

& Un certain probabilisme

& Arrét momentane du projet
si la phase précédente
n’est pas validée

# L’incertitude n’est levée
que par « blocs »
successifs

& Raccourcissement des
délais



D
MSUS DE DEVELOPEMENT DE
L'INNOVATION

Aucun de ces modes n’est parfait !
Leur performance est liée au conte

* Le mode par chevauchements seraient mieux
adapté a I'innovation de faible intensité ou a des
projets de faible ampleur.

* Le mode non linéaire séquentiel serait mieux
adapte a lI'innovation radicale (de rupture) et
aux grands projets.



D
OCESSUS DE DEVELOPEMENT DE

L'INNOVATION

LE MODE NON LINEAIRE
SEQUENTIEL
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—® | E MODE NON LINEAIRE

SEQUENTIEL

A rapprocher du modele fondamental de Morris COHEN
qui décrit 5 étapes schematiques:

1. La génération du concept
2. L’ élaboration du produit
3. L’ingénierie
4. Prototypes et tests produits
5. Analyse du processus
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—® | E MODE NON LINEAIRE

SEQUENTIEL
Et surtout du modele STAGE-GATE de COOPER:

1. Geéneration de l'idée,
2. Etude préliminaire,
3. Examen détaille du projet,
4. Developpement,
5. Test et validation,
6. Production et lancement.
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_®LE MODE NON LINEAIRE

SEQUENTIEL

Le cheminement Stop - Go

Géneration de l'idée (1) Go
| Stop: Sélection des idéd<)
Deéveloppement du concept (3) Go
| Stop:Testde conceftt})
Développement et mise au point (5) Go
| Stop:Test produi(6)
Enfin phase d’industrialisation Go
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_®LE MODE NON LINEAIRE

SEQUENTIEL

ANALYSE ECONOMIQUE

Tout au long du processus une analyse

économigue sera menée et documentee

au fur et a mesure de 'avancement du
projet.
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mRATION D’IDEES (1)

LES METHODES INTUITIVES
 Le Brainstorming

e La Synectique
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mRATION D’IDEES (1)

LES METHODES RATIONNELLES

e L’analyse fonctionnelle

e 'Inventaire

e ’analyse morphologigue



D
ANALYSE MORPHOLOGIQUE

Ex. d’un détergent industriel

6 DETERMINANTS

* Le support de nettoyage
» La surface a nettoyer
e La composition du produit
e La nature des impuretés
e La forme du produit

e Le conditionnement
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_@®—LES AUTRES SOURCES
D'IDEES

e | es clients
e | es concurrents
e Les commerciaux
 |es distributeurs

e Les sources secondaires
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__®—LES AUTRES SOURCES
D’IDEES

MKG 7% Sources Il 15%

DG 12%

Clients 22%

R & D 25%

Commerciaux 13%

Production 6%
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~® ET D'AUTRES ENCORE...

 Les salons, séminaires et congres
e Les magazines professionnels
e L'International
e Les agents de veille internet
e Les prestataires de l'entreprise

e Les études prospectives et/ou sectorielles...



LE FILTRAGE DES IDEES
(2)

«ETAPE ESSENTIELLE»

e Grille O’ MEARA

e Grille de WARD

* Grille du MDA Consulting



LE FILTRAGE DES IDEES

(2)

Grille 'O’ MEARA: exemple

D

0

1

2

3

TECHNIQUE

4 Faisabilité

¥ Acquisition (Brevets)

#Niveau de qualité

#Nature des compétences
#Disponibilité des compétences

MARKETING

4 Potentiel de ventes

Impact sur la gamme

#|mpact sur la marque

#Niveau de satisfaction attentes clients

FINANCE

#CA-MB

&Délai du ROI

#Montant investissement
&Disponibilité des capitaux




m du MDA Consulting

D

Critéres Trés bien Bien Faible Tres faible
+ 2 points + 1 point -1 point - 2 points
Attractivité
fendaneedu 1 Naissant | Croissant | Stable Déclin
e et | >10ans |[5a10ans| 3a5ans | 1a3ans
Taille du marche >1 Mia € 1-05Mia€ [0,1-05Mia€| <0,1Miaé€
potentiel
Satisfaction Tres satisfait | Bien satisfait | Peu satisfait | Non satisfait
besoins
Accueil Enthousiaste Positif Neutre Réticent

distribution




m du MDA Consulting

D

Critéres Trés bien Bien Faible Tres faible
+ 2 points + 1 point -1 point - 2 points
Compétitivité
Qualités : : .
sirsies | EXClUSIVE | Majeure Faible Nulle
Force dela A . . R
oo oo | Tres faible | Faible Forte Trés forte
Réactivité \ .
sotentiell >3ans | 1adans| <1an < 6 mois
Postiornement | Tres Inférieur Egal | Supérieur
inférieur

TOTAL
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__@®DEVELOPPEMENT DU CONCEPT

(3)

—— Concreétisation des idees validées

—— Respect du couple Produit/Marché
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__@®DEVELOPPEMENT DU CONCEPT

(3)

4 QUESTIONS:

1- Quelles caractéristiques ?
2- Perception de ces caract. chez les concurrents ?
3- Quels segments ?

4- Quels moyens MKG et commerciaux ?
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_®DEVELOPPEMENT DU CONCEPT

(3)

Description physique:

Dimension, poids, taille, niveau sonore, nombre
d’élements...

Description fonctionnelle:

Liste hiérarchisée des differentes fonctions et neaux de
performance attendus = Cahier des charges fonctiomh
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__®PEVELOPPEMENT DU CONCEPT

(3)

Hierarchisation des attentes

Attentes | ou stratégigues: définissent les grande
lignes essentielles et incontournables,

Attentes Il ou tactiques: déclinaison des
caracteristigues pour répondre aux attentes I,

Attentes lll: description concrete des
performances et moyens a mettre en ceuvre.
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__@®DEVELOPPEMENT DU CONCEPT

(3)

SECURITE

Exemple de hiérarchisation

Protection en cas

Maitrise du véhicule d’accident

Freinage Régulation moteur ssistance a la conduife Maintien de la postur Amg;t;ssﬁglesnt
i Correcteur de i ' '
ABS Régulateur et rajectoire gt?fnes " tCi(telntureti, appuis  Air bags,
limitateur de erormapies ou etes actis... Renforts

Répartiteurs. . vitesse. .. Anti-roulis. .. d’absorption... latéraux...
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_®DEVELOPPEMENT DU CONCEPT

(3)
Plan type:

1. Présentation du projet
2. Cahier des charges

3. Planning



IMPORTANCE DES TESTS PRELIMINAIRES !
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@ TEST DE CONCEPT

(4)
Exemple d 'un petit déjeuner en poudre a
additionner de lait

e L e produit est -il facile a comprendre ?

» Ses avantages so-ils crédibles

« Ce produit résout-il un probleme pour vous ?

» D ’autres produits résolvent-ils ce probleme de facon satisfaate ?

* Le prix propose est-il acceptable ou a quel prix acheteriez vous ce
produit ?

« Qui consommerait ce produit et dans quelle circonstances ?

+ une question d 'intention d 'achat.
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@ DEVELOPPEMENT ET

MISE AU POINT (5)

Sur la base d’'un Cahier des Charge
décrivant les fonctions attendues !

(pas sur les specifications technigues)
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/@/TEST PRODUIT (6)

CARACTERISTIQUES D'UN PROTOTYPE:

« Comprend toutes les caractéristique

e Fonctionne de facon satisfaisante

* Respecte les contraintes de colt

(fabrication et fonctionnement)
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@ TESTS PRODUIT

(6)

«Critigue» d'un panel « d’experts »: clients
potentiels, collaborateurs, cabinet extérieur.

Le CdP a un role essentiel.
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@& TESTS PRODUITS

INDUSTRIELS

OBJECTIFS ADDITIONNELS:

e Performances normales et extremes
e Facteurs d’influence sur I'acha

e Zone de prix

e Argumentaire de vente

* Points critigues

e Tallle du MKT potentiel

e Segmentation
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~® ) NALYSE ECONOMIQUE

Réalisée et documenteée tout au long du
processus de développement:
* Evaluation des ventes a court et long term

e Determination du point mort

e Evaluation des codts et des bénéfices
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~® ) NALYSE ECONOMIQUE

 Méthodes subjectives par extrapolatio
e Etudes de cohérence sur le terrain

 Tests perception clients



e _ -

PRODUCTION

La production a I'échelle industrielle ¢
habituellement préecédeée d’'une pré-série visant
a verifier gue la phase d’industrialisation n'a
pas creée de biais dans le produit.
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LANCEMENT

Etudes de COOPER sur
I'adoption des nouveaux
produits

O Innovateurs

[ Récepteurs précoces
@ Majorité précoce

O Majorité tardive

B Conservateurs




P,
@Dy Brain Storming au nouveau

produit

Exemple d 'un produit en cosmeétologie

« Sur 64 idées de bases: 16 sont retenues (colt 20 KEuro)

o Sur ces 16 idées: 8 passent les tests de concept (6 KEuro :

« Sur ces 8 idées: 4 prototypes sont developpés (61 KEuro x 8)

o Sur les 4 prototypes: 2 passent les tests marcheé (150 KEuro x 4)

* Les 2 produits sont lancés: 1 seul est un succes
Budget global de R & D + Divers MKG:

4 269 943 Euro pour 1 succes commercial
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& LN CONCLUSION

LES 6 ELEMENTS FACILITATEURS
DE L'INNOVATION DANS
L’ENTREPRISE:

< L'adhésion de tous a l'objectif de I'entreprise
# L'Initiative individuelle
& Les experimentations officieuses
& L'art de tirer partie des coincidences
Z La communication interne
& Le principe du « zéro idée précongue »
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@ INNOVATION

Les grandes tendances

& Fenétre d’'opportunité de plus en plus étroite,
& Obsolescence de plus en plus rapide de la technologie,

& Turn over de plus en plus rapide des nouveaux
produits,

¥ Necessité de reduire les délais de RO,
& Clients de plus en plus informés et exigeants,

OPTIMISATION INDISPENSABLE DES PHASES
CONCPTION/REALISATION



e _ 2

FINALEMENT

* Processus risqué

* Processus long
* Processus colteux
* Processus exigeant un savoir-faire MKG

Processus neanmoins indispensable a la survie de

I'entreprise !



