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L’innovation au coeur des organisations

Définitions
Enjeux et Freins

Un processus
D’entreprise

L’émergence
des idées

Le management
de P'innovation

Depuis longtemps, nous voulions
faire paraitre un article sur les
grands principes du management
de l'innovation en entreprises.

Comme il s’agit d’un domaine
d’intervention pour lequel nos
connaissances sont assez limi-
tées, nous avons décidé de faire
appel a Eric Métais, spécialiste de
cette thématique et rompu au
management de ces techniques.

Nous avons donc ouvert pour la
premiére fois depuis plus de 15
ans, les colonnes de Stratége a
I’'un de nos confreres.

Peut-étre était-il temps de le faire
afin d’élargir les domaines du
possible, sans toutefois remettre
en cause les valeurs et les objec-
tifs d’information de ce ftrait
d’union, devenu maintenant tri-
mestriel.

Nest-ce pas déja une forme
d’innovation ?

Par ailleurs, cette maniéere de
faire permettra trés probablement
de faire connaitre et mettre en va-
leur les talents de certains de nos
confréres, promis a un bel avenir.

Pour un tel sujet, la crainte était
de diffuser un article d’initiés uni-
quement pour initiés, laborantins

ou chercheurs. Auquel cas, nous
serions passés a mille miles de
notre objectif.

Partant du postulat simple que ce
qui se comprend bien s’énonce
bien, I'enjeu était donc de démys-
tifier innovation dans sa logique,
son approche et ses applications
concretes au quotidien.

L’auteur a réussi ce défi, pour en
faire un article de fond clair, com-
préhensible et pédagogique.

Nous espérons que ce dossier
exclusivement réservé au mana-
gement de l'innovation vous pas-
sionnera autant qu’il nous a pas-
sionné.

Nous laissons a nos lecteurs le
soin d’apprécier son contenu,
mais nous sommes d’ores et déja
convaincus que ce numeéro rece-
vra le meilleur accueil.
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L’innovation

INNOVER OU DISPARAITRE

Dans un environnement en
perpétuelle évolution: ou les
connaissances scientifiques
et technologiques croissent de
facon exponentielle, ou les
durées de vie des produits se
raccourcissent, ou la concur-
rence se mondialise et se fait
de plus en plus forte et nom-
breuse, ou le consommateur
devient de plus en plus exi-
geant et versatile, seules res-
teront et survivront les entre-
prises capables de lancer des
investigations dans des nou-
veaux secteurs d’activité, de
développer des créneaux por-
teurs et d’exploiter des mar-
chés existants en donnant
une place prépondérante a
leur créativité et a leur capaci-
té ainnover.

L’entreprise d’aujourd’hui se
met donc en danger si elle
n’est pas capable de renouve-
ler son offre suffisamment
souvent. Nous avons dépassé
’époque ou une idée pouvait
assurer a vie la rentabilité de
’entreprise. Au  contraire,
nous sommes dans une situa-
tion ou linnovation permet
uniquement de maintenir de la
compétitivité.

Une équation :
Innovation = Compétitivité

L’INNOVATION ET
LES PMI-PME FRANCAISES

Les grandes entreprises fran-
caises, en général, sont a un
niveau de compétitivité
souvent comparable a leurs

principaux concurrents mon-
diaux. Pour les PME-PMI,
innovation ne semble pas
étre  suffisamment utilisée
(uniguement 50% de ces en-
treprises innovent réguliére-
ment). Pourtant nous sommes
face a une forte reconnais-
sance des dirigeants de la
nécessité de le faire pour pré-
server la survie de nos entre-
prises en développant des
parts de marché et de la ren-
tabilité.

Le facteur déclenchant de
'innovation est encore trop
souvent issu de la pression de
la concurrence, ce qui a pour
effet de positionner un bon
nombre d’entreprises comme
« suiveuses ». Dans le
contexte actuel, elles de-
vraient pourtant anticiper en
activant l'innovation suite a
des avancées technologiques,
de nouveaux besoins expri-
més ou non par leurs clients
ou bien encore une situation
de leur portefeuille de produits
« vieillissant ».

Un constat :

Un manque de la culture de
I'innovation dans nos PMI-
PME

LES FREINS A
L’INNOVATION

Les propos tenus semblent
paradoxaux : 50% des entre-
prises innovent réguliéerement,
contre 70% des chefs
d’entreprise convaincus qu’il
est primordial et urgent de
le faire.

Plus que contradictoire, il sub-
siste une multitude de freins a
innovation issus pour les
principaux :

= De la difficulté a anticiper les
besoins et les contraintes du
marché.

= De la mesure du retour sur

investissement de [linnova-
tion.

= Des résistances internes du
changement.

= Du déblocage ou apport de
ressources financieres.

= Du manque de savoir et de
compétences dans I'entre-
prise.

L’'innovation est accessible a
tous, mais elle nécessite, en-
tre autre une volonté des
chefs et des hommes de
’entreprise, d’'une organisa-
tion adéquate et d’'une ouver-
ture vers le monde extérieur.
Autant de challenges que les
entreprises de demain auront
su capitaliser.

Un constat :

Malgré les enjeux forts
de l'innovation, nous som-
mes face a de nombreux

freins qui pénalisent au-
jourd’hui nos entreprises
dans l'assurance de leur

avenir.

LA CARACTERISATION
DE L'INNOVATION

Innover, c’est créer de nou-
veaux produits ou services,
développer des produits ou
des services existants, opti-
miser son systéme de produc-
tion ou son organisation en



intégrant de nouvelles prati-
ques. Autant de définitions
qu’il va falloir clarifier pour
bien caractériser I'innovation.

On identifie néanmoins faci-
lement 3 grands domaines de
I'innovation :

= L’innovation de produit ou de
service.

= L’innovation de procédés ou
de process.

= L’innovation
nelle.

organisation-

L’'innovation de produit ou de
service correspond a la mise
au point et a la commerciali-
sation d’'un nouveau produit
ou d’'un produit existant qui a
intégré des nouveautés.

L’'innovation de procédé ou de
process correspond a la mise
au point ou a Padoption de
nouvelles méthodes de pro-
duction ou de distribution,

considérablement améliorées.

Enfin, linnovation organisa-
tionnelle traduit la mise au
point et I'adoption d’'une nou-
velle organisation du travail.

Les frontiéres de ces 3 grands
domaines ne sont pas aussi
catégoriques dans le fait
qu’une innovation sur un pro-
duit peut induire des innova-
tions au niveau des procédés
voire au niveau de lorga-
nisation.

Dans le cadre d’'une approche
plus fine de la caractérisation
d’une innovation, on peut éga-
lement distinguer plusieurs ty-
pologies :

= L’innovation incrémentale
= L’innovation de rupture

= L’innovation perturbatrice

L’'innovation « incrémentale »
ne bouleverse pas les condi-
tions d’usage et l'état de la
technique, mais elle apporte
au produit, au procédé ou a
organisation des améliora-
tions sensibles. Elle est sou-
vent le fruit de la volonté de
’entreprise de conserver son
avance technologique sur ses
concurrentes.

et de champs d’investigations
a nos entreprises pour initiali-
ser l'innovation et aborder la
recherche d’idées.

Comprendre le tableau |, et
savoir positionner les idées
initiales qui donneront éven-
tuellement une innovation,
conditionne la nature de la
stratégie a adopter.

Degré du changement
des conditions d'utilisation

A

Radical Porte plume
->

Stylo plume

o

INNOVATION Perturbatrice

INNOVATION de Rupture

o

Cassette VHS
->

DVD

INNOVATION Incrémentale

INNOVATION Perturbatrice

o

TV cathodique
>

TV plasma

Modéré

Téléphone fixe
->

Degré du changement
de I'état technologique

Téléphone sans

Radical

#

Accroissement des risques et des besoins financiers

Modéré

Tableau | : Caractérisation des innovations

L'innovation de « rupture »
modifie  profondément les
conditions d’utilisation par les
clients et elle s’accompagne
d’un bouleversement techno-
logique.

Enfin, I'innovation « perturba-
trice » est une innovation in-
termédiaire qui, comparée a
I'innovation de rupture, jouera
uniguement sur le parametre
condition d’usage ou I'état de
la technologie.

Cette segmentation de l'inno-
vation laisse de ce fait un
grand nombre de possibilités

Il est facilement compréhensi-
ble que selon I'ambition de
Pinnovation, « modérée » ou
« radicale », les habitudes
des consommateurs et leur
maturité seront plus au moins
sollicitées, d'ou la nécessité
d’acquérir pour I'entreprise de
nouvelles compétences ou un
nouveau savoir-faire techno-
logique plus fort. Sans ignorer
également, que les risques et
les engagements financiers
seront  plus importants et
proportionnels au caractere
radical de I'innovation.
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L’'innovation se préte tout par-
ticulierement a une descrip-
tion par processus :

= Son objectif est orienté vers
le client en cherchant a satis-
faire un besoin exprimé ou
non.

= Elle mobilise un grand nom-
bre de fonctions et de métiers
de [l'entreprise, ce qui lui
conféere un caractére trans-
verse.

= Elle tend a devenir de plus
en plus récurrente dans les
entreprises qui font de l'inno-
vation un levier fort de compé-
titivité, voire permanente pour
les entreprises qui ont intégré
le management de [linno-
vation.

Enfin, a travers les risques,
les engagements financiers et
importance de la consomma-
tion de ressources générés
par linnovation, il est primor-
dial de I'aborder suivant une
démarche processus pour en
acquérir la maitrise et tendre
a son optimisation.

UN PROCESSUS
PARTICULIER

Le processus d’innovation se
caractérise par deux étapes
bien distinctes qui s’inspirent
de la créativité. La premiere
étape dite « divergente », va
étre consacrée a I’émergence
des idées (voir la troisiéme
partie de cet article). La se-
conde étape dite « conver-
gente », adopte la logique de
I’entonnoir et va tendre a faire
passer les idées retenues

dans différents filtres pour
successivement retenir et dé-
velopper une ou plusieurs
idées qui deviendront a terme
le produit, le procédé ou
I’organisation innovante.

L’étagement de ces différents
filtres se fait en fonction des
temps hommes et des res-
sources a mettre en ceuvre,
pour tendre a minimiser les
risques et optimiser les efforts
et les engagements financiers
de I'entreprise.

La créativité

Etape de divergence :

Période d’exploration ou
I’'on suspend son jugement
afin d’élargir le champ des
possibilités, qui s’effectue
sans analyse, sans critique.

Etape de convergence :

Période d’analyse et d’éva-
luation ou se font les choix,
la juxtaposition et I'amé-
lioration des idées recueil-
lies a I’étape de divergence.

LES ETAPES
DU PROCESSUS

1 - La formalisation

Le systéeme d’émergence des
idées, basé sur des sources
internes ou externes a I’entre-
prise, apporte des pistes qu’il
faut exploiter au mieux. Pour
ce faire, il est capital de bien
formaliser et structurer cette
information. Cela va permettre

de faciliter leur compréhen-
sion par d’autres personnes,
de les comparer entre-elles et
d’éviter de les perdre.

L’utilisation a ce niveau de
modéle de « fiche idée » per-
met de structurer [Iinfor-
mation en s’efforcant de ré-
pondre a une somme de
questions et de la capitaliser
afin d’étre enrichie ou réutili-
sée ultérieurement.

2 — Le filtre des idées

L’objectif de cette étape est
de passer d’un portefeuille
d’idées a un portefeuille de
projets, tout en optimisant les
ressources et le temps
homme a mettre en oeuvre.

Le premier filtre reste de la
responsabilité de I'équipe diri-
geante. Il consiste a apprécier
si les idées sont en phase ou
non avec la  stratégie
d’entreprise.

Le deuxiéme filtre a deux éta-
ges, fait appel a d’autres res-
sources comme la R&D, la
production, le marketing, la fi-
nance ... pour assurer une
analyse globale en prenant en
compte comme critéres le
marché potentiel, les techni-
ques et les technologies re-
quises. Cette cartographie
des idées (voir la figure I)
permet de retenir de ce fait,
celles qui présenteront le plus
de chance d’aboutir. Le
deuxieme étage de ce filtre
consiste a approfondir un
peu plus les idées qui sem-
blent les plus pertinentes en



Incertitude technique
A
Faible | Idée 5 | | Idée 4 |
Forte
[aser | [aens |
m Incertituge march é
Trés forte Forte Moyenne Faible g
Figure | : Cartographie des id ées

cherchant a identifier le poten-
tiel des risques a travers une
approche :

= Forces et faiblesses de
I’entreprise,

= Menaces et opportunités du
marché.

A ce niveau le portefeuille
d’idées se transforme alors en
portefeuille d’avant-projets qui
vont nécessiter une analyse
fine de lI'ensemble de leurs
composantes : marché, tech-
nigue, concurrence, finance.

3 — L’étude de faisabilité

Il est essentiel de vérifier la
faisabilité des projets dans
’entreprise pour en minimiser
les risques et ne pas engager
inutilement des ressources
humaines, matérielles et fi-
nancieres (le projet ne colte
pas cher a ce niveau).

Son but consiste a vérifier
« théoriquement » si le projet
est cohérent avec la stratégie,
les moyens de I’entreprise et
le marché visé.

Elle va susciter différentes
études :

L’étude de faisabilité techno-
logique pour s’assurer que
la technologie envisagée peut

étre intégrée dans I'entreprise
et sous quelles conditions (re-
cours a la recherche, a un dé-

veloppement, a une adapta-
tion...),

L’étude de faisabilite¢ commer-
ciale pour s’assurer que le
marché existe et présente suf-
fisamment de maturité pour
accepter ce nouveau concept,
L’étude de faisabilité juridique
pour appréhender la législa-
tion en vigueur par rapport au
marché visé et la recherche
d’antériorité sur le caractere
innovant du projet,

L’étude de faisabilite¢ organi-
sationnelle pour s’assurer que
’entreprise a la capacité de
dédier une partie de son per-
sonnel et de ses ressources
au développement du projet.

Seuls les résultats de cette
étude peuvent permettre a
I’équipe dirigeante de prendre
la décision de développer ou
non le ou les projets, en ayant
une connaissance précise des
risques.

Une étude de faisabilité n’est
jamais vaine.

Dans I'affirmative, elle permet
de formuler le concept, de

définir précisément le projet,
son cadre et d’obtenir des in-

formations  supplémentaires.
Dans le cas contraire, ou il
faut abandonner, elle aura
permis  d’économiser  du
temps et de l'argent dans des
étapes ultérieures, semble-t-il
vouées a I’échec.

4 — Le développement

Cette étape est lancée lors-
que lidée a réussi a passer
les différents filtres.

Un projet formel est mis en
place avec les ingrédients qui
sont ceux que l'on retrouve
classiquement en gestion de
projet :

= Le cadrage du projet (défini-
tion des objectifs, des con-
traintes, des moyens alloués,
de I'organisation du projet),

= Le découpage du projet en
sous projets selon sa
complexité,

= La caractérisation et la plani-
fication des taches,

= Le suivi de projet au niveau
technique, qualité, des délais
et des colts.

Aprés avoir validé le dossier
technique, soit par le biais
d'un prototype pour un pro-
duit, ou des essais pour un
procédé, ou encore un atelier
pilote pour une organisation, il
reste la phase finale qui va
permettre  de  concrétiser
I’ensemble du projet.

5 — La mise en ccuvre

Cette derniére phase passe
par la mise en place des ac-
tions opérationnelles comme
I’industrialisation, les investis-
sements, le dépd6t de brevet,
jusqu’a la commercialisation
et la distribution.
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Pas d’innovation, sans idées
Pas d’idées, sans créativité

La créativité est aussi vieille
que l'humanité. Elle est un
puissant moyen d’adaptation,
une source essentielle de
progrés et de développement
dans tous les domaines.

UN DOUBLE ASPECT
A EXPLOITER

De tout temps, ’lhomme utilise
cette aptitude pour produire
des idées nouvelles face a un
probléme qui se pose a lui. Il
convient néanmoins, de dis-
tinguer I'aspect utilitaire de la
créativité, activée pour répon-
dre a une nécessité ou un
probléme, d’'un autre aspect
plus ludique et spontané
ayant pour but premier
’expression de soi, le plaisir
et '’épanouissement.

Pour I'entreprise, il est inté-
ressant d’explorer ces deux fi-
lons pour tirer pleinement par-
tie de tout le potentiel créatif
quelle posséde. Par exemple :
un systéme de recueil d’idées
pourra servir a répondre a
’aspect spontané et diffus de
la créativité, en capitalisant en
permanence les idées émises
par les hommes de
I’entreprise.

L’autre aspect, plus ponctuel
et appelé a résoudre un
probléme bien défini, néces-
sitant un grand nombre
d’idées en un temps limité,
privilégiera des techniques de

type séance de créativité pour
arriver aux objectifs visés.

UN POTENTIEL
A DEVELOPPER

Nous avons tous un important
potentiel de créativité que
nous exploitons partiellement
et trop peu la plupart du
temps. L’imagination, l'inven-
tivite sont des composantes
que nous avons tous, et que
nous pouvons développer par
la pratique et I'entrainement.

Pour étre créatif, nous de-

vons :

= Nous ménager le temps de
diverger, de réver, de
s’éloigner du probleme posé
pour y revenir ensuite avec la
richesse de nouvelles idées,

= Considérer que chaque pro-
bléeme admet un grand nom-
bre de solutions et que la
moisson du plus grand nom-
bre d’idées possibles accroit
la probabilité d’apparition de
la solution la mieux adaptée,

= Accepter de ne pas rejeter a
priori une idée méme si elle
parait totalement inadaptée
au probléme posé,

= Aller voir ailleurs si la solu-
tion ne s’y trouve pas,

= Ne pas refuser de soumettre
le probleme a d’autres, a des
profanes qui le regarderont
d’un ceil neuf par exemple.

Autant d’engrais qui fertilisent
le champ du potentiel créatif
de I'entreprise.

LES FREINS
DE LA CREATIVITE

Pourquoi n’utilisons nous pas
tout ce potentiel créatif ?

Nos acquis, nos tendances
naturelles se présentent com-
me autant d’obstacles a la
créativité, qu’il va falloir sur-
monter.

La créativité et la recherche
de nouvelles idées consom-
ment de I’énergie et sont par-
fois angoissantes : Pourquoi
changer, c'est si confortable
de faire pareil.

La nouveauté s’accompagne
souvent de la peur du risque :
Si je me trompe que va-t-il se
passer, que va-t-on penser de
moi.

Il existe également des freins
liées au manque d’entraine-
ment a la créativité, a ligno-
rance de méthodes qui facili-
tent la production d’idées et a
’absence  d’encouragement
de cette aptitude dans nos en-
treprises.

Autant de freins que les diri-
geants devront lever : en met-
tant en place un environne-
ment propice a I'’émergence
des nouvelles idées et en ca-
pitalisant des pratiques et des
méthodes adaptées.

LES METHODES

DE CREATIVITE

Les méthodes de créativité
sont construites autour de no-
tre mode de pensée. Le cer-
veau est le centre de toute
notre activité intellectuelle.



A ce titre, il est le composant
fondamental de la créativité,
et pour comprendre comment
stimuler la création d’idées, il

faut comprendre comment

celles-ci se forment.

Nous possédons deux hémis-
phéres bien dédiés. Le gau-
che est le domaine privilégié
de la rationalité, le centre de
la pensée analytique, de la lo-
gique. Il permet de quantifier,
de décomposer un probléme,
en procédant méthodique-
ment, de fagon linéaire et sé-
quentielle. Le droit est le cen-
tre de la pensée analogique et
globale, de [lintuition et de
imagination. Il permet de voir
le lien entre les choses, de les
associer et de créer de nou-
velles structures imaginaires.
Bien qu’ayant des spécialisa-
tions différentes, les deux
hémispheres fonctionnent en
interaction, se complétent et
se contrélent mutuellement.

Le créatif tire profit de cette
conjonction « diverger pour
inventer, converger pour ap-
pliquer ».

Les séances de créativité de
groupe reposent sur le prin-
cipe de divergence / conver-
gence.

Elles permettent de s’éloigner
du probléeme pour y revenir
avec d’autres informations.

Elles se décomposent norma-
lement selon 5 phases distinc-
tes :

Phase 1 : La formulation du
probléme

Il est impératif que le groupe
comprenne parfaitement le
probléme et les objectifs visés

pour que la phase de diver-
gence soit réversible afin de
ne pas se perdre dans les
méandres de I'imaginaire ;
Phase 2 : L’'imprégnation
Cette phase doit tendre a pré-
senter le probléme sous une
forme plus irrationnelle pour
ouvrir les esprits du groupe et
amorcer les phases plus di-
vergentes ;

Phase 3 : La divergence

C’est la phase de stimulation
de la recherche d’idées. Elle
consiste dans la recherche
d’évocations, d’images, de
symboles, etc., dont les rap-
ports avec le probléme peu-
vent paraitre extrémement
éloignés. Il existe différentes
techniques qui seront déve-
loppées dans la suite de cet
article ;

Phase 4 : La convergence

Cette phase aborde le croi-
sement systématique des
idées émises lors de la diver-
gence avec la formulation ini-
tiale du probleme. Il s’agit de
décoder cette  production
d’idées souvent symbolique
pour définir des pistes de so-
lutions plus rationnelles et
plus proches du probléme.

LES TECHNIQUES
DE CREATIVITE

Pour pouvoir obtenir un résul-
tat, il est impératif de respec-
ter 4 regles fondamentales :

= La critique est abolie,

= La quantité est privilégiée,

= Les idées farfelues sont les
bienvenues,

= Démultiplier les idées: au
lieu de les critiquer, il est pré-
férable de les développer.

Les techniques aléatoires

Leur finalité est de faire croiser des
univers, des champs de pensée
normalement éloignés les uns des
autres afin de créer des croise-
ments originaux. Elles utilisent des
objets, des lettres, des images ou
des mots dits « inducteurs », tirés
au sort dans des listes ou des dic-
tionnaires et qui vont servir de
base a des associations d’idées
(chacun essayera de trouver un
rapport entre l'objet et le pro-
bleme).

Les techniques analogiques

Les techniques de créativité utili-
sent de préférence le raisonnement
par analogie. Il permet d’ouvrir les
esprits sur des univers différents et
de favoriser I'éloignement néces-
saire a la création originale. Au
lieu d’attaquer de front un pro-
bleme, on le transpose, on le com-
pare avec d’autres choses (le do-
maine végeétal, animal, historique
...), vient ensuite une phase
d’imagination qui consiste a pro-
duire des analogies avec le pro-
bléme posé.

Les techniques d’altération

La finalité de ces techniques est de
rendre insolite le familier en dé-
montant le concept ou l'objet sur
lequel porte le sujet et d’exercer
sur chacun des morceaux des dé-
formations afin de susciter des re-
compositions originales.

Les techniques oniriques

Cette technique de base est la plus
utilisée en entreprise. Elle est ba-
sée sur le réve éveillé volontaire.
L’animateur de la séance entraine
le groupe, en utilisant des techni-
ques de décontraction, de décon-
nection du quotidien pour les plon-
ger dans limaginaire ou chacun
exprime ses réves. Un voyage est
organisé ou par hasard chaque
participant rencontre les objets sur
lesquels il doit réfléchir.

Les techniques combinatoires

Une autre approche créative
consiste a décomposer le pro-
bleme ou I'objet de la recherche en
différents €léments pour les croiser
et les combiner de maniere systé-
matique. L’outil de cette démarche
est essentiellement la matrice de
découverte composée de deux
axes permettant de metire deux
séries de variables, qui, en les
combinant, génerent de nouvelles
idées.
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Le management de I'innovation

Contrairement a la gestion
de projet innovant qui pré-
sente un caractere épisodi-
que, le management de
'innovation se veut perma-
nent.

L'innovation permanente ne
s’improvise pas, elle se dé-
cide. Elle implique de la part
du chef d’entreprise une vi-
sion stratégique, une aptitude
a l'ouverture et une capacité a
mobiliser 'ensemble des sala-
riés, en créant des conditions
favorables a son développe-
ment.

L’'innovation  devient alors
dans l’entreprise une priorité
qui nécessite entre autres de
savoir :

= Varier les profils et les expé-
riences.

= Impliquer I'ensemble des sa-
lariés.

= Libérer la créativité et créer
un contexte favorable a I’éclo-
sion de nouvelles idées.

Différences fondamentales

entre le projet d ’innovation et le management de | ’innovation

I Le projet d ’innovation

| | Le management de | ’‘innovation

Vision a court et a moyen terme
La gestion de projet
Capitalisation

Recherche d ’information

Dépbt de brevet

Boite a idées
Analyse des besoins
Séances de cr éativité

Vision a long terme

Le processus d ’innovation
Gestion des connaissances
Veille strat égique
Stratégie de protection
Systéme de suggestion
Gestion de la relation client
Intelligence collective

= Reconnaitre et récompenser
les comportements propices a
innovation.

= Bien connaitre les potentiels
du marché et de son environ-
nement.

Intégrer le management de l'innovation
dans I'entreprise implique de prendre
des orientations pour que :

Le client devienne alors un des déci-
deurs de I'entreprise ou les produits et
les services seront pensés en terme de
fonctionnalités pour et avec lui.

Les savoir-faire techniques soient mai-
trisés a travers une capacité
d’intégration, d’alliance ou de partena-
riat.

Les connaissances soient capitalisées.
La propriété industrielle fasse [I'objet
d’une stratégie de protection.

= Capitaliser son savoir pour
mieux le valoriser.

= Trouver les moyens finan-
ciers de ses ambitions.

= Développer des
d’alliances...

réseaux

Les hommes de I'entreprise soient for-
més a l'innovation et ses outils.

Le management maitrise la conduite du
changement.

Les compétences présentent un carac-
tére pluridisciplinaire et le recrutement
soit orienté en conséquence.

La communication interne explique
lintérét de mener une politique
d’innovation.

Le systéme de veille mesure l'intégralité
de l'environnement (concurrentiel, ré-
glementaire, technologique ...) pour an-
ticiper les opportunités et les menaces.
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