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RésuME. — Dans cet article, nous réexaminons les résultats des recherches sur
les déterminants de la performance de Uinnovation indusirielle. Les déterminants
majeurs sont : a) Les facteurs stratégiques et organtsationnels qui incluent le
soutien de la direction générale, Padéquation du projet @ Pentreprise et Uinteraction
entre la R&GD et le marketing; b) Les facteurs de R&ED et de production qui
incluent la supériorité du produit, Ueffet dexpérience et de synergie, les bénéfices
tirés par Putilisateur du produit et la protection par des brevets; et c) Les
Jacteurs de marché et denvironnement qui incluent le degré de compétition et la
croissance du marché. Une analyse empirique montre la relation dynamique entre
ces déterminants et la date de lancement du produit. ‘

I. — INTRODUCTION

Les recherches sur la performance des nouveaux produits se sont
concentrées sur les facteurs menant au succés et/ou a Péchec. Dans cet
article nous passons en revue ces travaux et résumons les principaux déter-
minants de la performance de P'innovation industrielle. Nous utilisons un
cadre de présentation tridimensionnel. Les trois dimensions sont : a) la
possibilité de généraliser a toutes les innovations, ) le domaine de déci-
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TABLEAU 1. — Recherches empiriques
sur innovation industrielle

Théme Recherches empiriques
de recherche Méthode d’analyse principales
Déterminants Etudes de cas Glove, Levy et Schwartz
du succés (1973)
Robert et Burke {1g974)
Analyse de données Rubinstein et al. (1g76)
en coupe instantanée Cooper {1984)
Yoon et Lilien (1985)
Voss (1985)
Raisons de ’échec Etudes de cas Lazo (1965)
Constandse (1971)
Analyse de données Hopkins (1980)
en coupe instantanée
Discriminants Analyse de données SappHo (Rothwell et al.,
du succes en coupe instantanée 1974)
ou de I’échec Utterback et al. (1976)

Cooper (1979, 1985)

Calantone et Cooper
(1g81)

Maidique et Zirger
(1984)

Yoon et Lilien (1g985)

Baker, et al. (1984)

factorielle, ANova et régression). Les méthodes sont utilisées pour identifier
les dimensions qui déterminent le succés ou léchec (annexe). Dans les
études comparant succés et échecs, Panalyse discriminante est utilisée pour
identifier les facteurs de différenciation et pour mesurer 'importance relative
de chacun d’entre eux. L’analyse typologique est aussi utilisée pour seg-
menter les produits étudiés en vue d’études plus détaillées.

En dépit des différences entre les études en termes de base de données,
de descriptions de variables, de modeéles et de procédures analytiques, les
conclusions de ces études sont souvent similaires et cohérentes.

2 | Une interprétation a trois dimensions

Pour résumer les conclusions des recherches sur les déterminants des
performances de I'innovation, nous utilisons trois dimensions : @) la possi-
bilité de généralisation a toutes les innovations, ) le domaine de décision,
et ¢) le degré de contrdle de chaque déterminant par I'entreprise.

Dimension 1 : La possibilité de généralisation

Les déterminants de la performance peuvent différer suivant que
I'innovation est un produit ou un processus, suivant que le produit ou le
processus est destiné au consommateur ou a lindustrie. et suivant que
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I'innovation est totalement nouvelle ou s’inscrit dans une classe de produits
ou de processus établie (Yoon et Lilien, 1985 ; Baker et al., 1984). Pour
les produits industriels, nous utilisons la classification suivante pour examiner
les possibilités de généralisation des déterminants du succés ou de I’échec :

PD et PC : Les déterminants communs aux innovations de produits et de
processus;
pp : Les déterminants communs aux innovations de produits;
pC : Les déterminants communs aux innovations de processus;
LoB : Les déterminants applicables 2 une ligne de produits spécifiques.

Dimension 2 : Le domaine de décision

Le management du processus d’innovation inclut la responsabilité
a) des interactions stratégie/organisation; ) du planning et du contrdle de
la R&D; ¢) du support marketing; d) du suivi du développement des
marchés; et ¢) de la décision de lancement (Ansoff et Stewart, 1967; Yoon et
Lilien, 1985). Nous avons classé ces variables de la fagon suivante :

Bso : Les problémes stratégiques et organisationnels incluent le fait
de décider si le programme d’innovation est cohérent avec la stratégie de
Pentreprise; si la structure organisationnelle est suffisamment souple; la
facilitation de I'interaction entre R&D, production et marketing.

R&D : Les problémes de R&D incluent : la définition des objectifs
de R&D, la coordination des départements impliqués dans la recherche,
et la détermination de I’échelonnement des investissements.

MKT : Les problémes de marketing incluent : la détermination du
marketing mix pour soutenir une diffusion rapide de I'innovation.

ENvV : Les problémes liés 2 Penvironnement du marché incluent : la
prévision de la taille du marché et du développement du cycle de vie du
produit.

LtD : La date d’entrée dans le marché est reliée dynamiquement a
d’autres déterminants : R&D, Marketing et marché/environnement.

Dimension 3 : Le contréle par Pentreprise

Le contréle des déterminants de la performance de I'innovation varie.
Certains déterminants sont contrdlés par I'entreprise alors que d’autres ne
peuvent étre que partiellement contr6lés ou ne le sont pas du tout. La
contrdlabilité est relativement statique et limitée dans le temps pour
certains déterminants, mais dynamique et continue pour d’autres :

cs (contrdlable-statique) : La stratégie d’introduction (leader ou
suiveur), la coordination et le soutien de la direction générale, et d’autres
facteurs stratégiques sont controlables, mais leur controle est statique
(c’est-a-dire sujet a une décision prise 2 un moment bien précis’.

cp (contrlable-dynamique) : La qualité du produit, I’expertise en
production et 'efficacité marketing sont contrélables a travers les décisions
internes et les investissements. Leur controle est généralement dynamique
(c’est-a-dire déterminé par une politique continue ou une série de décisions).
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15 (incontrdlable-statique) : Les facteurs qui ne sont pas controlés et
qui sont statiques sont le syst¢tme de protection, la politique de subvention
du gouvernement et d’autres influences légales et sociales.

ip (incontrélable-dynamique) : Les déterminants dynamiques du chan-
gement qui ne sont pas controlables par décision interne sont les cycles et les
tendances économiques, la taille et la grandeur du marché et la concurrence.

Le tableau 2 résume les conclusions des recherches sur les déterminants
de la performance, en utilisant ce cadre a trois dimensions. Pour montrer
si ’on peut généraliser A tous les types de projets, nous comparons les études
sur 'innovation du tableau 1 selon le type de base de données (annexe),
C’est-a-dire : a) des données sur des produits et des processus (PD et PC);
b) des données sur des produits (PD); et ¢) des données sur une ligne de
produits spécifique. Des données sur des produits et des processus ont été
utilisées dans Glove et al., 1973; Rubinstein et al., 1976; Rothwell et al.,
1974; et Utterback et al., 1976. Des données de produits ont été utilisées
dans Cooper, 1979, 1984; Lazo, 1965; Constandse, 1971 ; Hopkins, 1980, et
Yoon et Lilien, 1985. Des données sur des lignes de produits spécifiques
ont été utilisées dans Roberts et Burke, 1974; Maidique et Zirger, 1984;
Voss, 1985; et Baker ef al., 1984. Le domaine de la décision et le contrdle
par Pentreprise sont donnés a priori pour chaque déterminant.

Les facteurs suivants de stratégie et d’organisation (s0) se révélent
de fagon répétée comme des déterminants majeurs de la performance :

e soutien et implication de la direction générale;
e ajustemnent du projet 4 'entreprise;
e interaction entre R&D, production et marketing.

Les déterminants stratégie et d’organisation sont contrdlables par
décision interne mais seulement au niveau de la direction générale et a
long terme. Ils sont relativement statiques.

Le tableau 2 énumére également les facteurs de R&D et de production
comme déterminants majeurs de la performance de I'innovation :

— la supériorité relative ou le caractére unique de I'innovation;

— DP’expérience et les effets de synergie en R&D et en production;

— le bénéfice pour I'utilisateur ou P’avantage économique de I'innovation;
— le rdle du responsable du projet;

— la protection par les brevets.

Les déterminants R&D sont contrélables. Les trois premiers de fagon
dynamique, alors que le réle du responsable et la protection par brevet
sont relativement statiques.

Le tableau 2 énumeére les facteurs suivants de marketing (MKT)
comme déterminants majeurs de la performance :

— Pexpérience et 'efficacité marketing;
— Pinteraction avec les clients potentiels.

Les déterminants marketing sont contréolables par décision interne et
investissement. L’efficacité marketing dépend de la concurrence aussi bien
que des décisions internes de la firme étudiée.
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TABLEAU

Q

— Possibilités de généralisation

domaine de décision et contrdle par Pentreprise
des déterminants majeurs de la performance des innovations industrielles

Déterminants
de la performance
de Pinnovation

Possibilités
de
généraliser (1)

Domaine
de
décision (2)

Contréle
par
I'entreprise (3)

Soutien et implication de la
direction générale

Ajustement du projet a
Pentreprise

Bonne définition du but et
des objectifs du projet

Interaction entre R&D,
production et marketing

Role du responsable
du projet
Protection par des brevets
Bénéfice tiré par le
consommateur/avantage
économique
Supériorité
relative/caractére unique
Complexité du projet
Expérience et synergie
entre R&D et production

Expérience et efficacité
marketing

Analyse/interaction avec
les clients

Concurrence
Taille du marché et taux
de croissance

Date de lancement

(1) pp et pc : Déterminants communs aux

PD et PC
PD
LOB
PD €t PC
PD €t PC
Pp et pC

PD et PC

PD et PC
LOB

PD et PC

PD €t PC
PD et PC
PD
PD

PD

3

o ¢ Déter

aux

du p

SO
$0
so
so
R&D
R&D

R&D

R&D
R&D

R&D

MKT
MKT
ENV
ENV

LTD

innovations de produit et de processus;

pC : Détu:minanu communs aux innovations de processus;
Los : Déterminants propres a une ligne de produits spécifiques.

(2) so : Stratégie et organisation;

R&D : Recherche, développement du produit, et production;

uxT : Markering;

env : Facteurs de I'environnement du marché;

tTo : Décisions sur la date de lancement;

(3) cs : Contrdlable/Statque;
cop : Contrdlable/ Dynamique;
1 : Incontrélable/Statique;
m : Incontrélable/Dynamique.

Cs

Cs

Cs

CcD

CD
CcD

CD

CD

CD
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Les facteurs suivants de marché et d’environnement (ENV) sont les
déterminants majeurs de la performance du produit

— le degré de compétition dans le marché;
— la taille du marché et 'importance du taux de croissance (étapes du
cycle de vie du produit).

Les déterminants de marché et d’environnement ne peuvent pas étre
contrdlés par les décisions de la firme. Ils sont largement dynamiques.

Dans les études d’échecs de nouveaux produits (Lazo, 1965; Constandse,
1971, et Hopkins, 1980), le choix de la date du lancement (LTD) a été cité
comme I'un des déterminants majeurs de la performance (annexe).

Lancer un nouveau produit 2 un moment inapproprié est 'une des
trois raisons les plus citées d’échec, avec une mauvaise étude du marché,
ou encore Pexistence de problemes techniques (Hopkins et Bailey, 1g71;
Crawford, 1977; et Booz, Allen et Hamilton, 1982).

II. — ETUDE EMPIRIQUE DE LA DYNAMIQUE
DES DETERMINANTS DU SUCCES OU DE L’ECHEC

1 | Base de données

La base de données utilisée comporte 112 nouveaux produits industriels
issus de 52 firmes frangaises (Novaction International, 1983). La plupart de
ces produits ont été mis sur le marché dans plusieurs pays, y compris les
Etats-Unis (voir Yoon et Lilien, 1985, pour une description compléte de
cette base de données).

A Taide de ces données, nous avons identifié les principaux déter-
minants de la performance cités auparavant. Le tableau 3 donne la défi-
nition des variables clés. Cing variables sont retenues : Pexpertise en
production (ExPPR), I'expertise en marketing (ExPMK), I'efficacité du mar-
keting (MKTEF), le nombre de concurrents au moment du lancement
(Nocom) et le taux de croissance de la demande (GRwTH). Le temps passé
entre la décision de développer le produit et son lancement sur le marché
(TMLAG) est utilisé pour expliquer la dynamique des déterminants du
succes. Une analyse antérieure de cette base de données { Yoon et Lilien, 1985)
ayant montré que les produits originaux et les produits reformulés sont
hétérogénes!, ces deux catégories sont examinées séparément.

1. Par comparaison avec les produits reformulés, les produits originaux :

a) Sont plus orientés vers la diversification et moins vers Pexpansion;

b) Ont un coit de R&D plus élevé pour la recherche de base et un coiit de R&D plus bas pour le développement du
prototype:

¢} Sont sur des marchés ol les acheteurs potentiels montrent une satisfaction plus faible pour les produits existants;

d) Sont développés par des firmes ayant une expertise en production plus élevée et une expertise en marketing plus
faible:

¢) Ont un degré plus élevé d'innovation/une concurrence de marché plus faible:

f) Sont dans une étape antéricure du cycle de vie industriel, ont un plus petit nombre de concurrents ct un ratio de
concentration du marché plus faible:

g) Utilisent plus la vente directe et utilisent rarement une stratégie de prix élevé.
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TasLeau 3. — Description des principales variables utilisées

Produits originaux et produits reformulés

Les produits originaux (Por) sont des produits qui ont subi des changements
technologiques importants leur permettant d’étre compétitifs sur de nouveaux
marchés, ou qui appliquent une technologie qui n’avait jamais été utilisée auparavant.

Les produits reformulés (prF) sont des produits qui ont subi d’importantes
modifications affectant leur utilisation, baissant leur prix ou les rendant plus
durables.

Déterminants de la performance

L’expertise en R&D et en production (ExPPR) et 'expertise en Marketing (ExPmk)
sont fournies par la réponse a la question : « Quels sont les niveaux d’expertise de
votre département (développement de nouveaux produits) en ce qui concerne les
activités ci-dessous

Excellent Mauvais
R&D/Production I 2 3 4 5 6 7
Marketing

L’efficacité marketing (MKTEF) est mesurée par la réponse & la question
« Si vous comparez les éléments suivants de la stratégie marketing pour ce produit
4 ceux de votre principal concurrent, votre stratégie est-elle beaucoup plus efficace
(= 1) ou beaucoup moins efficace (= 7), ou entre les deux (= 2, 3, 4, 5 ou 6)
publicité, support publicitaire 2 la distribution, force de vente, service techmque,
salons ou expositions, et distribution? »

Le nombre de concurrents (Nocom) est fourni par la question : « Combien
de produits concurrents étaient-ils présents sur le méme marché avant le lancement
de ce nouveau produit? »

L’accroissement du taux de marché (GRwTH) provient de la question : « Quelle
était la moyenne annuelle du taux de croissance du marché (en 9, par an)
pendant les cinq années précédant I'introduction de ce produit? »

Mesure de la date de lancement

Le délai d’introduction sur le marché (TMLAG) est obtenu de la quesdon :
« Quelle était la durée approximative (en trimestres) du temps écoulé entre le
développement du produit et son introduction sur le marché? »

2 [ La dynamique des déterminants du succés

Pour étudier la dynamique des principaux déterminants du succés
des nouveaux produits, nous avons examiné I’association entre les déter-
minants du succés et de I’échec et la date de lancement. Nous avons
trouvé pour les produits originaux que les niveaux d’expertise en production
et en marketing augmentent, que le taux de croissance du marché devient
plus élevé et que le degré de compétition s’intensifie quand le délai de
lancement s’allonge. Dans le tableau 4 nous observons que les coefficients
de corrélation sont statistiquement significatifs (@ = 10 °,) entre la lon-
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TaBLEAU 4. — Corrélation entre les déterminants
de la performance et le délai de lancement

Déterminants majeurs (1)

Catégorie

de produits EXPPR EXPMK MKTEF NOCOM GRWTH

Produits originaux .266 210 n.s. .208 .170
(31) (31) (31) (26)

Produits reformulés -335 n.s. n.s. 133 n.s.
(48) (48)

(1) Les définitions sont données dans le tableau 3.
(n) Taille de P'échantillon.

gueur du délai de lancement du nouveau produit et : a) Pexpertise en
production (EXPPR), b) Pexpertise marketing (EXPMK), ¢) le nombre de
concurrents (NocomM), et 4) la croissance de la demande (GrRwTH). Mais
Pefficacité de la compétition marketing (MKEF) ne varie pas avec ce délai.

Pour les produits reformulés, le niveau de I’expertise en production
augmente et le degré de compétition s’intensifie & mesure que le délai avant
lancement augmente, mais les autres déterminants ont tendance a étre
stables. Dans le tableau 4 nous observons que les coefficients de corrélation
sont significatifs (@ = 10 9%,) uniquement pour Pexpertise en production
(expPR) et le degré de concurrence (Nocom). L’expertise en marketing
(expmk) et le taux de croissance de la demande (GRwTH), ainsi que
Pefficacité marketing (MKTEF) n’ont aucun impact significatif.

Ces résultats suggérent que les déterminants contrélables (par exemple
la R&D et Peffort marketing) devraient étre accordés aux déterminants
incontrélables du succés (par exemple le développement du marché), afin
de maximiser la probabilité de succes. ‘

IV. — RESUME ET DIRECTIONS POUR DE FUTURES RECHERCHES

Les études empiriques disponibles identifient les éléments suivants
comme déterminants du succés des nouveaux produits industriels : a) les
facteurs de stratégie et d’organisation (soutien de la direction générale et
Iinteraction entre les différents services); &) les facteurs de R&D et de
marketing (concurrence), la taille du marché et sa croissance; et ¢) la date
de lancement, elle-méme associée de fagon dynamique aux autres facteurs.

Notre étude empirique confirme la relation entre ces déterminants et
la date de lancement. Pour les produits originaux, les niveaux d’expertise
en production et en marketing augmentent ainsi que le taux de croissance
du marché, et le degré de compétition s’intensifie, quand le délai de
lancement sur le marché s’allonge. Le choix de la date d’introduction
devrait donc s’inspirer du nécessaire équilibre entre les impacts positifs
et négatifs de ces déterminants, de facon & maximiser la probabilité de
succés du nouveau produit.
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Notre étude comporte toutefois plusieurs limites. En premier lieu, le
délai de lancement est mesuré uniquement par le laps de temps s’écoulant
entre la décision de développer le produit et son lancement sur le marché.
A Pavenir, nous devrions développer d’autres mesures du temps d’entrée,
tenant compte, notamment, de ordre d’introduction sur le marché. Deuxieé-
mement, la base de données incluant plusieurs industries, il pourrait étre
utile de distinguer leur impact sur la décision d’innovation et sur la
performance. Troisitmement, les distributions empiriques observées nous
ont amenés a utiliser une simple analyse de corrélation. D’autres recherches
devraient développer des tests statistiques plus forts. Enfin, il nous parait
utile d’étudier 2 I’avenir les interactions entre les déterminants, en parti-
culier entre la R&D et le marketing, ou entre le marketing et la concurrence
(Yoon et Lilien, 1986).

ANNEXE. — Recherches sur la performance des innovations industrielles

A | Etudes d’innovations réussies

Meéthodes Déterminants clés
Type de produit  d’analyse du succes
Glove, Levy Historique de Analyse de Entrepreneur technicien,
et Schwartz la R&D de fréquence reconnaissance précoce
(1973) 10 innovations du besoin du marché,
industrielles financement adéquat
majeures et adéquation de la
technologie
Roberts Historique de Etude de cas - Synergie entre R&D et
et Burke la R&D de six production, soutien de
(1974) matériels de la direction générale,
laboratoires flexibilité dans la
industriels définition des buts
américains
ayant
relativement
bien réussi
Rubinstein 103 projets de Analyse de Les déterminants du succés
et al. (1976) grande corrélation technique sont
consommation (Tau de différents de ceux du
ou industriels Kendall) succes économique.
dans six Les facteurs importants
firmes a la fois pour le
américalines succes technique et

le succés économique
sont : la présence d’un
responsable du

produit. le soutien de
la direction générale,
Pinteraction entre R&D
et marketing
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Méthodes

Type de produit  d’analyse

Déterminants clés
du succes

Cooper (1984) 122 entreprises
industrielles

canadiennes

Analyse
factorielle et
analyse de
corrélation

Tests de
moyennes
de groupes

Yoon et Lilien 112 produits
(1985) industriels de

52 firmes

frangaises

ANOVA

Analyse de
régression

Les performances élevées
sont reliées a six
dimensions
stratégiques : la
sophistication
technologique, le
caractére innovatf et
I’agressivité ;
I’adaptation « sur
mesures » aux clients et
la réponse aux
besoins du marché;
I'orientation marketing,
la synergie marketing,
la taille et la croissance
du marché potentiel,
la synergie de la
production et de la
technologie

Les produits originaux
et reformulés (POR
et PRF) sont trés
différents en termes de
stratégie d’innovation

La performance initiale
des ventes est reliée 4
Pefficacité marketing
et a Pintensité de la
concurrence

La croissance du marché
et le stade du cycle
de vie industriel
affectent le succés
des por. L’élargissement
d’une gamme de
produits et
Pinsatisfaction des
acheteurs potentiels
conditionnent le succés
des PrF

Pour les por la part
de marché de la
I'¢ année augmente
en fonction du retard
de lancement jusqu’a
un certain point et
diminue aprés. Pour
les prRF la part de
marché de la 1T année
diminue en fonction
du retard de
lancement
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Meéthodes Déterminants clés
Type de produit  d’analyse du succes
Voss (1985) 16 innovations Analyse de La communication, un
dans des corrélation développement
logiciels (Spearman) technique efficace, le
d’expédition role du responsable
chez des du projet, les ressources,
constructeurs le soutien marketing
d’ordinateurs et Pattitude de la
direction face au risque
sont importants
B | Etudes d’innovations ayant échoué
Meéthodes Déterminants clés
Type de produit  d’analyse de Iéchec
Lazo (1965) Etude du Analyse de Une analyse inadéquate
« National fréquence du marché, des
Industrial déficiences produit,
Conference des coiits plus élevés
Board » que prévu, un mauvais
timing
Constandse Cas d’échecs de  Etudes de cas L’crientation
(1971) produits de « consommateur » dés
consommation la génération des idées,
et industriels le mauvais timing du
sur le marché développement et du
américain lancement et le
manque de managers
expérimentés
Hopkins Etude du Analyse de Mauvaise étude de
(1980) « Conference fréquence marché, problémes
Board » sur techniques dans la
148 entreprises conception et la
de biens de production du produit,
consommation et date inadéquate de

et industriels

lancement

Manque d’implication de
la direction générale,
mauvais soutien
marketing, manque
d’expérience, et
réaction inappropriée
face a la concurrence
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C | Etudes comparant succés et échecs

Méthodes Déterminants clés
Type de produit d’analyse du succes
SAPPHO 43 couples Analyse Les succes et les échecs

(Rothwell (22 procédés univariée, sont différents sur

et al., 1974) chimiques, analyse en 5 dimensions : force et
21 instruments composante caractéristiques du
scientifiques) principale management,
de projets Analyse factorielle  performance marketing,
appariés Analyse compréhension des
(succes et typologique besoins des clients,
échec) efficacité de la R&D

Utterback
et al. (1976)

Cooper (1979)

Calantone et
Cooper
(1981)

164 projets de
59 producteurs
européens et
japonais
d’ordinateurs,
d’électronique
« grand
public », de
tissus, de
produits
chimiques et
d’automobiles

195 produits
industriels
(102 succés
et 93 échecs)
de 103 firmes
canadiennes

195 produits
industriels
(102 succes
et g3 échecs)
de 109 firmes
canadiennes

Analyses de
fréquence, tests
du Chi-deux

Analyse factorielle
Analyse
discriminante

Analyse
typologique,
ANOVA

et communication

Les différences majeures

des projets réussis par
rapport aux échecs
sont : pas de difficulté
initiale de markedng,
avantage du produit,
stimulus compétitifs,
adaptation du produit a
la clientele, caractére
urgent du projet,
protection par brevet
et implication de la
direction générale

18 facteurs identifiés

décrivant les projets.
Trois facteurs clés du
succés (produit unique
ou supérieur,
connaissance du
marché/compétence
marketing, compétence
technique ou de
production) et

6 barriéres/facilitateurs

Les scénarios de produits

les plus réussis sont
dans P’ordre : a) proche
des produits anciens,

b) innovateurs,
supérieurs, ¢) vieux,
simples, 4) svnergiques,
nouveaux,

e) innovateurs, de
haute technologie

RAM — 3
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Type de produit

Meéthodes
d’analyse

Déterminants clés
du succes

118 innovations
de produit
dans I'industrie
électronique
américaine

Maidique et
Zirger
(1984)

122 firmes
industrielles
canadiennes

Cooper (1985)

Yoon et Lilien
(1985)

112 produits
industriels de
52 firmes
francaises

Baker et al.
(1984)

210 projets
(produit ou
service) de
21 firmes
américaines
dans 4 indus-
tries (acier,
pesticides,
alimentation et
chimie)

Tests binomiaux
et analyse

typologique

Les innovations réussies
sont : mieux adaptées
aux besoins des
utilisateurs, planifiées
avec plus d’efficacité,
développées plus
efficacement, plus
proches des zones
d’expertise de la firme,
et lancées plus tot

Analysefactorielle Une stratégie équilibrée,

et analyse
typologique

Analyse
discriminante

Analyse
discriminante

bien centrée
(technologiquement
sophistiquée,
innovatrice et orientée
fortement vers le
marché), donne les
meilleurs résultats

Stade dans le cycle de
vie, expertise de marché
et efficacité marketing
sont les principaux
déterminants du succeés
ou de ’échec

Expérience dans la
production et le
marketing, implication
de la direction
générale, définition des
objectifs, interaction
R&D-marketing

Les déterminants
spécifiques A certaines
lignes de produits sont
I’adéquation du projet 2
Pentreprise,
Pinteraction
entre R&D, science et
technologie, la
complexité du projet,
la disponibilité de
ressources, et les
brevets ou autres
protections
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