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R S S U M ~ .  - Dam cet artzcle, now riexaminans les risultats des recherches sur 
les &terminants de la fiefomance de Pinnouatzbn kdustriclle. Les &terninants 
majeurs sont : a) Les facteurs stratigigus et orgcznircltionnels qui inclmt le 
s o u t h  de la direction g&kule, lYa&quation du projet d l'entreprise et l'interactzbn 
entre la R&D et le marketing; b) L.es factGurs dc R @ D  et de production pi 
incluent la supiriofihf du produzt, Pefet d ' e x w e  et k synngk, l a  bint fes  
fir& par I'utilisatnrr du poduit et &a protection pur ah brevets; et C )  LGS 

facteurs CIG marchi et cPenvironnemnrt qui incluent Ze &gri dc mptti t ion et la 
noirsance du marchi. Une ana~se  empirique montre la relation d ~ m i q y  mtre 
ces deteminants et la date de lancmnrt du produit. 

1. - INTRODUCTION 

Les recherches sur la performance des nouveaux produits se sont 
concentrtes sur Ies facteurs rnenant au suec6s etlou P I'Cchec, Dam cet 
article nous passons en revue ces travaux et r6sumons les principaux dkter- 
minants de la perfctrmance de f'innovation industrielle. Nous utilisons un 
cadre de prtsentation tridimensionnel. Les trois dimensions sont : a/  la 
possibilitk de gtnkraliser ii toutes les innovations, b j  le domaine de dCci- 
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Theme 
de recherche 

Rerherches empiriq ues 
hfP thode d' analyse principales 

Determinants 
du succi?s 

Raisons de l'kchec 

Discriminants 
du succes 
ou de lY$chec 

Etudes de cas 

Analyse de donnkes 
en coupe instantanke 

Etudes de cas 

Analyse de donnees 
en coupe instantanke 

Analyse de donnkes 
en coupe instantanke 

Clove, Levy et Schwartz 
('973) 

Robert et Burke ( 1974) 
Rubinstein et a!. (1976) 
Cooper ( I 984) 
Yoon et Lilien (1985) 
Voss ( r 985) 
Lazo (1965) 
Cons tandse ( I g 7 I ) 
Hopkins ( I 980) 

SAPPHO (Rothweil et al., 
'974) 

Utterback et al. (1976) 
Gope r  ('979, 1985) 
Calan tone et Cooper 

(1981) 
Naidiq ue e t Zirger 

( 1984) 
Yoon et Lilien ( I 98 j) 
Baker, et a/. (1984) 

factorielle, ANOVA et rkgression). Les methodes sont utilisies pour identifier 
les dimensions qui determinent le succes ou I'tchec (annexe). Dans les 
Ctudes comparan t succts et Cchecs, I'analyse discriminan te est u tilisie pour 
identifier les facteurs de  diE6renciation et pour mesurer l'importance relative 
de chacun d'entre eux. L'analyse typologique a t  aussi utiliste pour seg- 
menter les produits Ctudits en vue d'etudes plus dCtaillkes. 

En dtpit  des differences entre les etudes en termes de base de donnCes, 
de  descriptions de variables, de modtles et de proctdures analytiques, les 
conclusions de ces ttudes sont souvent similaires et coherentes. 

Pour resumer les conclusions des recherches sur les determinants des 
performances de l'innovation, nous utilisons trois dimensions : a )  la possi- 
bilite de generalisation A toutes les innovations, b )  le domaine de dkcision, 
et c) ie degrt de contrble de chaque determinant par l'entreprise. 

Dimension I : La possibiliti de gPnP7aZkatiun 

Les dC terminants de la performance peux-en t diKkrer suix-an t q ue 
I'innovation est un produit ou un processus. suivant que Ie produit o u  lr 
processus est destine au consommateur ou a I'industrit.. et suit-an t q uc. 
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I'innovation est totalement nouvelle ou s'inscrit dans une classe de produits 
ou de processus ktablie (Yoon et Lilien, 1985 ; Baker et al., 1984). Pour 
les produits industriels, nous utilisons la classification suivante pour examiner 
les possibilitks de gknkralisation des determinants du succQ ou de 1'Cchec : 

PD et PC : Les determinants communs aux innovations de produits et de 
processus ; 

PD : Les dkterrninants communs aux innovations de produits; 
PC : Les determinants communs aux innovations de processus; 

LOB : Les determinants applicables A une ligne de produits spkcifiques. 

Dimension 2 : Le domaine de dkcision 

Le management du processus d'innovation inclut la responsabilitk : 
a) des interactions strattgielorganisation; 6) du planning et du contr6le de 
la R&D; c )  du  support marketing; d )  du suivi du dtveloppement des 
marchb;  et e )  de la decision de lancement (Ansoff et Stewart, 1967; Yoon et 
Lilien, 1985). Nous avons classt ces variables de la fason suivante : 

sso : Les problemes stratigiques et organisationnels incluent le fait 
de decider si le programme d'innovation est cohtrent avec la strattgie de 
l'entreprise ; si la structure organisationnelle est sufisammen t souple ; la 
facilitation de I'interaction entre R&D, production et marketing. 

R&D : Les problemes de R&D incluent : la definition des objectifs 
de R&D, la coordination des dtpartements impliquts dans la recherche, 
et la determination de I'echelonnement des investissements. 

MKT : Les probl6mes de marketing incluent : la determination du 
marketing mix pour soutenir une diffusion rapide de l'innovation. 

ENV : Les problemes lits l'environnement du marchi incluent : la 
prCvision de la taille du march6 et du dtveloppement du cycle de vie du 
produit. 

~m : La date d'entrte dam le march6 est relite dynamiquement 3 
d'autres dtterminants : R&D, Marketing et marchC/environnement. 

Dimension 3 : Le contr6k par Eyentre@i.se 

Le con&le des determinants de la performance de I'innovation varie. 
Certains determinants sont contrbl6s par I'entreprise alon que d'autres ne 
peuvent etre que partiellement contrblts ou ne le sont pas du tout. La 
contr6labilite est relativement statique et limitee dans le temps pour 
certains determinants, mais dynamique et continue pour d'autres : 

a (contdlable-statique) : La strattgie d'introduction (leader ou 
suiveur), la coordination et le soutien de la direction gknkrale, et d'autres 
facteurs stratkgiques sont contr6lables, mais leur contr6le est statiq ue 
ic'est-a-dire sujet a une decision prise a un moment bien precis',. 

CD (contrtilable-dynamique) : La qualite du produit. I'espertise en 
production et l'eficacite marketing sont contrtilables B travers les decisions 
internes et les investissemen ts. Leur contr6le est gtniralement dynarniqur 
ic'est-a-dire determine par une politique continue ou tine serie de decisions). 
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IS (incontrdlable-statique) : Les facteurs qui ne sont pas contrB1Cs et 
qui sont statiques sont le systkme de protection, la politique de subvention 
du gouvernement et d'autres influences ltgales et sociales. 

ID (incontr6lable-dynamique) : Les dtterminants dynamiques du chan- 
qement qui ne sont pas contrdlables par decision interne sont les cycles et les 
tendances tconomiques, la taille et la grandeur du march6 et la concurrence. 

Le tableau 2 resume les conclusions des recherches sur les determinants 
de la performance, en utilisant ce cadre a trois dimensions. Pour montrer 
si l'on peut gkntraliser 5 tous les types de projets, nous comparons les Ctudes 
sur l'innovation du tableau I selon le type de base de donntes (annexe), 
c'est-&-dire : a) des donntes sur des produits et des processus (PD et PC) ; 
b )  des donntes sur des produits (PD) ; et c) des donnkes sur une ligne de  
produits spkcifique. Des donnees sur des produits et des processus ont CtC 
utilisCes dans Glove et al., 1973; Rubinstein et al., 1976; Rothwell r t  al., 
1974; et Utterback et al., 1976. Des donntes de produits ont CtC utiliskes 
dans Cooper, I 979, 1984 ; Lazo, I 965 ; Constandse, I 971 ; Hopkins, I 980, et 
Yoon et Lilien, 1985. Des donntes sur des lignes de produits sptcifiques 
ont CtC utiIisCes dans Roberts et Burke, I g 74 ; Maidique et Zirger, I 984 ; 
Voss, 1985; et Baker ei  al., 1984. Le domaine de la decision et le contr6le 
par I'entreprise sont donnts a prion' pour chaque dtterminant. 

Les facteurs suivants de stratkgie et d'organisation (so) se rkvilent 
de faqon rkpCtCe comme des determinants majeurs de la performance : 

soutien et implication de la direction gtnCrale ; 
ajustement du projet B I'entreprise; 
interaction entre R&D, production et marketing. 

Les determinants s tratwe et d'organisation sont contrdlables par 
decision interne mais seulement au niveau de la direction gentrale et B 
long terme. 11s sont relativement statiques. 

Le tableau 2 tnumtre tgalement les facteurs de R&D et de production 
comme determinants majeurs de la performance de l'innovation : 

- la suptrioritt relative ou le caracttre unique de l'innovation; 
- l'exptrience et les efFets de synergie en R&D et en production; 
- le benefice pour I'utilisateur ou I'avantage Cconomique de I'innovation; 
- le ldle du responsable du projet; 
- la protection par les brevets. 

Les dtterminants R&D sont contr6lables. Les aois premiers de fason 
dynamique, alors que le r6le du responsable et la protection par brevet 
sont relativement statiqua. 

Le tableau 2 tnumtre les facteurs suivants de marketing (YKT) 

comme determinants majeun de la performance : 

- 19exp&rience et I'efficacitC marketing; 
- l'interaction avec les clients po ten tiels. 

Les determinants marketing sont contr6lables par dtcision interne et 
investissemen t. L'eficaci te marketing dkpend de la concurrence aussi bien 
que des dkcisions internes de la firme ttudike. 
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TABLEAU 2.  - Possibilit(;s de ,qbniralzsation 
domain& de dicision et contrdlu par I'entrepri,re 

des ditenninants rnajeurs de la pelfomancc des innouatiom industrzeflrs 

Dk terminants 
de la performance 
de l'innovation 

Possi bili tb Domaine Contr6le 
de de Par 
genkraliser (1) decision (2) I'en treprise (3) 

Soutien et implication de la 
direction gknkrale 

Ajusternent du projet a 
l'en treprise 

Bonne dkfinition du but et 
des objectifs du projet 

Interaction entre R&D, 
production et marketing 

Rdle du responsable 
du projet 

Protection par des brevets 
WnCfice tirC par le 

consommateurf avantage 
Cconomiq ue 

Sup4rioritC 
reIativefcaractr3re unique 

Complexit6 du projet 
Experience et synergie 

entre R&D et production 

Experience et efficacitit 
marketing 

Andysefinteraction avec 
Ies clients 

PD et PC 

PD 

LOB 

PD et PC 

PD et PC 
LOB 

Concurrence PD 
Taille du marchit et taux 

de croissance PD 

MKT 

MKT 

E W  

ENV 

Dais Gc iar~uctxtcx~ t PD LTD 

(1) PD et #: : D&taminants communs a m  innovations de produit et de processus; 
: D&tcnninantx communs aux innovations du praduit; 

PC : O C t ~ i n a a t s  mmmuns au*, innouations de 7; 
LOB : D&tznminants proprcs ii unc lignc dc produits spiafiqua. 

(t) so : StratZgic et organisation ; 
R&D : Recherche, dtveloppcrnent du produit, tt  production; 
YET : Marketing; 
EWV : Factem de I'environnement du march&; 
trn : LKciioru sur la date de lamement; 

(3) u : Connblable/Statique; 
co : Conadlabiel~namiquc; 
m : IncontnSlablelStatique; 
m : IncontnStablelDynamiquc. 
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Les facteurs suivants de march6 et d'environnement (ENV) sont les 
di. terminants majeurs de la performance du produi t : 

- le degrk de competition dans le marchC; 
- la taille du march6 et l'importance du taux de croissance (ttapes du 

cycle de vie du produit) . 
Les determinants de march6 et d'environnement ne peuvent pas t tre 

contrrjles par les decisions de la firme. Ils sont largement dynamiques. 
Dans les Ctudes d'tchecs de nouveaux produits (Lazo, 1965 ; Constandse, 

1971, et Hopkins, 1980)' le choix de la date du lancement (LTD) a kt6 cite 
comme l'un des determinants majeurs de la performance (annexe). 

Lancer un nouveau pl-oduit B un moment inapproprie est l'une des 
trois raisons les plus citCes d'tchec, avec une rnauvaise etude du marche, 
ou encore l'existence de probl6mes techniques (Hopkins et Bailey, 1971 ; 
Crawford, 1977; et BOOZ, Allen et Hamilton, 1982). 

I / Bare de donnies 

La base de donnCes utiliste comporte I I 2 nouveaux produits industriels 
issus de 52 firmes franqaises (Novaction International, 1983). La plupart de 
ces produits ont ttC mis sur le marcht dans plusieurs pays, y cnmprir les 
Etats-Unis (voir Yoon et Lilien, 1985, pour une description complete de 
cette base de donneesf . 

A I'aide de  ces donnees, nous avons identifie les principaux deter- 
minants de la performance citts auparavant. Le tableau 3. donne la dtfi- 
nition des variables dCs. Cinq variables sont retenues : l'expertise en 
production (EXPPR), I'expertise en marketing (EXPMK), l'eficaciti du mar- 
keting (MKTEF), le nombre de concurrents au moment du lancement 
(NOCOM) et le taux de croissance de la demande ( G R ~ ) .  Le temps passt 
entre la dtcision de dtvelopper le produit et son lancement sur le rnarcht 
( ~ U G )  est utilise pour expliquer la dynarnique des dCterminanrs ciu 
sucds. Une analyse antirieure de cette base de donnCes (Yoon et Lilien, 1985) 
ayant montre que les produits originaux et les produits reformults sont 
he ttrog+nesl, ces deux categories son t examinees s6parCmen t. 

I .  Par cornparaison avcc les pmduia d o m u l t s ,  la produiu originaux : 

a) Sont plus oricntts v c n  la divmifiution et moim ven I'npansion; 
b )  Onr un cotit dc R&D plus i lmi  pour la recherche dc base et un cotir dc R&D plus bas pour Ic d&clopprrncnt du 

protoppcr : 
c,l Sont sur dm march& di la achctcun potcntiels montrcnt unc satisfaction plus faiblc pour les produiu aistants; 
d) Sont dheloppts par dm firma ayant unc expertise en production plus t l n i c  et une experuse en marktong plus 

fai ble : 
c )  Ont un dtqri plus t lmi  d'innovattoniune concurrence dc march6 plus fasblc 

Sont dans unt itapc anttncurc du cvclc dc ~ t e  sndustrttl. ont un plus pctst nombre dr concurrents ct un ratto de 
concrntrat~on du marchi plus farblc. 

g) Uttlisent plus la bente dirrctr ct ut~ltscnt raremcnt une straregc dc prix C I e v c  
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TABLEAU 3. - Description des jrinczpales cariables utilisies 

Produzts originaux et produzts reformuulis 

Les produits originaux (POR) sont des produits qui ont subi des changements 
technologiq ues importants leur perrnettan t d't! tre compCti tifs sur de nouveaux 
marchks, ou qui appliquent une technologie qui n'avait jamais &tC utiliske auparavant. 

Les produits reformules (PRF) sont des produits qu i  ont subi d'importantes 
modifications affectant leur utilisation, baissant leur prix ou les rendant plus 
durables. 

Diterminants de la performance 

L'expertise en R&D et en production (EXPPR) et I'expertise en Marketing (EXPMK) 

sont fournies par la riponse a la question : Quels sont les niveaux d'expertise de 
votre dkpartement (dkeloppement de nouveaw produits) en ce qui concerne les 
activi tis ci-dessous : 

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

L'efficacid marketing (MKTEF) est mesurte par la rCponse B la question : 
<< Si vous compare2 les iltments suivants de la strategic marketing pour ce produit 
B ceux de votre principal concurrent, votre strategic est-elle beaucoup plus efficace 
( = I )  ou beaucoup moins eEcace ( = 7), ou entre les deux ( = 2, 3, 4, 5 OU. 6) : 
publici t t  , support publici take B la distribution, force de ven te, service technique, 
salons ou expositions, et distribution? n 

Le nombre de concurrents (NOCOM) a t  fourni par la question : ~4 Combien 
de produits concurrents Ctaient-ils prtsents sur le mCme march6 avant !t !ancement 
de ce nouveau produit? B 

L'accroissement du taux de march6 (GRW) provient de la question : << Quelle 
ttait la moyenne annuelle du t a u  de croissance du marchi (en % par an) 
pendant les unq annies pricidant l'introduction de ce produit? H 

Le dtlai #introduction sur le marchi! (TMLAG) est obtenu de la question : 
44 Quelle Ctait la durie approximative (en trimestres) du temps tcoule entre le 
d&vel~ppx~efit du prdu i t  et reR intJOd~ctien sur !e mzrchC? >P 

Pour etudier la dynamique des principaux determinants du succts 
des nouveaux produits, nous avons examine l'association entre 1es deter- 
minants du succts et de  I'itchec et la date de lancernent. Nous avons 
~ O U V ~  pour les produits originaux que l a  niveaux d'expertise en production 
et en marketing augmentent, que le taux de croissance du march6 devient 
plus eleve et que le degrt de competition s'intensifie quand le delai de 
lancement s'allonge. Dans le tableau 4 nous ohsen-ons que les coefficients 
de correlation sont statistiquement significatifs (a = 10 O,) entre la lon- 
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TABLEAU 4, - Corrklution entre Its & t m i ~ a n t s  
de la perfomance et le dklai de tancement 

Ca tegorie 
de produits 

Determinants majeurs (1) 

EXPPR EXPMK MKTEF NOCOM GRWTH 

Produits originaux .266 .2 10 n.s. ,208 . I 70 
(31)  (31)  (31)  (26) 

Produi ts reformullts -335 n.s. n.s. .I33 n.s. 
(48) (4%) 

(1) Les difinitions sont d o n n h  dans Ie tableau 3 
(n) Taille dc I'&chantiflon. 

gueur du dklai de lancement du nouveau produit et : a)  l'expertise en 
production (EXPPR), b) l'expertise marketing (EXPMK), c) le nombre de 
concurrents (NOCOM), et d )  la croissance de la demande (GRWTH). Mais 
l'eficaciti. de la compttition marketing (MKEF) ne varie pas avec ce dtlai. 

Pour les produits reformulks, le niveau de l'expertise en production 
augmente et le de'grt de compktition s'intensifie B mesure que le delai avant 
lancement augmente, mais les autres dtterminants ont tendance B Ctre 
stables. Dans le tableau 4 nous observons que les coefficients de corr6lation 
sont significatifs (ol = 10 %) uniquement pour I'expertise en production 
(EXPPR) et le degr6 de concurrence (NOCOM). L'expertise en marketing 
(EXPMK) et le taux de croissance de la demande (GRWH), ainsi que 
l'eficacitt marketing (MKTEF) n'ont aucun impact significatif. 

Ces rksultats suggkrent que les dtterminants contrcilables (par exemple 
la R&D et l'effort marketing) devraient &tre accordb a m  dtterminants 
incontr6lables du succks (par exemple le dkveloppement du  marcht), afin 
de maximiser la probabilitk de succcs. 

rv. - R ~ S U M ~  ET DIRECTIONS POUR DE FUTURES RECHERCNES 

Les ttudes empiriques disponibles identifient les Cltments suivants 
comme dtterminants du succks des nouveaux produits industriels : a )  les 
facteurs de strattgie et d'organisation (soutien de la direction gCnttrale et 
l'interaction entre les difftrents services); b )  les facteurs de R&D et de 
marketing (concurrence), la taille du march6 et sa croissance; et c) la date 
de lancement, elle-m&me associCe de faqon dynamique aux autres facteurs. 

Notre ttude empirique confirrne la relation entre ces dtterrninants et 
la date de lancement. Pour les produits originaux, les niveaux d'expertise 
en production et en marketing augmentent ainsi que le t a m  de croissance 
du marcht, et le degrk de cornpktition s'intensifie, quand le dtlai de 
lancement sur le march6 s'allonge. Le choix de la date d'introduction 
devrait donc s'inspirer du nkcessaire tquilibre entre les impacts positifs 
et nkgatifs de ces dkterrninants, de faqon B maximiser la probabiliti. de 
succks du nouveau produit. 
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Notre etude comporte toutefois plusieurs limites. En premier lieu, le 
dklai de lancement est mesurt uniquement par le laps de temps s'tcoulant 
entre la decision de developper le produit et son lancement sur le marche. 
A I'avenir, nous devrions dkvelopper d'autres mesures du temps d'entrte, 
tenant compte, notamment, de l'ordre d'introduction sur le marche. Deuxie- 
mement, la base de donnies incluant plusieurs industries, il pourrait Ctre 
utile de distinguer leur impact sur la decision d'innovation et sur la 
pe*orrnance. Troisikmemen t, les distributions empiriques observtes nous 
ont aments 5 utiliser une simple analyse de corrtlation. D'autres recherches 
devraient dtvelopper des tests statistiques plus forts. Enfin, il nous parait 
utile d'ktudier A I'avenir les interactions entre les determinants, 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 perfomance des innovatiom inducrtrielles 

A / Etudes d'innovationr rhs ies  

Glove, Levy 
et Schwartz 
('973) 

Roberts 
et  Burke 
('974) 

Ru binstein 
et al. f 1976) 

Type de produit 
MC thodes 
d'analyse 

Determinants c lb  
du S U C C ~ S  

His torique de 
la R&D de 
I o innovations 
indus trielles 
majeures 

His toriq ue de 
la R&D de six 
matiriels de 
laboratoires 
industriels 
arnericains 
ayant 
relativement 
bien rbussi 

103 projets de 
grande 
consomma tion 
ou industriels 
dans six 
fimes 
arnkricaines 

Analyse de 
frkq uence 

Etude de  cas 

Analyse de 
cokela tion 
(Tau de 
Kendall) 

Entrepreneur technicien, 
reconnaissance precoce 
du besoin du marche, 
financement adeq ua t 
et adequation de la 
technolog-ie 

Synergie entre R&D et 
production, sou tien de 
la direction generale, 
ff exibiliti dans la 
definition des buts 

Les determinants du succis 
technique son t 
diffkrents de ceux du 
succes iconornique. 
Les far teurs importan ts 
A la fois pour le 
succts technique et 
le succks kconomique 
sont : la presence d'un 
responsabie d u  
produit. le soutien de 
la direction gPnC.raIe, 
I'in teraction entre RSrD 
et marketing 
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Mi. thodes Determinants clCs 
Type de produi t d'analvse du succes 

Cooper ( I 984) I 22 entreprises Analyse Les performances klevkes 
industrielles factorielle et sont relikes B six 
canadiennes analyse de dimensions 

correlation stratkgiques : la 
sophistication 
technologique, le 
caracttre innovatif et 
l'agressivi t& ; 
l'adaptation i( sur 
mesures N aux clients et 
la riponse aux 
besoins du march&; 
l'orientation marketing, 
la synergie marketing, 
la taille et la croissance 
du  marchi potentiel, 
la synergie de la 
production et de Ia 
technologic 

Yoon et Lilien I I 2 produits Tests de 
( 1985) indus triels de moyennes 

52 firmes de groupes 
franqaises 

ANOVA 

Analyse de 
regression 

Les produi ts originaux 
et reformulb (POR 
et PRF) sont tres 
diff'rents en termes de 
strategic d'innovation 

La performance initiale 
des ventes est relike P 
I'eficaci t i  marketing 
et P I'intensiti de la 
concurrence 

La croissance du march' 
et le stade du cycle 
de  vie industriel 
affec ten t le succis 
des POR. L'Clargissement 
d'une gamme de 
produits et 
l'insatisfaction des 
acheteurs potentiels 
conditionnent le succts 
df3 PRF 

Pour les POR la part 
de marchi de la 
 IF^ annie augrnente 
en fonction du retard 
de lancemen t jusq u'P 
un certain point et 
diminue apris. Pour 
les PRF la p a n  de 
march6 de Ia rre annke 
diminue en fonction 
du retard de 
lancemen t 
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Mtthodes DCterminants c1i.s 
Type de produi t d'analyse du succes 

Voss (1985) 16 innovations Analyse de La communication, un 
dans des corrClation dkveloppemen t 
logiciels (Spearman) technique eecace, le 
d'expedi tion r6le du responsable 
chez des du projet, les ressources, 
cons tructeurs le soutien marketing 
d'ordinateurs et l'attitude de la 

direction face au risque 
sont irnportan ts 

B I Etudes d'innovations ayant t!chout 

MC thodes De tenninan ts clCs 
Type de produit d'analyse de l'kchec 

Lazo ( I  965) Etude du Analyse de 
<i National friq uence 
Industrial 
Conference 
Board >, 

Cons tandse Cas d'Cchecs de Etudes de cas 
(1971) produits de 

consomma tion 
et industritk 
sur le marcht 
arniricain 

Hopkins Etude du 
( 1980) << Conference 

Board B sur 
I 48 entreprises 
de biens de 
consommation 
et industriels 

Analyse de 
frkq uence 

Une analyse inadiquate 
du marchtt, des 
dCficiences produi t, 
des corits plus ClevCs 
que prCvu, un rnauvais 
timing 

L'crien tation 
<< consommateur >F d b  
la g6nbration des idees, 
le mauvais timing du 
dhelctppement et du 
lancement et le 
manque de managers 
expkrimentb 

Mauvaise itude de 
marchk, problimes 
techniques dans la 
conception et la 
production du produit, 
et date inadkquate de 
lancemen t 

Manque d'implication de 
la direction gCneraIe. 
mauvais soutien 
marketing, manque 
d'expirience, et 
reaction inappropriie 
face a la concurrence 
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C / Etudes cornparant succis et ichecs 

NC thodes Determinants c lb  
Type de produit d'analyse du succiits 

SAPPHO 43 couples Analyse Les succts et ies Cchecs 
(Ro thwell (22 procCdis univarike, sont diffkrents sur 
et al., 1974) chimiques, analyse en 5 dimensions : force et 

2 I instruments composan te carac tiristiq ues du 
scien tifiq ues) principaie management, 
de projets Analyse factorielle performance marketing, 
appariis Analyse comprkhension des 
(succts et typologiq ue besoins des clients, 
kchec) efiicacitt de la R&D 

et communication 

Utterback I 64 projets de Analyses de Les diff6renct.s majeures 
et d. (1976) 59 producteurs frequence, tests des projets rCussis par 

europiens et du Chi-deux rapport a m  Cchecs 
japonais sont : pas de difficult4 
d'ordinateurs, ini tiale de marke ting, 
d'6lectroniq ue avantage du produit, 
ti  grand stimulus camp6 ti ti&, 
public b ~ ,  de adaptation du produi t a 
tissus, de la clienttle, caractiitre 
produits urgent du projet, 
chimiques et protection par brevet 
d' au tomobiles et implication de la 

direction gknirale 

Cooper (1979) 195 prduits Andyse factorielle I 8 facteurs identifib 
industriels AnaIyst dkcrivant l a  projets. 
( I  02 succks discriminan te Trois facteurs cks du 
et 93 ichecs) sucds ( produi t unique 
de 103 firmes ou supkrieur, 
canadiennes connaissance du 

marchif compktence 
marketing, competence 
technique ou de 
production) et 
6 barri~res/facilitateurs 

Calantone et 195 produits Analyse Les scknarios de produits 
Cooper indus triels typoiogiq ue. les plus rtussis sont 
(1981 1 (102 S U C C ~ S  ANOVA dam i'ordre : a)  proche 

et 93 echecs) des produits anciens, 
de 103 fimes 6 )  innovateurs. 
canadiennes supirieurs. c )  vieux, 

simples. d )  synergiques. 
nouveaux, 
e )  innovateurs. de 
haute technologic 
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MCthodes DCterminants clb 
Type de produit d'analyse du succes 

Maidique et I I 8 innovations Tese binomiaux 
Zirger de produit et analyse 
( 1984) dans l'indus trie typologiq ue 

itlec troniq ue 
amCricaine 

Cooper (1985) I 22 firmes Analyse fac torielle 
indus trielles et analyse 
canadiennes Pologique 

Yoon et Lilien I 12 produits Analyse 
( 1985) industriels de discriminan te 

52 firrnes 
franqaises 

Baker et al. 2 10 projets Analyse 
( 1 984) ( produit ou discriminan te 

service) de 
21 finnes 
arn~ricaines 
dans 4 indus- 
tries (acier, 
pesticides, 
alimentation et 
chirnief 

Les innovations rCussies 
sont : mieux adaptCes 
aux besoins des 
utilisateurs, planifiCes 
avec plus d'eficaciti, 
dkveloppCes plus 
eficacement, plus 
proches des zones 
d'expertise de la firme, 
et IancCes plus tx3t 

Une stratigie &quilibrCe, 
bien centrte 
( technologiquement 
sophistiquie, 
innovatrice et orientee 
fortement vers le 
marchi), donne les 
meilleurs rkul tats 

Stade dans le cycle de 
vie, expertise de marche 
et eficaci tC marketing 
son t les principaux 
determinants du succ&s 
ou de I'ichec 

Expkrience dans la 
production et le 
marketing, implication 
de la direction 
gkntrale, definition des 
objectifs, interaction 
R&D-marke ting 

Les determinants 
sptkifiques B certaines 
lignes de produits sont 
I'adtquation du projet B 
I'en treprise, 
I'in teraction 
entre R&D, science et 
technologic, la 
complexitC du projet, 
la disponibilite de 
resources. et les 
brel-ets ou autres 
protections 
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