ol
o~ t{, » potr It développoment de nowrtaux produits (Page 1993). Une moyenns de 52,6% des
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CHAFPITRE FREMIER :

UNE INTRODUCYION AU CONTEXTE DE LA RECHERCHE

INTRODUCTION

Nombrewx gestionmires «f mrteurs considérent te développement des nouvemix
peodigty comme Homt 'une des fooctions kot phan imporiantcs v scin des enlreprises
{Crawford 1991, Rosenawu 1996, Kolker et . 1999). L'importance qu'ils accordent &
IMinmovatlon provient du fait que les cilreprises qoisscnt of améliorenl lewrs performances
de trois principales fagons : en mmélionmt leur productivité (augrmenter les parts de maché
et |"efficacite), en dlargisemnt Jeur covverture du marché {accroitre e distetbution, couvrir
de pouvemix segments ou marchiés avee les produits existants) et finalemenl, en innovant
{addittonner de nouvesux produits o portfolie de produits existants) (Roszoan 1996). De
surcrolt, lo phinomene de raccourcissernent du cycle de vie des produils que 'on observe
sur lox marchés depina quelqocs nndes tend L sugmenter ['importance que les cateprises
sitachenl & I'activité d’innovation (Darmon ef af. 19911

Mulgré |'ampleur de ha littdrature scicatifique dans e domaine de innovetion, oa
dénote un munque de comidéraiion palpabie de ln part des suteurs poor les recherches
poriant sur indusitie sgro-alimesisire.  Bn plus d'8ae considérée comme 'une des
induginies log phas sctives so nivean du dveloppomend de nouvesix prodhiils permi tostes
les industrics du secteur de In conpommedion cowaade (Omy of Saguy F990, McLaoghlin ¢
sl. 1991, Roscoau 1996), I'indwstrie agro-alimenisire subi £l de prands
bowleversements aver wrivie du concspd ¢ d'Efficience Continuellement Renouvelée
(ECR) »' (Krhn ot MeAlisier 1997, Mathews 1996). Ain, devant importance gue rovél
priseptement je sijet te ['innovetion xu sein de cette Industrie, cette recherche s’ attardern &
In question du dévefoppement de nouvemx produits chez bes fucturiers de bindustric
sgro-allmentaire quehicole.

! & L' Effickericy Contirmaliooeal Renguveln + neprésmis la traduction th borme aagheks « Efficierd
Conrwmes Ratporws )

>
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choix, mais ue ndcessité,  Cependant, cetir nécessitd pent souvesd cofiter tids cher wux
tntreprises.

1.1.2 DHemwme des geyliounalets face au déft de Pinnevation

Le dévoloppement de nouveaux produits est Pune des sciivités bes plus rsquées &
laquelic ley enireprises doivert fuire fuce, en ruison de ; complexité et de I'importance des
cofits qui Tui sond rastachés (Rosensu 1996, Graf ef Swguy 1990, Urban ¢f Hauser 1980,
Darnon ¢t s 19911 Les ressourtes dépenséos afin de développer de nouvesix produits
50 meswent i la fois en terme de tempa et dPergenl {Jones ot Wan 1992). A titre
d'illustration du heot tux de risque de F'inbovation, notors qu'en 1993 ke grandes firmes
sord-emdnicaines allounient en moyenne un budget d¢ 20 millioms de dolfars annocllemem

dépenses alloutes sy ddveloppement des nouvesux produits engendraient des innovations
coarvinéer de muccts (Page 1993} Pour ces mEmes fiomes, le nombre &anndes
moyerpernent requis sfin de développer o notiveau produld éiait de 2,95 ans (Page 1593,

Malgrt les cfforts constants des gestionnaires devant cx processus risqué el
Pimporiance des ressources qui sond misent de avant, o tanx de suceds des rouveaux
produits demewre op souvent feible (Page 1992, Crewford 1991, Redmond 1995, Henry
et al. 1939, Cooper 1990}, Aucur corsensis n's E1€ Etabli par les différents suieurs de fa
littérmture en ce qui concerne fe tauy, 8" échec moyen dey nouvenux produits, O remanque
pletdt que des taux d échec verieont dnormément d'ane ftude A I'autve, d’un Type de biens 8
1'autre et d’une Sndusizie 3 I'sutre (Chamipagne 1986). Selon bes dtudes, on petd toutzfois
abserver que Pintervalle de varimions der tawn d'€ches 5e situe entre 42% ot 98% pour les
produits de consommation covranle, puis entre 24% et 18% pour les nnovalions
industzielles {Crawford 1991, Redmond 1995, Page 1993} Un fait encore plus alarmant
est quiay fil dee ams nous remasquons une wetle tendance 4 Vrugmentalion des faux
d*échec des nowvesux produits (Red

d 1995). Per ¢ , "échee des nouvesus
preduits fail donc ecnelierment prtie des constifrations mapeuies e tous les gestionmes
préoccupds par I croissance € fa survie & long terme de feurs entiepsises {Rosenan 1996,
Business Week 1993),
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L'objecht géndral de cette r exploreieire oot donc précisément « d'étudier
fe processua de développement & nouvesux produits dans Vindisirie agro-alimentaise
québécoise », Cet objectif géndral ze traduil ch quatre sous-cbjectifs de recherche, ¢leat-d-
dire ¢ comprendre ke processus de ddveloppement de pourvesur produits syl pe les
cntreprises facturitres du dotnaine mgro-ali i québrcois », ® comparer les
processas de développement de nouvesax produits agro-alimentaires ayant engendrd des
¢chees of cou aymt engemdrd des poecds w, « compurer ley processuy de développement do
niotvesux produity sgro-slimmentaires du type nowvesy powr Jo maché ef coux du typs
nouveen peus la Grme# et « comparer les processus de développement de nouveaux
produits suivis par ks succés/nouvesux pour Ix firme, les succés/nouvesun pour ke marché,
les échecs/nouvesuy povr fa firme of les dchees/pouvemn pour le marché 5. Ddbatens &
présent ce chapitre par une mise co contexte du sujet de eetie rechierohe,

1.1 CONTEXTE DE LA RECHERCHE

1.1.1 Imperiznce de Pinoovation

Bicn plus qu'unc sciivitd mansgériale, le développement de nouveaux produits est
devarlage considéré comme wne arme shmlégique poue mainienit W crolssance, la
remtabilitd ©f I'avmntage conpetitif des emtroprives {Booz, Allen ot Hamilton inc. 1982,
Crawford 1991). Confronide A "évohaion rapide des technologies, wox modifications des
compor dex x, & P"bocroh de k cotrptith lonale et
internstionale, sinsi quisu cycle de vie phis court des produite, I'innovation ¢st maiitermnt
devers ne nécotale poe coux qub veulent damerer de I partie (Darmon et al. 1991,
Roscoxu 1996).  Les comséquences positives de ['innovation sont dooc nombreuses;
madntenir I'atizotion des o des } cHadres du risewy de disaibution,
ludter contre Ja compdtition, stimular W crotoocs, Ie cach Aow, et perts do marche ¢ ks
profits des srtreprises (McLaughlin ot Rae 1991). Une recherche a démoriré qu'en 1990,
3% des venics des cnizeprises pord-sméricaines provenalent des nouvesux produits
introduity an couwry des cing dernidres anndes, alors goe oot proportion éadt extiode A
38% en 1595 (Page 1993). Cecl démontre Hen que |'Innovation n'est meintenant plus un

Alinsi, lex impacts poshifs de Pinpovation n'ort 4'éganx que les risques inhérents 3
cefte metivitd  Les otreprises contemporsines doivent done compower aves wm dlicmme
trés difficile & résoudm: arisquer de mowir en innovant ou risquer de mouric en
choizrissanl de ne pas imnover»,  Malencontrousement, ce difernme sern d'sutard plus
difficile & résoudre pour ks entroprises dan be fithar car lex rizques relids i 'innovation
s'accroitront By mme rythme que In péCessisd & lonover afin que cella-ci demeurent
coenpttitives (Crowford 1991, Durmon ot &, 1995, Roscoan 1996, Kotlor ef ak.1994, Yoon
¢t Liften 1985).

Fort h ent, bien que plexe & glrer, Je développementt de nouveaux
produits n'est dvidemment pes [nissé cntibrement i bn morct du hasard.  Plosieurs éudes
om ddmontit que les faciours de soccds des nowvesux produils tes plus significatify sont
ceux contrblebles par Pentreprise, alory qoe In plopart dex fucteurs Incontrdabley ou
shustionnels e semblent avoir gir'un impeet minewr s les performences {(Calantone ef di
Bemedetio 1990 (r), Cooper 1980, Cooper el Kleinschmidt 1987 (w), Cooper el
Kicirschmidi 1990). A panir do ia fitérshrre porfant sur ley fectenry déterminant la
peiformance des nouvesux produits, Montoys-Welss of Calantone (1594) ont développe
fualre cattgorics géndrales de fectours de succes. Purmi ces calégories de facteurs, trois
sont contediables par Ientreprise — los faclewrs siratégiques, des facteurs relatifs au
processus de développement de nrveava produils of Jos factewrs oqganisationnelt — slors
qu'ume caiégorit regroupe ley facteurs incontrdiabics 1elaifs 4 1'environnement, fefs que ic
potentiel et [a compétitivité du marche.  Ainsi, Jes gestionnaires actuels disposent des trois

principales armes face au €1 que représente I'inmvation.
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12 PAOBLEMATIQUE DI LA RECHERCHE
1.2.J  L'mnevathen dans Mindusitie agre-alhoemisire

Le développement de nouveux prothuits a toujours représenté une priorité majeure
pous les ereprises de {"industc sgro-alimentuire (Graf ¢t Saguy 1990). Actuellement, en
reisont des modifications survenues dans |'industrie alimenaire £t de Papparition du
concept « d’Efficience Continuellament Renouvekée {ECR) 3, b question de efficacitd de
I"sctivité d' mnovation alimentoite revét unc nportance grandissante.

Le dynami dex fachricre du ieclowr agro-alimentsite an vivesu du
déveleppement de nouvesuy produits 3'expligue par le fait que cxtte industric ot en grande
partie grientée vers le3 consommatenrs (Gref of Saguy 1990). Alnsi, ces estreprives
manufacturidres n'ont d'selres choix que cchd d'imnover, car clier tont fributaires des
changements quj suwviennent dans Fenvirc i phique o & ique, puis
dans Je3 lcndances o Jes godis dex convommeioan {Cray of Saguy [959). Ainst, av cous
de ln dernire décennie, pluslews émbnemans om fuh évoler bs manufechcers de
Vindustrle agro-slimentaire d'un &t traditonnc] of conservateur,” vers un &at phudt’
révohutionnaire o innovatesr ’Odvn'ison 1994},  Ces évinements sood, emire autres,
I'apperition des margoes privies, In modificstion de In srocture des résemmx de
distefnrtion, |'Svolition des gofis des %, ke viedllis de Is populstion, le
modification des refationa cntre fachiwrkers of diskit %, In hausse de by scombilité
ru rapport qualitdpriy of Ja balwve do Ia Al aux merques o six megasing (Darmon cf
ol 1991, Morrison 1994, Rosenea 1996, Kabn ot McAlister 1997).

Depuir, I'mesirvation off dovenne une prutique oé dre pow ol fwchiricr
qui déxdre subsizter sur o marshé alimentsire. Fhasicurs quatifient méme les nouvest
produits de « lifeblood s poor Pindustrie slimentkire (Supermacket Business 1997,
Mathews 1996, Progressive Grocer 1997). « The mrategy of sofes growth wa new product
developmant and tntroduetion hos bern adopied by o large mumber of firms In the food
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de In faibicasn des marges béndficiaires dang ke dommine agro-alimentaire, ce pourceninge
de perie dif & Pintroduction inefieare do nouvemit produlty s svimit sianpan (Graf et
Saguy]950).

Sehon Muthews {1997), éditeur en chef dp magwsine Progresstve Grooer, ke thle des
volyess procuuity el d'msot plus impodid cor ook influescent, pha pu mohne
direct 1, plusiewrs di do concept @'ECR.  Effoctivement, lea nouvemnt
roduits otd un impact direct sur In gestion de catégories et sun In siratégie « & assoriiment
mmgmlnciﬂcknles’,linﬁqu'mlnqﬂplwwmuimdimctmhwﬂégkdz
« promation efficiente »* (Mathows 1997). Soudigoons ttefois goe les bpects positifs
de implantation y contept d'ECR, o plus pricisément de I strttgie « &' introduction
efficients de nouvesux produits », se feront sentir & fong teme (Muthaws 1997). A couet
ierme, une baisse du taux &'introduction des innovetions est donc snticipte en mivm de Ix
restructuration neosksaire & I établissement de cette satégle (Miller 1997).

122 L'sbsence de comidération poar Iudusirte agro-slimentuire dens ia
ttératwre

Llindustrie agro-alimontaire, de méme que towtes le3 indusities du secteur de 2
COMSCIIMmALION courane, & £ ddlaixsde par fos auteurs deas |a littdrature présente et peasde
portant sur EPinnovation.  Tel que mentionnd par Mentoys-Weiss et Catantone (1994), on
congiae en cffet une retie sur-représenialion des recherehea ayent porté sur le domaine des
ienovations industsictes fou technologignes,  Selon cen awtenrz, 89,1% dex 47 frades
portant sor V'innovation recenséey om ¢ effectiées spécifiquemen suprés d’entreprises
du secteur industriel (Montaya-Weiss ¢f Cofanlone 1994, Dubé 1990). Plusiewrs érades
d'envergure effectubes depuis le débul des années 80, fiéquemment citées dans la
fittérature, onl incles cenaines industries du secteur des biens de consemmation couranle
parem Jeurs dehantillons (Booz, Allen cf Hamilon 1982, Page 1993, Wind el Mihajan

1991}, Cependant, les entreprises du sectewr des bicns de consemmstion courante oot

T o L' Assariment cn magasin elficente & repriseut v iaduclwn du teeme soglaic « Effican stave
aszortmem ».
*1a « Promatan eflicrare b reprdsendc by troducthon du terme anglais « Effaen promotion ».
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marmyfacturing business ¢ (Redmond 1995, p205).  Notons que les faibles barritres
tecimologiques qui carsctésisemt cette industrie ont comtrbué & rendre I'imovadion
roceasible & tous lex mumifacturiers et sinsi b pogulariser Ia stratégie de croissance e
I'innovation {Gaafl et Saguy 1990%. Ainsd, b nouvenux produfty alimentaires jaillissen &
un rythme vertiginewt sur o marchd, Le nombre de nouvewnx produits alimentaires
introduits sur lc rmerché américain atieint actimlicment wne moyenne anmuelle de 15000 &
17000 (Supermarkel Business 1997), comparativement & une moyenne annuzlie de 3000 &
5000 il ¥ = environ dix ans (Redmond 1995, Kunt Salmon Axtpcisdes, inc. 1993). Par
constquerd, le marche de I'alimeneton, sctoellement & matmits, est fragmenté en miches
de pius en phus petites o Jes caiaux de distribution somt inondés de nowveatén (Redmond
1995}, Les innovationy slimentnires percent donc de plun en pha difficilement s cu
marché, ce qui ne Tt quisugmenter ke probabilits d'échece des mowvesnx produils’
(Redmend 1995),

Au fil des ane, les nowrvesux produits ccooperont wee place de phus en phus
importante, voire mdme vitalo, au sein de I'industiie agro-alimentaire (Mathews 1996).
Adnai, e concept « 4" Efficience Continpellement Renouvelée (ECR) », I crl de ralliement
do I'industrie alimentaire dey snider 90, riserve ume place Louke particulitm & {'innovation
wy sein de cey srégies (Momizon 1994, Mathews 1597). En effet, indtidenest implanté
mmll‘uﬂ\&mﬁwdﬂmmlmmammmmh
concept d'ECR. intégre I'introduction de nouves: produits permi ses qostre statéglen de
base (Kaho of McAllster 1997 1a sirsigle « d'introduction effickenfe do novweseax
produitex’ vise sinwi & mazimiser I'efficacid des sctivités de développement ot
d'introduction des nearvesdx produits (Kurt Simen Associates, fno. 1993), Eils fut jochoe
dans le concept d'ECR en malson de 1 triy faiblc officacité des marmfacturiens & gérer be
procesn ' inoovetion e de lu profiffretion sthemonts des poavesuy prodits slimensines
s e marchd (Methews 15996, Kahn o Mcaliser 1957 Constquemment & cette
Mlgﬁakwfﬁnﬂvﬁhﬁkﬁd&%(]?ﬂ)mﬁmqﬁ:
« nuppliers” wxtimates of e wxceer cost te the grocery syztem Iy the prodict developmant
and introduction protess rangs ox kigh ar 4% of net sales » (page Th). Aind, compte tenu

* w L htroch officioni de prodelts » regx s achuction di krma anglais & Sicien
Product i oduction y,

toujours été sous-représeniées au sein da ces £hudes cn comperaison avec celles du scctour
indugirie] (Montoys-Weiss et Calumons 1994),

En géndral, lca sutews semblomt prendre pour scquis ' homogéndits des structures,
des activitds, des fypor ' organisations et des | développ t de Rouveatx
produits & tavors toates les induetries.  Tousfols, il & & démontrd qoe In petwre du
développement de nouvesix produits varie d'ume finme & P'wilre, of d'voe indimtric &
I'mre en fonctlon de gootre faccwrs: les objectif srwidgiques, B mtrocture
orpmilsatioanclle, la talile de iz finbe o b catdgocie de produlty fabriquds (Lrben o
Hauser 1530, Wind 1982, Cabatrtone +f ol 1995). Adnai, plusieres autewrs sont d'avis pour
dire que Jes conchusions d'études aynnt portd nr [0 secteur industriet peuvent diffteilement
Hre appliquées wix secteurs de biens de conpommation couramte en raison dex différences
considérebles existant entre o8 indusizics (Crawfrod £99), Momioys-Weiss of Calamone
1554, Caluntone et di Bencdetio 1983, Redmond 1995),

L'argumentmion des swtedrs, sffirmant que lex réndies 9" Enedes dont "échantitlon
est composé d'eatreqises du sectewm industriel ne peuvent s appliquer directement su
secienr de consommation cowrante, #'sppuic swr plusiews rsullais de echerches
antérieures (Crawford (991, Montoys-Weiss ef Cak 1994, Calanione o di Bercdetto
1928, Redmmond 1995}, Voici donc ome liste non exhaustive de résullats de recherches
empiriques permefiant de défemndre cetie thise.

> Le processus d'innovation alimentaire {et/ov dea biens de consommation coursnte) est
ectivé par les besoins du marché (marker pull) stors que e processus d'innovation
industeic) est octivé par bes ddeouverte technologiques (technology push) (Petroni 1991),

¥ Les principaux [actenrs de succes et d'échec des innovations varfent selon ke type de
produits - industriel ou d¢ consommation cowrante. Les principatx facteurs de suocks des
produils de consommation courante recens€s dans la fittérature sont ls supésioritd du
produit et s différenciation fice 8 la concotrence, slors que tes printipaux facteurs d'éclec
sont Je moenque de recherche omoketing, vne analyse d& marche imaiTisante ef Une

misuvaise gestion (planification, exécution du développement el de introduction, contréle)
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{Dubd 1996). Au niveaw des Innovations du secteur industriel, ies principanx faciewrs de
sucody tond la ynergie entre des ressources cxisanics de la firme of i nowvesn produit ot
ure esnpimse py le marketing (forve de vente, distribution, promotion et publicitg), slors
que le principd facteur déchec réaide dams I défrillmce du marketing oo générl
(recherche, testx de concepd, produit, maiché, force de vente, distribution, promotion et
pubicité) {Dubté 1990). Globalement, on remangie que kos [mctzus relics aw marché, 8 la
prodoction ol & ln grstion de I"éape de développement sont plua déterminants du sucedy
dans be secteurs inchustridl, alors que los Mclers markesing sont plits déermimants pour les
infrovations du secteyr de consomnation coumante (Dubé 1990).

> Bien que e collaborstion zntre les experts de marketing et de recherche ot
développement soit préférable pour favoriser le sweds des dewx types d'innoveions
(Clentone et di Benedenio 198), fex fforls marketing sont davantage ddtesmninants du
succhks der inmovalions du sectowr de consommation coorante, alors que les efforts de
rechathe o d¢ dMyeloppement ko sont plus damx ke cas des iwmovatfons du sectewr
indisstrie] (Hise et al. 19990).

¥ Le taunx d'échec relié su lancement des inovatens de scctewr de copsemmation
coursite représente environ le ulple du . taux d’éehec des inmovations industricltes
(Crawford 1991).

» La majeurs partie des nouveaux produits développés dans le scoteur indusiriel sont du

type oniginny alors gue la majorité des nouvesnx produits du secteur do consommation
courantc wozi du Iypt «me-foon, cest-b-dite des mitations de produits existsnis
(Choffrey et Dorey 1583, Booz, Alicn of Hamilton 1982, Graf ot Saguy 1990). O, ces
deu types &' innovations requidrent un processus de développement dt novvomy produits
JdiffErents (Montoys-Weiss e1 Calantons 1924, Choffrey ef Doray §983).

> Comparstivement au développement de nowrveaurx produits de

le développement de nouvenax produits industriels ost souvent besucoup phes risgoé, car i
ndeonsite un processus de développement plus long et un investisyemend plus &evé
(Redmond 1995, Krubasik |988).

£3  OBJECTIFS PI LA RECHERCHE

L’ ebjoctil général de fa recherche sers de ¢

« Etudies le procesras de développement de nouvesux produits
dans I"induztiic sgro-atimentaire québéeoisn. »

Plus précistrocnt, cet objectil gémirel s tradhit &n quaire scus-objectils de
recherche :

{. Comprendre le procesnas de ddveloppement de nogvemim produits suivi par les
entzepriees mamfacturidres du domaine agro-alimeninire québdenis.

1. Compmer les processin do développement de notrveaux produits sgro-limentaires
xyant engendrt des dehets ¢t ceum ayand engendid des succy.

1. Comparer les processus de développement de nowrvesmi produtls agro-alimentires ts
type « pouveay pous fe marche » of ceux do type « nouvesy pour la firme »

4. Comperer les processus de développement de nouveaix produits saivis par les « succds
/ pouvenst pour la firme », los & sucees / pouvearx pour fe machd  les x dehecs £

nouveaux pour la fime » of fos ¢ dchees £ nouveaux pour ko marché ».

4 PLAN DE LA RECHERCHE

e rapport de recherche qui fuit se tivize en irois principeux chspites.  Toul
d'abord, le chapitre 7 présente wie revue de ta litiérature sur le sujet de Vinnovatbon. Les
rouveaux produite, ke processus de veluppement de nouveaux produts ainsi gue ses
setrviiés et les performances de |inpovalion semat fes principaux conceprs abordés au

cours de cette revise de la Lindralure anienieige. Le chapitre 3 aborders par fa suite la

A lo lumitre des différencen exlisiant entro ces deux sectewrs d'industrie, il est
difficile de comprendre commerat [a majoritd des sitcurs de Ja Liftidralare antérieure ont pa
Jox cenforxre, of ainsi appliquer los conclusions d'dudes ayant porté sur des cnlroprises du
secienr industriel, au secieur des produits de contommaion courante.  Ainsi, fa présente
recherche permetita de pallier 4 ceite lacune de ln Hitiérature, car trds peu d'érudey n'ent
tacore porté spécifiquement sur le secteur de ["sgro-slimentaire.

En définitive, on remarque done une Incume en ce qui & imit & Ja linérsture
sclenlifique portant e e développoment de powvess prochtits dans Vindustric agro-
slirentaire, &f ce, malgré |'importarce nctoedle du sujet pour les acteurs de cette industrie.
Comypte tenu de cette problématique, s préwente rechetche st du tppe explorateire. Dans
cette apliquo, voicl done les quatre principales questions qui orienterom notre secherche.

¢ Qual eat e procesnus de développement de nouvesux produits agro-alimentaires suivi
pat tey entreprises manulactiridres quddcoies?

¢ Existe-i4]l des différences entre les produits « nowrvemux pour ke mmarchéd s el
w pouveaux powr la famew en ce qui % Al au processus de développement de
nouves produits?

+ Quelles sont les différencex entre fox prodiits « 4 échect 2 of « & succts s ence qui a
trait sy processm de dévoloppoment de rouvesux produlis?

+ Pl spiolfiquement, quiestce qui distingue bes processus de dvcloppanent des
«» guccés { nowvemnc pour ba firme », des « succds / nouvemut pour le marché », des
 dehoos / pouvesax polr Ia firme # of doz « dihocs / nouvestx pour fe marché »7
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question de ls méthodotogie de In recherche. Ainsi, le type de rocherche, ies méthodax de
collecte de donndes et d"échantillonnage cholsls, ke déroulement do processus de collects
do donncas aimsd qusc (3 queation do b val}dité e de la fiddlitd des docndes seront les sujets
irités. Firmb les résulims de In recherche vous seront présentés dany le chapitre 4.
En fuston, suite i la pré ion dey résultas de Is recherche, wiro discussion poriant
sur les limites of kes aventes de recherche viendra clore ke prévent rappont.




CHAFITRE 2:

REVUE DE LA LITTERATURE

24 L'INNOVATION

L ampleur du concept d'innovetion £ explique par la multitude de perspectives sous
Rezquelles it w étd abordé mt fil dew ans. En cffet, fe concept dVinnovelion s’spplique 3
plusiewrs situstions diverses, telles que, fes produits, boyr processus, ks services, les
structuros  orgmiimtionmelics, fes  idées, les technologies, les procédures o les
comportements (Souder 1787). La complexitd entonrast Visncvation provient également
du il que ¢= compt et relafif anx contextes dann besquels on Fétudle. A cel effet,
Souder {1987} menttonne : « some thingy are considersd Innovaifve brcmise they inprove
o quality of lfe, sther things ore lnnovative beceuse they hawe a radicel impoct, still
ofther things are consicered innovations simpiy brcowse thay are news (p. 14). En
définitive, il importe donc de bien carner le concept d'insovation diy o dénit de Is
recherche,

2.1.1  Difinithen de Piancvetion

Parnlidberneat & la définliion du concept d'hsngrvation, i} importe ¢ Stublir woe
digtinction enire desty comeepts intireemend reliée : innovetion of Vinvention. Robert of
Devinx {1996} définizsenl 1’invention conmoe et 1'une des formes que peut prendre
I'innovation.  Plus précisfment, Gabbeaith (1973} définit Vinnovation comome ¢ Je
procetna d'application d'une noweslle idée ofin J crisr wn nowveow prodult ow
procesns s, alors qu'il définit Pinvention conmme «la criation J'une nowvelle Idée .
Ainsi, P'imnovation repré ¢ jalesiion etiou Papplicstiva de linverdion
(Jones et Wan 1992).

Voicl denx définiions du terma nnovation qui nous Hardrew co concept en des
termes plus géndrmux, sans références directer su domaine du merketing.
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v le produil d'ww entreprise représee la promesze qu'ells folf de sotigfaire un ou
plusieurs besoiny (phywiologlyse ow prychologiqus) du morché 3w mement pricis »
{Daron et af. 1991).

Cn goe que I likdminre comporte sutant de typologies of de définitions du
tcnme pouvosu produil, qu'll y s d'interprétations de ia mesure do degrt do nouveauté de
I'innovation.  Par plo, 1'interprétation p lle du degré de nouvesuté de

I"imscreadion pent entraioer cevtning sutewrs § censidérer vn produil déf xur fe marché
ayant subj une Hgbre amdélioration (Tlde avulliord) et 1m neuvesu médicament contre la
nﬁ'nhn,mmmemmdqmduwmpmduih. Adpsd, v tety prand nombre de
fypologles de nouvesmn produits ont #¢ développées an fil dos mns par les chercheurs du
domaine do U'innovation.  Les typologies propostes par by suteurs different donc
principaiemend quant & teur pivesu d'agrégsion.

La typologic de Crawford (1991) compte parmi lex typologies de nouveaux
produits les plos complites de fa [ittdrature (voir tablexu 1). Comparativemers & Crwford,

notors quz plioay astesrs sont allés besucoup plus en g su niveau de
I'sgregation des catégorias de nouveaux produits. Pawr exemple, une récente typologie
proposée dans le pérdodique Progreartve Grocer Enumdmeil | catégories d’innovations,
allant jusqu'd inclee ks modifications 'embsltege, les innovations régionades et
seisonnidres comme type de nouvesin produits (Mathews 1996). A cet offet, )'sdbére &
Pargumentetion de Ceowwford qui supgere que ooy modificslions som miperficielles &
simplement maquilkes en inpovetions.  Ainsi, le fypologic de Crewlord ext bien assez
exhaustive o I"apréguiion de ses caiégories n*moulerait rien & & vafeur degcriptive,

1)

D'abord, selon le Petit Leroussc, innovation se définit comme « action d'innover,
d'inverier, de crlsr guelque chese de rouveme  Ce qui ext noweeaw: créotion,
rongformation » (Petit Latousse 1996). Enavite, le Micre Robert Plus définit pour s pant
Vinnovation comme étant « action dTnmower ; chose nouvellement introduite » (Micro
Robert Phus 1988),

Seton Kotler et o, (19M), 'bmovation me définit comme : ¢ tosd blen, service ou
idée qul est pergu congme powvens par guelgu'un ». Cefte demidee définition nous
introduit In principale difficulté relite & la définition du concept d'innovation : le degré de
nouvesuté percu individueilernent. En effet, Kotler of al. {1994) nous menliorment que |a
définition que I'on fail do I'inoovation dépend de notre perceplion individustle de |a
notrveauté. Four cette mison, tel que bous Jo verfons 3 B prochsioe soction, il exicle une
multitade de déflnitions sy tenme imnovation, car chaque aulewr dispose de 5a propes
perception de ce guf est ou n'est pes e nouvesad.

Notom que ['innovation e/ou I'invention peuvent s¢ prodisire dans dewx domaines
particuliers de I'eitrepime (Robert of Devaux 1996, Souder 1987).  Lexpression
A innoveltion de produits » déerit Je premier domaine, qul concerne e développement de
pouvesux produits o/ou 'smdiorstion des produits actucls.  Le soccond domaine,
« Viomovation de protessut o do procédés », concerne 'amiliorstion des processus qui
servent 4 vondre, fabriquer, Hvrer, entretenir ou réparer Jex produodts (Robert &f Devmn
1996). Soulignons que dems ke cadre de cotit recherche, e tenne movation fers
essentielbement rifyenes & 'sction ds crder oo moarves produit. Or, défindr le concept de
IRAveRU peodudt esl quelqus pou ardu, vu I'ampleor des typologhes qui furemt déveioppes
par les différents steurs su {il dex sna,

112 Typolegics de nenveana prodults

L prisenin soction pecmat d"sller plos en profondewr dans Pexercice do définitiol
du conoept de nouvesux produity. Didb done en imrodué ln définition du mat
produit :

TABLEAUL:
TYPOLOGIE DE NOUYEAUX FRODUITS DE CRAWFORD

L Pr BERTINED 2 sl 500 e bl bekes T8%
inventions; ex., caméra Poluroid, la promitre votture.
2. Linitathons : Frodhdts qui eotrafncot Te fime dens e notrvelic 0%

caifgorio rocore jamair exploitée par celhe-ch. Produils qui re son
Pas novvesx pour lo manchd; ex., premiee shanpooing de Procter
& Gamble.

3 Afsuts b ©x pamme exlxinmis - Froduits i sond des extensions do 6%
lignes oy tes marchéa sctocts do (n Brme: exemple : Tide Liquide.

4. Amftiorstions da predulis sx@rants - Prodnt &% e Tt marchd 6%
ot qui sublszent des eméliorations; presguo tous et produits
sctuelement sur fe marché ont subi e ou des eméliorntions depuis
leur lancersent indtied.

3 Repmilicnaements - Prodiits qufl sond repontionnds pm on T
rowvel usage ou spplication; ke cat claesigue ot la poudre i pite
Arm & Hummer, qui fut repoaitionnée & plusieurs reprises comune
Gtodorant & tapix, & loysuterie, & réfrigératewr, dc.

Souteek; Crawdord, C, Merk, Mew prodocts monopemend, Richand D, {rwin, e, Homewsed,
1591, 2. 11, Baoz, Aflan o Rumiton, fuc., New geadects mosagewen for He {980, Corporac
Documen, 1982, 24 p.

Les pourcentages, & 'extréme droite du tablesu 1, reprézenient la répartition des
différents types de nouveaux produits sur i rmurché.  Cos proportions sonl lirées d'une
étude d'envergwre de la (rme Boor, Allen et Hamihon inc. (1982) qui avail permis
d'élzbarer une 1ypologic tréx similaire 3 celle de. Crawford. Seul un type sddntionnel de
nouvestx produits fin découverd par Booz, Allen &1 Hamilton irc., c'est-2-cire les
o reductions de colts v qui sont det nouvesux produits qui offrent des performances

sirnilaires aux ancrens produils, mais A moindee cofits. Selon Ttooz, Allen et Hamdion inc .



il

ce dernier type de pouvenux produits représente 1% du total des innovations, o€ gui porte
te totat du tableau 1 & 100%. Notons que la recherche de Booz, Alen et Hamilton ine.
arrive 4 une concluion trés Iotéreseande : # The Righest risk producis (new-fo-the-world
products and new category entrles), which aocount for 30% of all Introductions, represends
60%% of the moxi successful mew products » (p. 9). Notorns que [a traduction des termes
new-to-ithe-world products et Oes new colegory eniries e5i respectivement « produits

eolifrement RoLYEAUX * ¢l « imitations ».

Le concept de « degrd de nouvescté », fnoncd pricédemment, 5 trés bien dderit
par Booz, Allen et Hamilton inc. (1982, p. 9) dans Ix figure | qui suit. Ains, Jes six types
de nouveaun produits découvents par Booz, Allen ¢t Hamilton inc, (1982), ¢ repris dans In
typologie de Crawford (1991}, sonl représentés sur c2 schéma sclom Reur degré de
nouveauté,  Nous pouvons donc remarguer que, bien que plusieurs preduils se voient
stiribuer le tire de a nouveRn produit », kurs degrés relaifs de rorvemsd peuvent varier.
Four Broz, Ailea €1 Hamilton inc. {1982) le concept de degre de nouvzautd et composé de
deux dimensiois, « pouveaué pour "eptreprise » ot « ROUVEAHE powr b marché ¥, ted gue
nous fe démontee les deux axes sur la figure T.
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* les produdts repositionnés ol soul les caractériptiques perecpiuclles sont
nouvelfes,

+ les prodails reformulés o seuf les carsciéristiques physiques sont nouveltes,

»  tes produits originsux ol lex dewn types de caractéristiques sont pouvelies.

TABLEAU 2 :
FREQUENCES, TYFES DE NOUYEAUX PRODUITS ET TYPES DE BIENS

< Tk r
cournnke : dersbie:
Heposifionnds : TrsronEanT Moyen Faibk
Reformubds Moyen IMPORTANY Moren
Originanx : Faible Koyen IMFORTANT

Smaca; Choffray, L of F. Dorey, Développement o pesiion sy prodults soirveaicr, McGra.
HAL Parts, 1920, 160 p.

Choffray et Dorey (1983} niTinment qu*aucene fypoiogic n'est parfaile, pas méme
la lews. 1ls soni conscients gu'il peut toujours ouister des cas « fronlidre », pour lesquels
leur typologie {ou tout autre} ne s'applique pes. Cetle demitre typologie est toulefois wés
tiche en informeticns, 163 qoe le tableau 7 nous permet de e constater.  Efle nous permet
aingi d'ehmerver que les innovatims de [a colégorie des repositionnements survieanent
peincipatement dane Je sectews des prodwis de consommetion courante, alurs qu'd

oppase, les nouveaint produils du sectewr industniel sonl phullt originatx.

En effechwant la revoe des typologies de nouvesux prduits presentées dJans la
tittérature, aous dfcouvions que, rralgré Ie grand nombre de définiticns proposées poar les
autewrs, Tanles se cotaplitent ot se regroupsnt seus Wois principales classes. Selon Dubé
(19903, Ja <lagnfivation des pouvesax produits en tchs cloyses & esl axser farge pour

mclure pliesiewrs iypes de quuveals prodnls ef asser précise pour fes disianguer » §p. 3)

FIGURE Iz
CLASSIFICATION DES NOUVEAUX PRODUTTS SELON LES DEUX
DYIMENSIONS DU CONCEPT DE DEGRE DE NOUVEAUTE.

ELEVE
&
SNations Prmkk:lrlllb'cml
Cp
i
g. ArnviHorsisas d¢ Afonts b bn pamma c1biane
g produits exbesats
1] G =
Riducthens e colits Reporitensrovents
BAS ELBVE
Degrt de nouveatsd powr b marchs

Swrp Bors, Alles ef Himbton, inc, New prochuctrs woougwessy for the 1780k, Corporsh
Do, 1967, 24 .

La typologie de Choffruy ef Dorey (1983) en o une autre d'importance dang ke
donstine de Planovation. L'intérét do cethe-ci eat gu’elle pormet de moitre on perspective
In fréquence d’apparition de difffrentes catégoriza de nouvesux produits selon kex socteurs
d'indusiries : consommation counante, consommation dumble of industriells. Choffray et
Dorey (1983} définipseid ley  pouvesin  prodults selon  dewx  dimeasions @ bes
curackzistiques  physiques (ks mrpoct obscreables, mesumbles, tangibles) ot les
caactiristiqoes  perceptuclies  (dvahmtony  yublectives,  stiitudes, rénctions  des
consommeteurs).  Ainxi, d'apris ces demx dimensions, les miteucy décrivent les trois
principales formes d’innovations présentes sor les marchés:
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TABLEAU 3 :
SYNTHESE DES TYPOLOGIES DE NOUVEAUX FRODUITS DE DUBE

wwrean. prado . = a Astlues spdcilques d'un produrt
porr Ia firme : de Pentreprise et de tout pouveaw produit jamais fabequé par
I'entrepaise amtérlcurement, qu'd e soit on non par fes
OnCETTALE.
Alnsi, cette classe inchul towtes lea modifications qui touchent
les carnciéristiques pirysiques do produit, telles que :
*  Prodint améliord/modifie (forme, contems, cmballage,
elc.}
*  Adilition A tme figne de produits ou marque
*  Divasifiestion
1. Newvend prodaft [ Cette classe inchrt

pour be marché : *  Produit distinct ou original, c'est-d-dire vne souveile
enirée dans une nowvells caldgorie,

* Nouvelle varistion d'vn produit existant, o’est-d-dirc
une nouvelle entrée dans oe eatdporie déjd Eablre.

3. Percephion 0o [Celie classe inclul toutes Jes modifrestions qui touchent
neuveaw produit  |exclusivement les carackrinigues perceptuelles du produil,

por les acheteonry
ou bes utiisxtenry ;

Stusce ;. Dubé, Rende, Recherchc swr by voriobles dixcrumnon fes swecds e iey éehecs Jvn
Frovpe de mreveaiy procuts, TewvadT dieigt # TA30SET7, Bcole dts Haves Erades Commeiostes,
htyet 1990, p2

Soulignons que la typolege de Tubé (1990], reprend les doux dimensions du

copceps de v degré de nowvesuld » proposd par Booz, Alten et Hamdlton ine (1932} dans ia

figure i, Ainsi, bien gue les innovabons ey phus « pures » son? celles qui apparhiennent #

i
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fa deinieme catégorie de nouvemu produits, o' est-kdire « nouvesm pour ke marchd », tous
ks prochiits qui s’sppacenient sux descriptions du tablesu 3 représentent en fail des
innovations,  Les aouvesix produity spperichant & le premidre catégorie déerite dany fo
tableau 3, ¢'est-A-dire = souvean pour Ia firme », sont pergua par certains autcury cormme
i e fausscs innovations, des imitations. Selon Crawfoerd (1991}, les entreprises qui
développent des imnovations du type « nouvelles pour In frme s doivent daborer un
procersus pomiettant de oréor ol madérialiser le produit au méme ditte que toute sulre
eIHTEprise innovalrice, et ct, peut impotte s un produit copcirrent similaire existe ou non
s k marchd, Neolons gque phosicurs chercheurs du domaine de Pinpovation wiilisent
fréquernmen cette définition (« nouveau pour |a firme #}, #fin 4 identiBer las nouvesin
procalts qui composerort Péchrtitlon de leurs recherches.  Ainsi, lors de postesuses
¢hudes d’envergure, les chercheurs ont défin wn nouvesy prodiil comme éant : « tout
produit novvess deas le condextc redatif de la finme &udide, peu imporie 1'existence
préslsble du produit sur be morchd 3 (Souder 1987, Cooper 1959, Page 1993). Ea fit, on
remanque gue « lex prodults noweeaws rdewltent fe plus sovvend d'wa processus d Tnltation
i non d Innavaiion véritable » (Choffray et Dorey 1943, p. 29).

Powr ot qud n il & In demiére cadégorie de nouvemax produits du tablesu 3,
« perception d'un nouvesu prodult par leg scheteirs ou b wilisateurs », il est beaucoup
moing factle de trencher quant & sa véritable emité. Cette classe commespond en fait mux
produits repesitionnds, car scubes les camctéristiques perceptuelles du produit somt
modifibes. Noas revparquons que s magoritd des mutours incluent le repositionnement au
seln de lewrs typologics de pouress produits (Crrwford 199), Choffrey of Dorey 1963).
Paradoxalement, tris peu do cherchours inck foln ley produits repositionnds pari
Péchantillon de  nouvesux produlty qui composcrt feors recherches (Choffray et Dorey
1983, Fage 1993).

Alnsl, ley downt principakes catdgories de nouveaux produits wtilicts pee bes
recherches witérienres sonl kos prodaits du (ype « nomvean pour b fime s of ceux
« potvear powr ke marché ». Notons que ces doun dernidres catégories de pouvesux
produtts sont égulement celles qui pows bmidressent dans | cax do b présente recherche.

2l

<)

L'imporumce de s'sttarder s procesyus o lanovation est triw biea ifhusinds dans le
vieil wdage d'affalve qul vult: « if youw do nol like the resulis, look oo the process thet
delivered them » (British Food Journal [995). Tel que mentionnd par Cooper (1594) :

# All work s a process. [f pox veant begter results of the tnd - the otaped — then focws on
the process that delivered the resudie. dny process can be managad 1o be more affective »
3

Typlq une des premibres actions enireprive par bes fitmes qui desident
d'wooralire Pempluse plact sor bes nouvesmx produits est d”examsiner lewrs pratiques au
nivean du prevessuy ' imovation (Roserssn 1996). A co nyjel, une analogie intdresmnte
peut Hira falte antre de processuy &'navation et b processvs de production d'un bien.
Ainai, ke meillenr moyen d'sendliorer b qralisé da produi find est d'inspecier le processuy
de production afin d'en &liminar lex Iscumes (Cooper [990). 1t &0 st de mime pour ke
processur d'imnovation. Co r'est donc qu'epris avoir exsming comement le proceszus do
développement de pouveaun produits st réadisé que 1'on peut prendre la décision da
I'sbandonner ou de 1o modifier (Wind o Mabajan 1918).

211 Dérouiement dw processos de développemeni de menveaux produils

Comme I's souligné un jowr Thomas Edison: « L'imvention consiste & 0%
'inspiratlon of M4 de trapirntion » (Robert ot Devamx 1996).  Ainsi, je succés de
I'mplentation des différenis processus de développement de nouveaux produite n'exige
R simploment de ls chance, mals éncombment d'lovesti en ferme de temps of
d'efforts.  Ces efforis of ces inveslissentems se résument en upe wérie d'étapes otfou

d‘xctivitds d'irnovation.

Chnque entreprise dispose ¢'un processus de développemen de notveaux produis
Aui lui ¢51 propre {(Rosenau 1995, Calantone ¢t &l 1995, Souder 1587}, Une méme firme
peul avoir plusics provessus de développemment de nouveaux produits ga'elle utilise selon
les caracléristiques spécifigoes & chaque mnovation qu'elle développe (Rosenau 1996,
Kodasik 1988). Aing, fe processus dinrovetion ne serait pas spbcifique & une industre,

mals bien & une compagnic ou encore & une situstion {Krobasik {588} Tewefois, biea que

3

22 LE FROCESSUS DT DEVELOPFEMENT DES HOUYEAUX FRODUITS

Parmi tous jex Factewrs déterminant ln prodabilité de axcds des inmovetions, la
qualité d'exdeution du processvs de développement de nouveant produits est un des phis
importanis, sinon ke phus imp {Cooper ot Klcins:hmidt 1990, Cooper 1990, Cooper et
Kleindychrtidt 1995, Roscnau 1996). Selon Holden (1989% une bonne gestion du
processus d’inncvation est 4 L fois fonction de In subsiance (structure du processus; étapes
et aclivités) ¢l du style d'cxécmtion (climat ef culture de Pentreprise). La section gui sull
abordera uniguemnent 1'aspect de le yubrlance, ¢'est-d-dire In structure du peocessus de
vefoppement de nouveaux produits, aspect concemant le style d'exdeution éant plutdt
oonagérial,

12.1 Définidom et imporiance dn precessas de développement de nouvenux
predults

Le Produci Develor & Manag Asrociotion (PDMA) définit le processus

de développement do nouveaurs produils - ¢ product development process » - ou encore
I"équivalem, le procemus d'innovatlon, comme éam:

ad daciplined and defined set of tasky ond srepn that describe the mormal means
by which a company repesitively comrerts embryonic ideas info salable prodwets
o servicers (Rosenwu 1996, p. 578).

Crawdord définit quant & hui Je procoss de développement de nouveaux produits
comme Hapl ! « e syatem of sieps and acthvities wred in the process of developing and
markeiing new products » (Crevrford 1991, p, 41).

Ces déFinitions mettond deux principaix polnts en dvidence, o'cat-d-dire les éiapes
ot ks sclivitds d'imoovation.  Concrbtement, i processn d'innovatic off constine
d'éapes, etles-mimes divisées on activitds, g pormettent do transformer nne Kée ca un
produit commercialisable, Remsguons qu'ime activitd représente Ia fapon dont chaque
dtape v’ opérstionalix,

)

chaquo cireprise adapte ke procesmm dirmovation scloa bes situstions, il cst possible
& daborer dex moditer nomatils repré bea pr specifiques,

Al scin de I littdrature, i exisle plusieurs modéles normatlfy permettant d*illugtrey
b procesys de développerens de nourvesux produits, b phas oo moind précis quant s
nombre d'&apes ¢ d'aclivitds qu'ils incluent. Cette grande dispasité s niveas de la
concepion, do la terminologie et de In composition des différents procesyus proposés
introdull certwines difficultés méthodologiques powr lex chercheurs (Page 1993). Por
cxemple, Crawford (1991) présente vn processus d'innovation inchwnt 5 éopes o 67
activités spéeifiques, alom que e processus développd par Cooper of Kleinschmidi (1946)
comapte 13 différentes netivitds, Esmplitode de chaque modéle varie donc en fonction de
linterpritation ¢t de I'impotiance qu'sccorde chaque suteur & certaines éapes. Tel gue
démnomtré dans ke ebleau 4, on constate toutefois que ccs modiles se recoupest dans lours
définitions des étapes.



oA A Lt

13

TABLEAUJ :
ETA¥ES DE QUELQUES PROCESSUS DE DEVELOPPEMENT
DE NOUVEAUX PRODUITS DE LA LITTERATURE

1. Satégic de développement 3 1. Planification stmiégique 1.Reckerche

2. Gentaation d'idées 3 7. Géndration d'ices

3. Filtrage et évaluation }1 Filtrage 2 Evaluation

4. Analyse comunerciale

5. Développement du produit 4, Ddveloppement 3 3Développement
&. Test marketing }

7. Comimrescinlination ¥ 5.Commercialisstion 2 4.Exploitstion

Soiwgsy ;. Beod, Aflw ef Hiwliow, bic, ¥ow products moscqumer for the 1821, Coporsts
Dotomm, 1982, 247, Crawiard, C. Mook, Nrw prochcts manageees, Rickard D bin, i,
Homewpod, 1991, 564p., Ruberl, Michat ot Murced Deranz, Stroaégic powe benver, Dunod, Pariz,
1956, 707 p.

Le modéle proposé par Booz, Allen et Hunilon en 1968, quoigoe tés ancien,
demewre toojours ke phn fréquemmment cité dens la lindreture portat v 1'innovation
(Cafaptone of df Benodetto [99HB)). Ainsl, c'est en 3¢ basant sur le modtle mitislement
proposé par Booz, Allen et Hamilton inc. en 1968 que Kol (1991) of b plupart des
auteuns subséquents ot développé fours propres modtles illupmant le prosessus
d’ixmavation, Par in suike, Beoz, Allen et Hamition knc. ool fait qu'sdapter fe procesyo
développd eo 1968 wux réalifs des eotreprises contemporaines pour sindl obentr. le
madile propost en 1982 (voir tablesu 4). Remacquors quo’il existe une soule différonce
entre kes processua d' innovathon développés par Boos, Aen of Hamilton inc, en 1965 of en
192, i ¥'sgit de Pajout do I premitre Eiape : s stratdgie de développement de notrvesnn
produits (Booz of al. 1982). Effectivement, kea straidgiey scmblem prendre da plus en phus
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witeigs ond réussi & drosser un porirail quasi exbaostif dex ectivitds inclusee dane e
procesam ¢ funavation.  Notons toutefols qoo ces activitds st péndralement prescrites
powr e développ de prodults origisne ctfon b mmdlicrations

substenticlley de produits existents (Coopor of Kleindschmidt 1936).

TABLEAU S :
ACTIYITES DU PROCESSUS DE DEVELGFPPEMENT DE NOUYEAUX
PRODVITS : DEUX NOMENCLATURES

Filtage initial
Evahation prélimisasre du marché 2. Filtrege des concepis de nouvesux
Evatustion lechnique préliminaire produits

7] Etude et anedyse détnillé dumarché (3. Etudo do merché détuillée pour Je

5.} Amalysc commercinle of Gnanciire

6. | Développement du produit 4, Etnde de marcht détailkés poue

7. “Test do produtt interne {en aboratoire) I"identification, le positlonrernent e In

. -Test de produit externe Frmégle marketing
anprés de consommateursy 5. Amalyme coincrcialo of financiére
$. [Test de marché 6. Divedoppement du produit
10, Test de production 7. Test de produit extene
111 Analyse commerciale pré-lancement (aupris des consommatewr)
12{ Mise ¢n marche de In production 8. Prévidon des volumnes de vente
1¥ Lancemeni 9. Tet de marche
1 Gasdbses 1¢, Lahcement

Soices ; Cooper, Rabert G. of Etko ) Kieharhmidi, “An ibveffigation o the aow product
procran: stepa, dedicleacies, kad Impact™, Jow wol of Frodwet Innavation Momagomend, ol 3 i, 2,
1986, pyr. T1-15, Mahajan, Yijay £ Jervy Wind, New procec models. practice, sharicomings, and
desired onpeavesenis, Murketing Science Insitate, Repoit hombet € 91125, ocicher 1991, ¥ p.

Crans Jeur livie, kes autcors Graf et Sagury {1996) se sont altardés sy processus de
développtment des nouvesux prodests alimentaires.  Ceus-ci ont Slabord un provessus
dinnovation i déilld regroupant § dtapes, cilca-mémes divisées en 32 activités
distingtes (voir annexe 1), Considéran envergure de o processus spéeifique & Mindusine
sfimemaire, il sera impossible Jde le décore en déhaila dans ces quelques pages. Toutefois,

Ya dezeription de la nomenclature Jos activités d'innovation de Cooper et Kleindschemidh

a1

2%

dimporiance au sein du procesmus de développement de povvesax produits, cf oe, au fur et
8 memurs que is compétithon of le risque refids & Pinnovation crolssent (Booz ef al, 1922},

Pen importe le inodéle suivi, checune des dapes dr processus de développement de
nowvemnt peoduits et entreprise dany un erdre séquenticl.  La progression dune éepe i
unc autre s fait grice a respect de cenining critbres dablis par les gestionnaires, efin de
3'assurer quo fe concept & bel e bien le potenticl pour évolucr tout a0 Jong du proceasus.
Notons & ce sujet que chacune des étapes dispose de critbres qui Jui sont spécifiques et qui
traduisent bes ohjectifs propres 4 cette phase.  La lindranre Bl référonce & o genre de
critéres sous I'appeliation « go/no go decision », (el que popufarisé par Cooper {193 dans
son « sfage-gare sysiem a. Lo processus d'innovetion n'est toatefoix pes unidirectionnel,
ol cc soms qu'il esi posxible pour lex gestionnmires d'ontrepecadre des boucles de
rétroaction. Cey rétriractions sont souvent né ires fors de 1 réalisation des éispes, afin
de venir modificr ou réétudier certaing nrpects du concept de nouvesix produits.

123 Activités do processus de diveloppement de moavesux produity

Les modéhes normatifs exposts s (sbicau 4 regroupent eachsivement les éiapes du
procesng do développement do nouvesix produity, car il 2'ngil de modéie: by pénéraux.
Afin d'cotres pluy en profondeur darn potre cxplication du processus de développement de
nearveaux produdts, oo itiliscrons dey moddles qui regroupant bex actividia de processus,
ceun-ch Gt plus ditaltiés. A cet offet, rppelom que lors de In réadisation du processas
do développernent do nouveaix produits, les depes ¥ opérationalisent cn sctivités.

Demx principales nomoochihmes des adivités du processus de dévcloppement de
Tourvesux prictuits sont présestées dens la litdratire, 1 'aght do celle des nykenrs Cooper
t Kleindschmidt (1986} comprenant treize wetivités of colle dos auteurs Mabagan el Wind
(1991) qui en compte dix {voir description s teblean 5). Les deux nomenchsures ont i
& wppliqudes & quolqoes reprises dene Jes zecioury indusiriels o de cowmmbntion
couranto, mais encore jamals spdeifiquement dams I"indusiric agro-slimeotaito. Lex pages
qui suivent décriront prhus en profondasy In pomonclrtore de Cooper of Kleindschmidi, car
clle est plas précise que (n seconde. Orbce une revie spprofondie de I littdrature, ces
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(1986) sora cifectde en perulidle avec les dédcouvertes de Oraf of Segay {(1990), afin
d'inclure les notiors qui sont spéeifiques su développement do produits agro-alimentaires.

Souligrona que In recherche de Cooper et Kleinschmidt (1986), dans Inquelle (a
noterclahire dis activitds d’innovation décrites dany cette section a ¢ wiliste, ful
mmmu:z:memmmm:wwbu
ontarien. Un tots] de 203 powvenx produits, dont 123 succds of 80 échecs commersinto,
ont ftéy mulysés lors de cefic recherche, Motons quincone distinction n’s &4¢ faite dans
cefte recherche entre lea catégories de produits « poirr bn Rrme s f « nogvemn
pouT ke owarché ». Ainsi, In plupart des résulists do rochorche qui vous seroed divalgugs
dany fes pages qui sulvent st tirés de 1'éhude de Cooper et Kleindschmidi (1956) et de
celie de Graf et Saguy (1990).

2.2.3.1 Géntration d idées

Le point de départ de tout provessus d'innovation el sana leque) le développement
de nouveaux produits ne per étre Tendu possibie et o idéen.  Nombrewx aulcurs
preétendent que cette sctivitdd ot craciale pour le succds d'un nowveau prodult, car sa
viehilité découler ditectement de fa qualitd et de ln quantité dex Moy genérées bors de
cefte sctivitd (Osmf ef Seguy 1990, Rosensu 1996, Robert et Denaux 1996), Bien que I
majorité dez mnewrs inclet Lo pinéretion d'kiées & intérenr du processus de
développeiment de nouveaux produits, Cooper ef Kleindschmidl (1986) n'inchit pas
lormedlement cofte activilé au sein de leur pomrenchinae,  Ces wulctrs on toutefois ddié
cette activité et déeouvert qu'en moyenne Pidée demitre de développement de nouverux
produits n'est pas le réasitat d'efforis potifs, soutenus of agressifs de 1a pant des frmes,
mais plutdt fe résultet d'une secherche passive d'idées.  Ainsi, lel yue démontré par
Mahajan et Wind (1991}, seulement 0% des firmes exdcutent une activitd de gdnération,
ides formelles, alors que s grande majorité d'zntre ellea laissent phadt idée vemin 4
cun. Géntralernent, le processus d'innavation seimble initié par une idée proverpmt du
marché, o'est-b-dire Jes consommateurs, les vendeors ou les camptitenrs (Cooper et
Kleindschanidt 1986).
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La plupart deg novverux peoduils agro-slimentaires sont développes en réaction
wix tendances du marché of mux besoing chiangeants des comrommateurs (Graf e Suguy
1996).  Ainsl, n'#ant souvent pas de véritables inventions, [es innovations slimentaires
n'influencent que réa moddrément key habitdes o les comportemenls socimo.  Four les
innovations agro-slimentaires, 'activits de génération d'idtos ¥effectue donc en parslidle
avec des énndes de marchd pomettent de déceter lex nouvelles fendences - socio-
deonomique, démographique 2t mudrith fle - ¢t d"mticipes les chang Ms A vepir
(Oraf et Seguy 1990} Trty peu d'innovations slimentaices somd donc initiées par des
déeouveries iechrologiques (Graf el Snguy 1990). Remarquoas finalement qu'en mison de
1"importance des taux d'échees des nouveaux prodults alimentalies ef du trés grand nombre
d'innovalicns Isacées mmuellement sur Jo mirth, In stratégie « &introduction cfficiente
de nogveainx produils » du concept d"ECR stipule que o développement des notrveaux
prodiits, sinon [a géndmtion d'idies, devinit idalement se falre 0 collsboretion avee les
distributenrs (Kurt Sulmon Asgocisies 1593} Or, & uxun moment Ia litéreture e fait
mention d"ure 1cfk collaboration entre manufaAricrs ot distributevrs.

2.2.3.2 Filroge bmitiad

« Le but principal de tovtes octfvitds suivart la pémdroation d'idées est de réddutre le
nombre d'ldéer 3 (Kotler 1972). Cooper et Kicindschmidt (1986) décrivent Pactivité de
fiktrage Lnitial comme : ¢ the trsittol podno go decision where it woa fiest decided to allocats
funds lo the propoced mew product idea ». En fait, b filtrage permet I'épunation des idéei
glodrées Jors de Vinitintion du processay d'lnoovation. Les idées do produits qui sont
incompatibles wvec b objectify, bn culture, fes strakigies on les ressourees de la firme sont
alors mises de o (Kot 1972, Robert et Devaux 1996).  Bica que jugde crucialo ot
réalicde dana phm de 90% des enireprlses inberrogées, Pactivied du filtege initid est
souvent ks phes néghigée do tonsd (Cooper of Klsindachrnidt 1956). Nokoos tooesfois que
Mabajun 01 Wind (1991) ont quard i eux ddoouven) que 'activité de Bhmge initial n'est
réalisée gue daoa 43% dex processur, mutf, toal comme Pont découverts Cooper e
Kieindschmidt {1986), elle cat pourtert Jugés comme éamt fréa Hnportate sizx youx de
zasti i Alngl, Jos décirions concernant ke filtmge des projets de développement
semblent majoritatrement basdes qur one discussion informelle entre fex gestionmaires,

19

2.2.3.4 Evabuation technigie préltminaire

L'évahution techmique prétiminaire congiste on : « an irlticd, preliminary appratsal
of the technical merity and difficulties of the profect » (Cooper et Kleldachmidi 1936},
telles que : des wamlyvcs do Grisabillts, dos vahwtions dlegénicric, dea spécifications do
produits et dex propositions do designa.  Cetto sctivilé semble Stre exéoutbe dans ln
maforfté des processus (85%)7 et co, aves besucoup d'efforls &1 de riguewr. Dans le cas
spicifique du développement do nouvemmx produits slimentalres, ['sctivité d'évaluation
technique prélimineire scmble $tre réadiade plutdt singplement (Oaf of Seguy 1996). En
clfct, cn maizon de la molndre importwice de Paspect technique de oo type de produits, un
nudmup:pl&.wdwhmﬁiamﬂ&hwum&omhm Tountefoir,

ies firmes inpovalrices du domaine sgro-alimentzite semblend e Féférer également i

4’ auires rovrces d'informations telks que, bes experts, lex consoltants et s liftdamare (Gral'
et Seguy 19940).

2.2.3.5 Erade of anglyse détalilés dw morché

|
L étude ef analyse détaillée du WW. e I

parmi fes quinze sctivités du privessus, car clfe ext entreprise duns seulement de quant ek
projeis d"innovation,: et ce, sans trop d'efforts o de riguewr (Cooper el Kleindschmidl
1986, Mnhajen ef Wind 1991). Ceite nclivité ext définie par Cooper of Kleindschznidi
(1986} comme : « marketing research, involving a reasonoble sample of respondents, a
formal design, and a corsistent data collection procedure ». Le 1ype d*dtudes de marché
réalisds tors de cette welivité varie de 1'étude des compétiteurs, & Pénade des besoing pot-
combléx des constimmaleurs, en prsarat par I'étude de Iu taille du marché. Alnsi, alors que
Vobjectif de activitd d”évatuation préliminaire du merché est davantape de deesper un
portrait glabml du marché ef du concept de produit, Pobjectil de Ja présente activité est
plutd d'spprofondic fes connmisapces sur de marché ef des besoinz des consommstewrs.
Trois principaies mmbtndes de cuedllettes de donndes sont witisees lors de "étude 4u
marche ; les entrevues personsielics ou face-d-face {31%), ley cunsulants externes {24%),

alors que d'sulres n'unlisent aucime méthode structuzée ou acientifique (28%).

Vybn
p Il

e

K
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¢'est-d-dire qu'aucune lechnique formelle n'est whiliske tele qu'une liste de critéres stiou
dew échelley d'évaluntion. ! semblemnil qoune fiste formella de crittres ov des dohelle
d*Evalustion ne sont utilisdes pac Jes éval = duzs molns de 2% des cas, A cet offet, Jea
gestionnaires ew-mimes avotenl qu'une meillewre dvaluation du marchd - données
ctternes - of des procédures formeller sont requises afin de mieox eotroprendre cetle
aetivité.  Finalemen, oo remarque que lo filtzage initial est effectué par m groups &
pestionnaires o non une personie soule dans plus du trois quarts des cas (Cooper ef
Kleindschmidi 1986).

2.2.3.3 Evaluaiion du marché peéiiminalre

L'aclivité d"¢valustion du marché prélisninaire, réwlisée dans spproximstivemnent
Tr% des processus d'innovaljon, o ddorit comme: wan brtial preliminory, but
monsclentific, morket assesyment; a first and quick look o1 the marker » (Cooper o
Rltindachenicht 1986} Cetie sctiviit et W donGime plus odghighe oo processn
d'inrovation, xprts ke filirege initisd {Cooper et Kleindschmidt 1936). Les contacts directs
svoe fes comrommatenrs dominemt ley méthodes d'évatuation préliminsire du marché,
Dautres techndgues, telles que les discusions avec lo focee de vente, Panalyse des
prodioits des compétitours et Irecds sux donodes secomdaires sont quant 4 elles utilisdes
dary mne moindie proportion bors de la réalisation de cetie activitd.  Teb que montionné
précédemment, loa discussions avec fes distributewrs ot semblent gudre #re une pratique
dans I'évaduation du marché préliminaire, ot oe, malgre Jes wvantages avancés par

Fes tenants du concept 4'ECR.

Phasienrs sutmuns ont démontrs Plmportance de bise définir }e projet dés le début du
process d'innovation (Cixwfoad 1991, Roseasn 1996). En offet, U # &€ démontré
qu"une définition précise du projet, des segments visks, du pomtionnement recherché of des
caractézistiques du procuit dis e début de ix recherche st um lmpoctamt facteur do sacods
(Roseom 1996). Alwi, en ralson de I'mportance pariiculidre que revlt cette sctivitd, et
surtout de son Impact diroct Rr lovies bes activids subedy les gestivanaires

devraienl dooc P'exéonter wvee bessooup phuz de riguess, do formalisme ef d'aktention
{Rosensn 19963,

L'importance de bien fire bt e 3 e resic pha & prouver, car
gostiomnairey #f chercheurs i"totendent pour dire que cet aspect cut prioritaire dans ls
développement de nouveaux produits (Crawford 1991, Rosensa 1996, Kotler 1991, Cooper
et Kioinschunich 1937). « The success of o prodwct stemmed from one of the first rules of
efficient and sffective new product introdicrion : Know your customer and dexign your
products with that cusiomer in mind » (Progressive Grocer 1997}, De plus, oo raivon de
I'approche « orientntion-marche » du processus d'inaovetion sfimentaire, | importance des
thiaks do marché semble dana o2 ¢ Grore plus cruciale pow Ea réussite det souvenm
produits (Gral et Saguy 1990), En offet, relon une éuds du Conference Bosrd, I principef
facteur d'échee des novvesn produlls du sectewr de In consomomation cowsate serait
I"szmiywe inndéquate du marche (Darmon ot al. 1991).

2.2.3.6 Analyse commerciale et financidre

wle bt de cette activité sst dy prévoir les wertes, les profis #1 Ie tnx de
rentabilité du nowwau produit proposd et de déterminer sl ves chiffFes sons conformes aux
objectifs de l'tnirepriser (Kotler 1972),  Cefie sctivitg, définie par Cooper ef
Kleindschmidt (1986) cotome : « g financial or business onolysiz leoding 1o a gofo gu-
decision prlor fo product developmers », utilise une variétd de méthodes d'mnalyses
formelles, telles que, Tes prévisions de colts et de venles, ies analyses de carh-flow et ies
analyses de retour yur investissernent.  Selon (raf ef Saguy (1996), un teés grand nombre
d'aspreis somt énkdiés lom de "amdyse commerciale of financitre des innovations
limenteres : ingrédients, emballage, provhaction, distritution, equipament, tipréciation du
capital, publicitd, allocations wux distribrateurs, supporis de R&D, risgue technigue,
sécwité micro-biotogigue, durde de vie sur les tablenes, synergic marketing avec les
produits edistants,..  Un prand tesoin de formalisme est lowefois requis lors de
Vexéculion de cetie activité qui cst Hperement négligde, cor 1 4% da ces analyses s¢ font de
manitre és subjectives ef informelles (Cooper o1 Kleindschmide 1956} Malpré
Vinpartance que revEl cerle activite dans le processus d'inmovation, on rernarque que J0%
(Mahayan er Wind 1991} 4 40% @ooper of Klomdschumidt 1986) des firmes neffectusnl’

aucurie analyse commercisle el financiése evant d'entreprendre Is phase colteuse du
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développement. 11 R7en demeuse pas moing que les gestionnaises considérent cette activisd
comme éend 1'ine des dex plus cruclales de 1ous les processus, conjointement avec e
dévelappement du produit (Mahajun of Wind 1991).

2237 Développement du produls

L'zctivité de ddveloppement du groduit, qui se dfinit comme © « the ootual design
and development of the product, resuliing in, e.g., a moiahpe or sample product ¥
(Cooper et Kliendschmidt 1936}, constitee un investissement trés important duny le
processins d'inovation, & |a fois en tomse de teraps o d'argent, (Crawford 1991) Ains, la
mujorité des concepty de nowvesux produits som éiminds avent d'entreprendre cete
sctivitd (Kotler 1991). Sefon Cooper ot Kleindschmidt {1986), I'sctivitd de développement
du produit cet I'une des plus répandue au seln des différents processiy d’inpovation des
firmes étudides. Malgré Je grand nomnbie d'efforts concentrés sur le développement du
prototype, loy gestiommires désiromicnt ivujoeiss en fournir davantage, car ifs en
reconnaissent I grande imporiance,  Ce résuliat est également appruyé par |'étude de
Mahsjan &t Wind (19%1) qui démontre qu'il »'sgit effeclivement de I'sctivité d'inngvation
In pluy fréquemment cxécutée par Joe firmer of jugée comme élamt s plus crocide de

Toutes.

Le leps requis unigenont pour réalises Pactivité de développerent dune
innovation ire varie de quelg ines ou mois, & quelques ancder selon In
complexitt du produit (Graf et Seguy 1990). Towefoly, une méthode specifique &
I'indrustrie agro-alimentabrs et souverd wiliséc afin do diminver e temps requia pour lo
dvokmpperient 4'innevatios.  En offel, £a mison de In faible complexitd de In phipart des
produita ali dires, o développ d'un profotypo de nouvest prodult effectun
souvent conjointement avec une snalywe des composmyes des produily concurrenty ou
shmileires (Graf ¢ Swgoy 1990). L analyss des produits concurrents procure un champ do
réfimoce & 'équipo moltkdiaciplineire chargée du développement, ce qui pomet de
dimbmuer le mps babiiucllement requis pour In déterminstjon des composantes ou dex
ingrédienis du protolype. Soulignona que dans b procossus d fmmovation proposé par Gl
et Seguy (1990}, Je dévetoppement du prolotype alimentaire et réalisé su tout début de e
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Les tests supria dea comsommatensy reviient une importence 1oute paniculibre dms
le developpennend de nouvexn prodisty ali ires, Pour lex produiis sgro-ali i
le godt ¢xt généreh Je principal béndfice clé recherché par ks consommateurs (Graf of
Saguy 1990} En effet, nous ne devons pas confondre Ia mavewr |, gui st e premier
bénéfico reciwerche, aver fes binddors secondaiies i youx des consoemmaleurs, tels que,
I"agpect mutnitionnef ou ls commoditd. Alnsi, ley testy mupris des consommtencs aont
d'une imporiance ceplinle, car apprécistion du golit ou de ln saveur est une carectéristique
prghe wiiiquement lor de I'utiliation pemonnelle du produit (Graf et Sagy 1990). A ce
sujel, youlignons quiune des innovations elimentaires ln plus rentable of apprécide des
dernitres anndes est celle des croustilles Baked Lay's, pout Jesguels ua nombre record de
tests mmprés de consonynaenss mdricaing ont ¢td réatists (Frogressive Grocer 1997).

2.2.3.10 Test de marché

Tout comme |"&ide déiniilée dv marché, on remamue que le test de marché
reprézents 1'activiid du proceisus In moins friquesimen exécutée de touley. Soulignons
que cetie découvenie 'appuie sur ey recherches de Cooper ot Kicindschmidt (1986) et de
Mabajan et Wind (1991). Lo text de marché, qui et en fait un complémem dex tests
internes ¢t externes prévédemument sxécutés, se dderit comune © « o lest market or trial sell
of the product - trying to sell the produci but 1o a limired or tet sef of customers » {Cooper
el klindschmidt 1986). « L Importance accordée owx ferts de wmorché dépend du coist de
{'nvestissement ef du risque, d'sne pari, et des contrainies de temps et dex codis de
recherche, d 'aure part » (Kotler ef 1l 1994, p.505). Le petid pombre de gestionneires qui
extoutent cette thoive soi quant & o préls & mettee besacoup d'efforts pour la réaliser,
sans dowle en raison dey codlis importants qui i sont rattachés et de la prande qualilé des
informations qu'elle permet de recueillir (Cooper et Kleindschmidt 1986, Gral ¢f Saguy
1590,

11 existe tros types de test de marche (Crawford 15917 e premier rype de fest de
roarche &5t appele o pseude venles s, parce pu'en fal aucune venle du produif & tester n'est
veritsblement réaiisge. Dans ce premier type de west de marche, seute Mintention d'achat

des consciunatears esi recucillie d panic d'une simulalion de situmtton d'achas. Dans e
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séquence d’pctivités, o'esl-A-dire suile 3 la génération d'idées et A 1'élude de la

compélition.
2.2.1.8 Tasi de produit interme

Le wroisitrne activitd In plua répandue dans les processus d'innovation des fimes
Studiées se déorit comme : « testing the product in-house * in the lab or snder coniroiled
conditions {as opposed 1o In the field or with custormers) » {Cooper et Kleindschmidt
1986). Le tesd do produil inleme, qui ot sena contredit aclivité I mieux céaliste du
processus, 5 exécre généralemment selon une dor trois différentes approches suivanies : les
texls de prolotype - déterminest si lo produit fonctionne convensbiement ¢t de fagon
fiable, fes tests opérationreels —~ testent [a finbilité of fonctionnelid sous des conditions
réelles, ot finmlement les fesis de spérifications — déterminent si le produil renconte les
spécifications saires que Jex standards de design. Selon kes pestionmaires do cet processus,
it semble que dex progrds seratent tootelois souhaitables quant au degré de formalisme de
cetle activité,

2.2.3.9 Test de produit externe

Leg tests de produit externe, définit comme :« restimg the product wader real-life

, e.f., with cul and/or in e fleld » (Cooper of Kleindschmidi [986), som
exécinsy duny I maoeité des processus d'innovation (soviron lea deux tiers), Bien que Jea
procesyos d'innovation n'inchent puy tous tes testy de procults suprés des consommateurs,
ies gestionnairea soutiennend I'imporienct souvet primondinle <de cotic wetivité pour le
soceds 6 un nowvese produit (Mabajan ot Wind 1991). L'aspect phattt informock careciérise
également cetto éape, cw co type de test s’offecioe rarement do manidre planifide of ¢
rigowewde. Dns bien des cas, [n méthode qui prévam e | distritnstion d'échantillons &

iy co w alin qu'ils p: faire |"cxpérionce du pouvesn produit dans
lour domitilo of roveair par [a suits avec lewrs commenimires, Ainsi, les gestionnaires ne
semblent pak besucowp 3¢ soucder do da représemativitd de I'échantilion utilisé lors d"um tel »
test {Cooper of Kieindschmidt 1986).

g
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deoxidrme type de test de marché, ks « vemtcs contrdlcen, le prodult d tester est)
véritablement vendy sux consommateurs pokenticis. Toutefois, il ne s'agit par encore
d'une situstion d'schal norroate, car certaines varisbles du marketing-mix yont aimentes
(publicitd, promotion,...) Finalemenl, lors des tests de marché sppeids « venies.,
complites », ln situation d'schat c3t celle qui o mpproche b plus de b sitastion d’schat:
normale. Cette demidre méthode, qui oot In plus comphte des trois, est rdatizde A partic
d'un &chaitlon représentstif oo commommatewrs. Ainsd, In veate du produis et réalisée sur
une portion représenistive du marché cible {cerinines vilkes choisies). Selon Cooper el
Kleindschmidt (1986), les « ventes contrdléer v ef lex o ventes compittes » somt les deux
types de tests de marché les ploa fréquensment réalisés, & des proportions reapectives de
49% ot 1%,

Le teat de marché perntet dome avx firmies d’dvaluer sy une pius grande échelle to
progmmme marketing développé pour sppayer le lancement do notveau preduit, Tel que
mus be verrons plus loin, le programme marketing doit dtre planifié longuement & 1'avance
&fin ¢'atteirdre son plein nivesu d'efficacité (Graf ct Saguy 1990). Soutignons finelement
que suite sux résultats du test de merchs, le fizme peut prendre 1s décision de lancer, de
modifier ou  d'ebandonner ke produit.  En dépit de Pimporlance des colts de
Kychpperrent 4 nouvesy prodult, il veut mrieux sbandonner un produl qui échous ke
test de marché, car Jes cofits de tancemend sont de bemcoup supricurs awx colts de
développement Koster 1991).

2.2.3.41 Text de producifon

L'objectil ultime du fest de production s'exprime dans 'adage « commul your
blunders on a small seale, and make your profit on o large scale 3 (Graf o1 Saguy 1990}
Les recherches ord démentré que pour une preduciion & grande échelle, les tests en
Isboratoire ne suffisent pas pow joger de la quabité du sysitme de production (Graf et
Saguy 1990} En effet, les tests complets du systéme de production dosvent #re effeciods
sfin d'optimizer la qualité des produits et de déveinpper une ligne de producnon reniable et
eflicace (Grel ot Saguy 1990}, Le text te production, décil comme © o o irial produriion

runt to fedF the praduction focilfties v (Cooptr of Kleindschmidt 1986), est exdentd dans

i
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moins do la meitié des provesmn, mais lorsqu'on {'eatreprend on le fait avec grand soin.
Ls réadisation du test de prodoction re fait schon une des deux orfemmtions suivantes : afin
de tester Jo systbme de production hi-mime (54% des aas) ~ vérifier que |'&qyipement
fonctionne tel que prév, etion afin Je tester Iintégrité du prodoit engendeé par be sysieme
de production (42% des cxs) - vésifier que fe produil possbde touies bea spécifications
requises (Cooper ¢ Kleindachmidt 1586). Graf et Saguy (1990} soulignent que toutes les
activités qui ont comme objectif le contrdle de qualité revéient une imporiance primordiale
lory dn développenrent &' mmovations alimemaizes en ruison du danger parfols 1l & fa
toxicilé des composantes des produits.  Ainsl, le test de production du processus
d’innovation alimentaite doit dre extouté avec i plus de riguent possible,

2.2.3.12 Analyse commrrciole pré-lancewins

Considérant I'importanee des colits relids au Ianceraent d"un produit sur le marche,
il o3t juntifid de penser qu'il est préfémble de réatiser tno demidre analyse commerciale et
finanritre entre be développemen da podult of wn ncement (Kotker 1991), Cooper o
Klelndechmidt {1786) d<finissent cette aetivitd comme : « A financial or bustmess analysis,
following product development bid prioy 1o fisl-scals lasnch ». Contrairement & 1'annlyic
commerciate e flaancidm entreprise en détndt de processus, celie-ci scra bien plus précise
et raizen des informations scoumuider concernant fe produil tout wu long du processus.
Cette dernidre snabyse, mmjoritai eatreprise avet Droyemntinem do solns, ot
effectuée de irois principeies menddes < vne analyse flnwociére ddinilide inchmmt ume
évahuation de b retabilitd (35% des cas), e annlym des données mackefing tefles que,
les prévistons de venle ¢f ks colity markoting projetds (4% des o), ot finalemem une
amalyse dos cobls - distribution, production, marketing (20% des cas¥

2.2.3.13 Mire en marche de la production

Exécutbe dans un pes plus de In molté des proceans, I'activitd de mise en marche:
de [a production, « the start-up of fidl-reole or commercial production » (Cooper et
Kleindschmidt 1936), eal nialisée afin d"effectuer bor demitres modifications 4 e ligne de
production en plece.  Plus précisément, cette activhié contiend demx phases successives : |a
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o spparitions duns les expositicns fales et de publicités suprds des dinributeury.
Toujours sedon Cooper ¢t Eleindachmidt (1986), trks pea d' entrepriren semblent affectuer

dehformlﬁoadfoudullpmmoﬁonmprkdaimnfwmdcvmtcil‘occdmd‘un‘
lancesmont,  En offet, wniquement 20% des firmes forment spécialament teurs forces de -

vene pour D'ocoasipn.  Bslewent, un avtre madgre 20% des firmes effectuent do Ia

promotion supris de ke forvea do vente grice & des dé wtions, dod sémivmires ou
des conférences afln de four fadre décovvrir ke nouvewn produit {Cooper et Kleindschmidt
i986), Notors que biem que ls publicitd aupris des s et k3| Foms

spéciates n'nient pes $té mentionndes dans 1"dtude do Cooper ef Klemdschmidt {1986), cos
wutils sont majoritairement employds dans les programnes marketing de lancement des
nouvenex produits sgro-alimentaires (Graf et Ssguy 1990).

2.2.3.15 Molntenmrce

Lisctivité de fmaintenance, |2 demibre du proctssus d'innevation, nlest pas
cornprise dess 1s nomoenchitue de Cooper of Kleindschmidt (1986) ni dane celle de
Mahajan ot Wind (1991). Cetle sctivite, qui 2 &€ proposée par Grsf et Saguy (1990), el
cn fait spicifique au processms d'imovation spro-alimentsire.  Effectivement, s
caracléristiques propres sux produits alimentaires fomt en sorle que In majewrs partic des
lignes de produits requaiert wn support de RAD constant 1mat au long de letr cycle de vie
{Graf et Seguy 1990}, Les aclivitds de maintenance se divisent en deux principales
caltgories : leg améliorations de la qualité du produll o lex améliorstions de profits Suite
20 lancemnent d'an produit slimeaieire, s munfschries doivent ftre (rés stentifs aux
commentaires négatifs des consommateusy, des disidbutevrs ¢t de la force de venre, Ces
commentaires sont précicux, car ils permettent de conriger les problémes de qualité du
produit o done de préserver Pimage du produil ou de la marque. Ainsi, 1 force de vente
joue souvent un ride cié dang | 'évmhmlion de la qualiié d'wn pouvear produit alimeniaire,
car elfe est sppelte @ effectuer de fréquents audils en magasin (Orsl et Saguy 1990). Afin
dc constamument augmenter ta valeur du produit, Péquipe de R&D dost constamment
conlinuer & travaifler pour améliorer les saveuzs, les ingrédiems, fes apponts mutritionnels,

Vembailage oy les caractéristigue physiques du prochnt {Gral et Saguy 199G}

3

mise 4 1'dprevve de 1equip i el I"optimisstion du pr qui ont towtes deux
cotme objecdls d'améliorer T'efficacitié de in production of ln qualite du produit fini.
Akwy que dans 38% dos processus, cette activité n’entriine mucime modification oy que
des medifications mincwres, elle conniitue une activitd pluidt impottanie dans 31% des
procexzus ol 1'sequisition de nouveaux Squipements ot d'installation do production sont
eifeotides. Lors de celte activitd, les contrbles finaux de qualité sup ioutefols réalisés
dans moins de 16% des processus,

2.2.3.]4 Lancemen: sur fe marchéd

Etrangement, o lancernent d'un rotvess prostuil, définit comme : « the launch of
the product on a fuil-scale andior commerciad basis : o idertifiable se1 of marketing
activittes specific to this product », W"est pas forraelletnent reconny par Jes firmes comme
e activikd du procesyus de développemend de nouvenmi produits. Malgré {'importance
accmﬂ&immﬁﬂ&mluuﬂm.hﬁmmmﬂmvaéﬁlmm
réalimrlquclpoimwllewﬁﬁté.ﬁdkmﬁmcxm.pmdﬂuﬂﬁmr]zmw

Péchee d'un produit,  Risppelons-nous fs il adage : « vous 5

“ chmcdefnhglﬁ:c_mmﬁhnhnm-j‘ M.thmquuek

suscty d'un pouvesu produit dépend en grande partie de lu fagon domt lo lancement a €t
planifid £ exéeutd, el ce, toore davantage dans Jea conditfons actuellos ou ln compétition
se fait de plus en plos féroce (Rosensu 1996). Soulignons & ce njel que les cofis relids su
lancenxeet d'un rouvest prodult somt en moyenne tols folr phm Hevés que
Pinvestissement otad cncoaru lors des étapes précddentey, d o Pintérét de réaliser cette
activité svec bewucoup de sigustr (Litban of Heoscr 1930).

Malgd colu, dans 40% (Cooper ot Kleindschusidi 1986) & 45% des ook (Mahajun et
Wind 1991) I'introduction d'vm nowvesy prodilt o Je marchd o’est sccompagnd d'aucun s
progranme marketing sdaph, iRappelons Lovtofois qua kes rénuliuts o ces doux rechorches
antdrievres ne soml pra apdcifiques & 1'indostrie des e dv comsommasiton courrme, cat
une proportion majeure d’entreprizes des socteun inihutriel posalt I"échsotiflon de
¥ recherches . Ainsd selon Cooper of Kicindactunict (1986) ot Mahafan ef Wind {1991),
lorsque le lancedient ¢t sccompagné d’un programsme spécifiquo {dans 60% & 55% des
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Considérant I'importance dos colts relids an développemment d'un pouveau prochiit
aiimentaire, ot sogvent fa fadble mage de profit qu'dl procure s manufacter, i est
crucial que ectui-cl cherche & diminuer ces cofiia de procuction (Oraf ot Ssguy 1990), Gral
et Saguy (1990) nous cxpriment Uiy ben celte considération : ¢ The primaey goo! durtng
provuct developmant and Initisl product introduction it to attain the highest possible
quality and to goln consumer accepiance. At the rapear prchase hold up and the new
product grows Invo a viable bustness, increasing the profit merging will assure ity long-
term survival i the competitive marketplace » (p. 79). L'é&quipe de R&D peut disminver
Feﬂcnﬁt:ldepmdud}oudznohfmﬂhmfmm—ﬂminwkwﬂtﬂ]nqmmité
d'ingrédients, le procesns, — modificr ks méthodes de production, ef finmloment
eritbelinge - modifier sa composition ou son format.

224 Qualité dexécution du processws de dévedoppesenl de peuveaux
prodults et juspact sur fe succds v Péchet do 'innovation

La recherche rénfiste per Cooper ef Kleindschmidt (1986} » également tentd de
démontrer quel est Fimpact de chacme des activilds d'innovation sur les probabilités de
suceés ou d'échee des nowvennx produits développés. Afin de découvrr quekies sont les
sclivités d’irmovation qui représentent un gage de succhs, et In fagon dont celles-ci sont
cxécutdes, Coopet of Klelndschmidi (1986} oni donc étudids le concept de qualité
d'exteution du processus d'inrovation lors de lew recherche.  Tel que mentionnd
precédemament, pami tous kot faclours déterminant le probabilitg de i des nouvemn ¢
produits, la qualid d'exéeution de processus &inpovation représente an des phn
importiis, sinon e phus imporient de toos (Booz ot al. 1982, Cooper ot Kleipdschanidt
1990, Cooper 1990}, Ainsi, les deux aspecis du concept de qualité & exdoution ont é¢
analyséy par Coopes el Kleindschmich {1986), ¢’est-d-dire la « rigueur d exéotition des
activitds » (les activitds du processus d'inpovation som alistes de fagon consciencicuse
et professionnelie) et un « processus complet y, (fomes les activilés presceites sont (éalisses
au cours e processus) (Rosenem 1996, Crawford 1991). Les deux autenrs ont découvert
des liens fortement significatifs entre les performances (succés ou échee) des nouveiux

prewibits <l des denx aspeciz de concepl de qualitt dexécation du processus de
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développernent de pouvesux produits. Nous pe povvons toutefois affirmer qu'il existe une
relation de causalité entre les activités ef les parformances de Pinnovatlen,

2.2.4.1 Impoct d'yun processus complel sur lex performances d 'un nowreou
produit

Ax nivesu tu « processus complet », les recherches ont démoniré que les processus
qui engendrent des svuveaur produits couronnés de sucoks comptent signilicativement
(003) plua d'ectivités que n’en compient les processus mepaot & ["écher (Ropenaw 996,
Cooper et Kleindschmidi 1986). Une moalyse pli détailiée nous démaomre que 54,8% des
projeis syant comny de yuccds complaien neuf ectivitds ou phus, contre 38,7% des projets
wyant cone Péchel {Cooper et Xleindschmidt 1986). Dens [n mbme ligne d'idée, 23,6%
des prajets syamt connu |'dehec compteient clog activitds o moing, contre seulement 4,8%
des projets ayant conau le succes.

Atnsi, oh Tomarquc que la présence de peaf sctivités clés, parmi les treize incluses
dew la nomenclature de Cooper et Kietndschmidt {3986), su zein du processss
d'innovation est significetivement relife w0 wccds des nouveaux produity qu'ils
engendrent. Yoicd, par ordre d'impontance {du plur wu moins imporien), les neuf sctivités
du procexsus qui reprdsentent un gage de succds pour ke souvesu prodult dévcloppé. La

propottion cattachén & checune dok sciivilés prdseniées ci-k pré le nivesu deo
sigrification qui désoule d'uno analyse baste sor un teat de Student {t).
, N - . S
» Gvaluation pedliminsire do murchd (,003)*7 1y Y “‘”?"\

P lancesmont du produit s e marché ((005)**
> analyso commerciale pré-lancement {.005)**
» nnalyse finunciére ef commmerciate (012}

» évahumtion techaiqoe prétiminalre (017)

> développemen do produits ((025)

¥ text de produils internes (.025)

» misc tn marche de la production (.058)

P test de prodults externcs (.06)
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> text de produits internes (.003)

> analywe financidre et commerciate {.(H 3}

» dude et wnalysc dénillées du marché (015)
P test da marché (040)

> lancernent du produit {.050)

Ainsi, au fil des ans, de notrbrein chercheurs sont arrivés & In fhchouse conclosion
que les processiug de ddveloppement de aouivoaux produits de beaucoup dentreprises sont
Aficients (Coopes et Kleindschmidh 1986, Feldman of Page 1984, Roseonma 1996, Page
1993). Cette déficience se traduit par une néglipence de certaines activiiés d'mpovations
primordiales £t midme souvent par 1"omission pure of simple do coriaines sclivitds. Portant
encpre phi b consbquences, on remarque que jes activiiés ker plus fortoment refides moe
performances de innovalion sont souvent les plus néglipbes, clest-b-dire lea nctivitds
précédant Je développement du novvesu produit ~ 'duds el 'snalyss d&inifices du marché,
ke filtrage inftial et "évalomiion prélimintdre du mazché {Cooper of Kleindschnidt 1986,
Roschny 1996, Page 1993}, Une dude du Product Dewelopment & Meaomgement
Associotion indlque que parr le lemps fodel aftribué sy processus de développerient d'un
notveay produit, 32% est spécifiguement sitribué pour s réalisation des soivitds
précédant fe développement, slors que in majorité do temps (68%) st aftribude pour s
activités allant du développesnemt ou lancement (Page 1993). Les deux principales causes
expliquant 1s négligence des sctivités crociehes, résidernt dans b désir dés gesthomaiics
d*deomemizer du temps &t de ]'argt:g,l {Rosenmo 1996, Crawford 1992). Totneloiz,
recherches omt démontre que "omission et la négligence de certaines éinpes du processus

ne permettent sucumemcnt d'coonomiser d lemps of de 'argert, bica wu contrairg

{Rosensu 1996, Crawford 1992, 1. En offet, il esl wimis gu'un processus d'innovation
entrepris top epidement ne fait que remetive 8 plos tard fes colits qu’on a voulo dviter Jors
du développement, ou pire encore, comprometire les chances de succés du produit,

Une soluhom est toutefois envisageable powr les pestionnmaires qui (deident
dexdeuter e processus d'tppovalion avee plus de rigueur of d'oticedion, B s'agil de
I"mplantation d'un processus formel de développement de mouvesux produiis (Cooper

19494)  Le «siage-gate system » développe par Cooptr est l processus formel

4}
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Alnsi, 1a présence de cer neul activitds e scin du processus de dveloppement de
pouveax produits, est significhliverment relide xu succds de l'innevetion.  Notors
dgalenert que )'étods de Cooper ¢t Kleindichmidt (1936) » permis de démoniner que troks

. 7 wctivités, Soit, I'évatuation prétiminaite du marché, le lancement du produit s lo marché

“et Panalyse commertiale pré-lancement, sont signifieativement plus présentes dans s
processny ' innovation ayant engendré des nouvesux produits & sucets.  En fail, ces trois
sctivitds permettent de discriminer avec ke plus haul nivesy de sighification les processos
ayanl permis de développer des succés, de ceux ayant permis de développer des échecs.

Romarquons qu'll a étd imposwible de découvrir I'impact de I'dude détailiée du
marché ot du test de murche sur les performances du processus d'ismovation, o&r op peu
entreprices e Péchansiion Jes utilissiens, ©°F %0 11

2.2.4.2 Impact de la riguenr o'exécution dex activirés du procexsus

d'tnovdtion skr lex performances d'un aouveau produll

Tel que nous 'avons vu prévédeminem lors de la description de chacune des
actlvitds du peocessus d'innevation, corfaines ctivités semblent plus eégligdes que
d'muires o terme d'efforls et de riguew d= la part des gestionmaires, A oo sujet, la
recherche de Cooper et Kieindschmtidt (1986} » démontré que 18 Aguewr d"exdotion de .
certaives sciivitdy du procesius d'innovation cat foriement reliéo b ls probatibits de sucedy
et nouvedn prothits concermnéy,  Amst, au sein des provessas dinnavation géndrent des
nowvesux produils couronnés de succts, neal sctivités panni jes treize semblent donc e
sipnificelivement extoudes wvec daviobge d'offorts e de rguew (Cooper ot
Kleindschomdt 1985). Voici, pir ordre d'isportance (¢n plus au meins imporient) ces nenf
activités :

» filtrsge initial {.COE)**

P fvmfustion technique préliminairs { 001)0*
» développemont de produits (D0 )**

> évalustion prétimineire di marché (.002)
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d'inrevation ko plus connu €1 répandu (voir schéma en annexe 2). Le nom de ce procesmy
- « stagr-gaie ¥ - décrit trés bien 38 neure, Cooper définit oo procesaus formel comme

« a syxiam thot break product fresovalion o a predetermined se1 of sages, eavh stoge
conslaring of a el of preseribed, cross-funchional ard poroflel activitker. The entrance lo
each stage (s a gate © these gates condrol the process and serve as the guality coniral and
Go/KLHold/Recycly check points » {Cooper 1994).

Les deant sspects de |a guudité d’exédcution som done assurda par ce procosis grict
AU poTtes - o gede » - qui servend en fail & 5'assurer que chafue élape ou sctivité & bed of
bicn ét¢ exédcutée et queile I'a 4t svec dguewr.

1215 Difftreniss former de processws de développement de ponvensx
prodotis

Nous savoens d présent que lex pruceasus de dévoloppement de pouveaik produits
re sord pay spéciliques  wre indunirte ou 4 une epireprise, mais bien & une sination
(Krubasik 1988). Ainai le processus de développement d'un nowveau produit pewt prendre
diffdreates formes selon 'orientation que tes gestionnsires décident de i donner.
L’otientation que prendrs un procezsus de dévcheppoment de nouveaux produits semble
déperdre de Is source de $idée qui initiers je processus. Ainsi, plusieurs auteurs ont diabli
une distinction entre ka processus de développemienit de nouvesux produits « orienté-
marchd » (innover en forction des besoins non comblés des consommateuts) el ceux
« onienté-lechnologie v (innover en fonction  des  développernets  technologiques)
(Calentone ¢ di Benedetio 1988, Pelrani 1991}, Crawford (1983) e toartefois un des seul
aileurs & 3"8tre imtérenst aux différentes formes de processus d'innovation correspondant &
chacune de ces orfentations. Le tableen & qui suil nous démontre que selon son orientation,

le processus de ddveloppement de¢ nouveawn produits peut prendre dilTdrentes formes.
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TABLEAUG:
TROIS FORMES DU FROCESSUS IPINROVATION SELON L'ORIENTATION

as

Geépérntion d'idées Analyse du marché Besoins technologique et
* ¥ Application des idées
Développement du concept | Identification du concept of &
<t filmge mupets des filtrage Feisahilité technologique
consommateurs L +
¥ Béveloppement du produit Anslyse commercinie
Analyse commerciele ¥ +
¥ Développamem du
Deéveloppement du produit ]Jtmwl}'pe“
L
Tests suprts dex Test de production
Consommiteurs e en &
{aboratoire Développernent avance
+ ¥
Teat m:tulinﬂ
C inlisation Commercinlisath i inlisation

Seilrca; Crawised, €. Merle, Now Produci Marcogenien, Richard 0. lwin e, Homewood, 1973,
41k p.

Ajosi, Crawford (1983) fiit ressortic trois types de processus de hveloppement de
nouvestc produits : priepiation-marche, crieriuth pétition ot crientation-techrologie.
Dans Iz cas de la présente ioeharche, nous novs iktéressorons exciusivement sux processes
« otientstion-marché » et « orleatation-compétition », car coax-ci concerpen devaitage
I'indusirie agro-alimentaire (Booz, Aben et Hailon 982, Choffrey et Doray 1983, Graf
e Saguy 1999, Petrond 1991, Rodmond 1995). En eifet, les processos de développeaen
dc produits « ork joa-technologic 3 concement pl apdeifiguernent le
sectewr des biens industriels ou techrotogiques,
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prodhuit {Calantooe o di Benedetio 1990). Selon cefle demitre définition, les produits
« nouvean poar ke marchd » représentent dome un degré de risque phia dlevt que bes
produits du type « norvesy pour in fime ». Notons finalement que I'dape de 'melyse
commerciale, absente du pr de dévolopp « ortemid-compélition », &3t
toutefols efTectode dans ko processus « orienté-rowrché »,

Redmand (1995) fournit une cxplication Iréy intéressante au fait que lex processus
ol engercdrent des produlis du type « nowveay pour s firne » (o4 orentd-compétition}
négligent de réaliser certaines dapen ttou activités, Ainsi, dany un marchd ot it exisle
defd de la compdtition, 16l que ©'est b Gas pour on produil ¢ pouvesy poor In frme s, ln
recherche marketing perd do son efficacitd. En effer, o petdl nombre de conpommatewrs
qud b 0T PAS CGOTT CombiS pesfaltement par Poffie actuelle du marché, trouvent tout de
mémme v produit pour combler Jeurs besoing & un degré moindre.  Dens cette situation, il
cat difficile powr ce petit nombre de 3, pas encore parfai comtblds, de
prajeer feurs préfrences et comporiements futurs face d i'amivé d'un nouvess produit
dans oo segmend de marché (Redmond 1995). Toujours selon Redmond (1995), i ast donc
beaveoup plus facile ponr les consommateurs de projeter lowrs opimions ot préférences
korsqu’it ' existe aucan produil susceptible de combler Jevrs besoing yur le marchd. Ainsi,
comme une endreprise ne pout réduire I'incertifude < te risque associds su iercement &'sm
preduil € nouvesn pour la firme » grice aux recherches marketing devenues incficaces

dans ce conlexte, celle-ci doit compenser en réduisam fes possibilités de pertes financiéres
e les pedes de temps (par oxemple, téduction des colts ef du tempr amsocids 4 Jx
éalisalion de lests de concept, de lesis de produstion, d'énide du maechd, ...). Redmond
{1995} affinne méme que dans un scgment de marché défl occupé par b cornpétition, wn
procestug de dévetoppement de pouveasnx produits di type « essai of erreuwr s, comprenan
un minimum d'activitds, semit plus eflicace of zemable quun processus de ddveloppement

complet.

Ainsi, duns une sileation ou oucun produit similame nplexiste sur le marché,
Ientreprise 1emtera de diminwer 'incertitude o avgeentant le sombre délapes clfou

d'melivités du provessus de velopprment (Redmond 1995). Adas o rdalisation de
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Ainsi, I'"¢wde de Crawford (1983} & permis de faire rexsortir une troisime forme
Corientation, <’est-i-dire Potientation-compétition.  Ce type de produit correspond & la
ceatégoric de pouvesux produits « nooves pows 1a firme» tel que memtionné dans Ia
typologic de Dubé (199G) (voir tableau 3, p. 20). Notons que e nouvesux produits du type
# oritnté-compitition » prédominent dana ['industric agro-alimentaire (Choffrey et Doray
1983, Graf et Ssguy 19590). CQuam sux nowvesux produits du type » orenté-marche a
présents dans le wbleau 6 ci-baut, ceux-tt corespondent & la catégorie de nouvesux
produits a nouveau pour ke marehe s toufours sekon In typologle de fubd (1990} (voir
tablean 3, p. 20).

En comparaison svee le processur « oricolé-marché x, ke processus d’innovation
« oriemé.compétitlon » comprond v nombre moins Important d'étapes etfon Iactivieés
(sept, vermm quatre ¢tapes) (Crawford 1983, Coopor of Klelndschmidt 1986). Selon
Crawdord (1983), |oriemtationcompdtition permet d'limine certainey dtapes ou activités
du processus de développomenl parre que les actions de In fimme gui incove sont guidées
per i"étnde du marchd el des résultuly obienus américurement par o concurrence. [idée
qui permet o'lnitier & processus de ddveloppement oriemté-compétition provient d'ume
aralyse du marché ot des produits exivtants,

Les nowvesux produits du iype «orierid-naiché s suivest un processus de
développemeat différent of plus complet que oy produdts « orienté-compdtition ».
Compmstivement s pe + orientd-compélition », fe process ¥ orienié-marche »
détarte pur vno sdance de pénération d'idées et 3'sttarde devaninge sux acthvités touchant ta
vilidation supels des consornmstours, Woikcs que, lea teats de concept, [es toat suprks des
consommatears ¢ k3 ety do marché (Coewford [983). Sedon Kotler (1999), I tes de
marcht o5t une pratique beaucoup plus répandue dant ln cat des produits du bype
« noaveaux powr jo marché ». Fn offct, |'importance que les entreprises sccordent aux
tevts de marche thpend di ool du projel do développement, du rixue, dea contraintes de
temps ¢t s colts i text de mavché (Rotler 1999). Lo Haqoe wrocié mu dévcloppement
¢ nouvesu procuil dépend de quaire sspocts, soil de degré de nouveanté de b
teohaologie wiltsbe, ke degrd de mowveanté dr sogment de oomommsizurs pour [s firme, f2
degré de nouvexutd du produil of e degré de nouveawtd du ot des nouveaux attributs du
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techerches marketing o'avére wwo activié davantege efficace et remtable lors du
wveloppement de produils « souvem pour b marchd » (Redmond 1995).

Notons finalenent que les recherches antérienres ont démomint que bey prowveam
produily engondrés pes des processus do ddwoloppement « crienté-marché » som ke plus
suscoplities d'en wiver & un yuwecds commercial (Rossnau 1996, Calantonc et di
Benedetto 1990 (). Scloa Crawdord (1983) mq pr développ de
posrveaux produity « orienté-compétition » permct do développsr des nouvenux prodidts
qui somt dex imitstions des prochiits concurrents dél s le ownchd, wvec certaines
modifications superficielles en phis.  Quant b oux, bt processus « orlenté-marché »
pexmetient de développer devantage de pouvesix produits orghnm (Crawford 1983). A
ce g, il w & dé ¢ qu'un des fi Ies plus dd4erminants du succdy d*un nouveau
produit est s supdrioritd ot = différenciation par mgpor sux produils concurrents
(Rosenxu 1996, Cooper 1980, Redmond 1995).

23 LESYPERFORMANCES DE L'INHOYATION

131 DIMéneHien cf db tom du pt de performance de Planoraiien

Le concept de perfrmance de 1innovation désigne 1"aboutireement des efforis
sotrterns locs du processus d'inovation, oo plus précisément te succhs etfou 'échec d'un
notiveau produit (Crawford 1991} La notion dt performance de Finmrovation on est upe
discutée par de nombrewx ouieurs de Mx linératwie portant sor le développement de
rouveaux produits depris déjk une qusrenteine d'wmmdes.  FBtrangement, la principale
découverie fouchant cetie notion 3'est fabte il y & moins de 10 ans grice on projet NewProd
H {Cooper et Klcinschmidt 1987 (1)), Ce projet a permis de démaonirer que de concept de
performance de “innovation n'egs pas unidimensionned, mais bien meRidimensicane
(Cooper ¢f Kleinschmidt 1987 (b)), Avanl NewProd I, tous les autewrs percevasent le
succhs d'h mouvesy produit wniquessent dy point de vue financier, alors qu'il ne ¢ agit

gue d'ume dimension de oo concept (voir tabless 7). Cette défnition trop dumte de
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peformunce de Pinnovation nous pamet de questionner cortaines corclusions de
recherches ant&ieines (Cooper <t Klelnschmidt 1987 (B))

TABLEAU 7
TROIS DIMENSIONS DU CONCEFT DE
PERFORMANCE PE L'INNOVATION

Performance fimencitre: Meswe ie succés financier global du produit.  Cette
dimensian comprend : le profit relatif et les ventes, | atteinie
den objectifs dez ventex ¢f de profits fixds, o niveau de
reaiabilité et la périoda de remboursement.

Fendire d’oppertunité :  Mesure Je degre moquel te nouveat produit & permms de eréer
de pouvelles opportunités powr In firme, en terme de
pouvelles catégorier de produits ou de nouveaux marchés a
développer.

Tmpact aur be marché : Mesure I'impact du produit sur le marchd domestique evou
Yranger - pact de macchd domestique ot érangére - sipsi
goe jea ventes relatives ef "afteinte des objectify de ventes ef
de profits.

Sowts s Cesper, Robart O, o B J. Kivhoichmb (B}, “Soocesn faciors ki product emovidion”,
St Murketing Monapeser, vel. 16, 1917, pp 215223

.33 Indienteurs des perfermances de 'inmevalion

Plus ricemment, une recherche a permis de démontrer qu'if existe seize indicateurs
de fa perfo des produits, ciflisds & |s fois par les gestfonnaires et lea
cherchenre du doxnaine de Mhaovition (CHffin ¢t Page 1993} Ces seize Indicatsury sont
divisés en quatre dimensions que vous refrouvez dans b iablostt B qui i, Les quitre
dimenstons du concept de performance des nouvesix modudts proposées par Griffin of
Page (1997} different Mgirement des troks dimendons initial propostes par Cooper
ot Klcindachmddt e 1987, Motons qu'wne revae do Hiddrsture effechade lors de la
recherche de Oriffin et Pago (1993) & quant i clle permis do dévouvrir Pexistence
d'environ quarante-xix indicateurs de 1a peformance de I'ianovation. Ces derniers nows

3

Ted que nows ke démomirs Yo nldew 8, il caine plosicurs indicatenrs permettant de
moaurer ka performances do Vinnovation. Le fait expliquant ln prolifération de ces
indlcetrurs do performance cxt bien simple. En effet, le choix des indicatours spyroprids
pour mesurer In pecformaics d'mn pouvesy produit revient & s firme o se fall en Torction
des objectify et/on dea stratéglen d’innovations propres 3 chqw recvesy prodait (Rosenau
1996).  Ces objoctifs somt quant & eux fixés au cours du procesnus d'ineovation par Jea
gestionmaires responsables du développement de chagie nowvems produll (Crawford 1991,
Rosensu 1996).  Ainsi, la plupart des chercheurs définlsmnt wn yuceis ou i 4ehee
exsentiellement nu ls base de Fatteintz, on pon, dos objectfs fixds pre I ik, De cx fait,
scion los objectify qui hai tont propres, un nouvesu prodult profiteble peot *wvérer uh
échoc, alors quun nouvesy produit non profitable peot o avérer un succds.” 1 existe done
suben de fagon do mesurer In performance d'on souvesu produtt, qu'il sxiste de nowvesux
produits.

Soulignons que cerming de cexs Indicateurs de performance de Pirnovation sont
répartls sebon différntes perspectives de tempa - court temme &t long terme. Alnsd, dans e
nibleau 8, on remarque que et eritdres finnclers paometion principaiomrent de mesurer les
performances & fong tesme de Minnovation, tadis qoe 'hovizon de lemps semble plos
partagé pour chacune des trofs sutres cardgories (Rosensa 1996, Griffin et Page 1993).
Ajrti, ur pouveay produi qui représeate un éches & court terme pewt s'RvETer un suceds &
plus fong terme, o vice versa,

Trois régles sort donc & mivre quant au choix des indicatenrs de performance pow
un potveau produit {Griffin et Fage 1990, Rosenau § 996}, Towd d’abord, bes gestionnaires
ot fes cherchewrs doivem choisir det indicatours qui mesurend ks trois dimenssons du
concepd de performance. Deuxiememend, & 1'intéricor de ces trais dimenaions, le choix des
wdicatewrs de petformence doit se faire en fonction des objectils etfou des stretegics
propres au déveiopprment du nouveay produil en queshon. Finalemenl, les gestivinaires
£l les chercheurs dovenl s'essurer de choisir des indicateurs qui mesureront les

pecformances G A long (eyme gu'd courl terme,

b

rappoterst 1outefols que les principaux indicateurs wiilisés par fes cherchewrs et fes
geationmaires pour mesurer le performance dea nouvemx produits.

TABLEAUS:
PRINCIPAUX INDICATREURS DE LA PERFORMANCE UTILISES PAR LES
CHERCHEURS ET LES GESTIONNAIRES

O dévekopperrerd

2 q-u-n d la panl dey oosraE

* Lancement & la dute prévoe (c.L) (ct, 1)
= Hiveau de performancs du produit  |* Swlidfaetion des o
fet, L} (et 4t)
*  Rencontrz des contrainles de qualitd f*  Atteimte des objectifs de rovenu (L1}
e, 1) ¢ Crotesnee do revesis géadeds par le
*  Drurde du développement produit
*  Attcinte des ohiectifs de part de marché

[(EN)
v Antelre dea objectiis do vente en umité (11.)

L) [ " T Ges veples totales d 1
fit le notrvesu produit {c1., 1.1)

*  Atteinie des object
()

¢ Retour sur investissemend (LU}

*  Breakeven time

Sorces; GriMa, Abbl ot Alburt 1 Pagu, “An ewiios iapolt oa Bckiuring prodoc developmet
ocieas md fallvit™, Jownad of Prodiect Inecwailon Momigeeesi, ¥ol 10, [993, pp 1%1-20,
Rosenas, Milon D., The PDMA Hawook of New Product Deelopwend, Jobs Wiy & Sora,
New York, 1996, 436 p.

Parmi 1o Jes Indicateurs émunirée danx be tabdewn &, V'éude B révels que les
firmies qui mesurent ks perfonmances de *innovalion wlilisent environ 3.7 indicateurs
16, donl principslement 2 dens ln catigorie « d"wecepiation des consc n
o un aul indicatewr d'ordre financker (Griffin et Page 1993). Ce révoltat diffire
tgirement d'avec Jes éfudes du Product Developmand & Maragement Axsoctation qui ont
révik qu'en majorité, 2 1ypes d’indt fi ters of b6 indi 3 non-fi iers
sont utilisds pour dvalutr [x performance do Fincovation (Griffin et Pege 1993).

233 Nivescx de mrerurs des prrformacces de V'innovatien

Les performances de |'innovmtion so mesmrent & wo ou 'mdre des deu niveaux
suivamts : projet e progrnme (Montoys-Welsa of Calanione 1994). Lotsgue Fon mesure
les performances de 'inpovation aa aiveau du projet, om évalms cniquement les résubisis
religs s Mveloppeant d'un rewt nouveau prodult, d'ue projet spécifique de
dtvcloppement.  Enversement, on évalue Jea résultats reliés & 'ensemble des projets de
dévaloppenent do nouvesux produits d'une méroe firme, dormque on mesre les
perlomsnces s nivesy du programme d'inmovation.

Dmns le ablesu 8, un seul indicateur, cefui de fa dimension nommde & mesure n
niveau de la fimme ¥, permet de mesuiey ey perfonmances de Pinnovetion au pivenu du
programme.  Les quinze auires indicaleurs préscatés au tblean § servent & mesurer les
performances au niveau du projet d'innovation (Griffin et Page £993).

Lin fait imtérotaant & constaler & ce sujel o3t que lea cherchewrs scmblent s'intéresser
davantage & mesurer Joa performances du processns d'innovation su niveau du programme,
alors que les gestionnaires ['évah:ent principelement au riveau du projet (Griffin et Page
19937 L'inwdrét des cherchount pows "évahodion des performances au niveau da
programme jrovient du fait que celie fagon permet de mioux cemer jos impacls du macro-
environnemest de la finme, ce qui inléresse davantage les chercheurs que tes pestionmaires
{Mantoye-Weisy el Calantone 1994). Toutefols, comima k processus de développement de
nouvests produits est souvent spécifique # un produit (Krobasik 1988), il semble

préfeérable de mesurer les performances de |'innovation au piveau du projer.

T'ar ls couvertwe de ce dermer théme qu'est e concepl de performance de
Pranovaiion, nous lerminons |a tevue de hiférature nécessaire 3 13 réalisalion de celie
iecherche explorataire Aunsi, "ohiectfl de cefie revue de littdratine ¢lan atieint, c'est-a-
dire, nous Tamiliariser miee les tows principaux concepls wouchanl A natre supel de

techerche, suit: IMmovalon, be processing d¢ développement de nouvesux produits el les
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pesformanes do 1'innovation, il importe 4 présent de discuter de la méthadologic wiiliste
pour la réalisstion do cette recherche,
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Tout d'aberd, notons que La tilis de In populstion & dudier lors de cote rocherche
cst trds reatrelnte. En effet, comme I'intérd de cene recherche se situe su nivesu du
développement de nouvenrt produits dams Findustric wgro-alimentsire québézoise,
I'échantitlon de recherche dolt bire composé de produits ayant éié développés su Qudbec,
Airi, seuls ter entreprises murmfecturiéres de 'indusirie agro-slimentsire syanl wn
programme de développement de pouveanx produits en activité su Guébec sor éligibkes A
participer & cefte recherche. Do oo fait, In méthode du sondage par guestionnadres postaix
8 HE éllminde des mithodes de collectes de donndes envissgeabier, oar Jo pormbre
d'entrepriscs respectant ce critdre eat nettemeont (rop fkibie pour nowa permettre d'wtiliser
cette demidre méthode. Le faible trux de participsion axsocié su sondage pur
questicinaires postaux novs suradt procunt on échantilton de recherche de tailke neftement
mfézieur & celul requis peur nous pernsettre de répondre adéquatement A 1 obfectifl el sux
questions de fa présents recherche,

En socomt liew, les charcheury du domaine de Pinmovatlon s"entendent pour dire
que Ie sujet des processus de développemend de nouveaux produils en es: un trks camplexe
& éudier. En effet, pa dire des gestionrudres, ce processus est irby sowrvenl réalish de fagon
informedle au sein des enireprises {Cooper of Kleindschmidt 1986).  Almsd, lea actions
cfouraid le développement  de pouvesux  produits  sont  réslisfes  presque
@ inconsciemment » par les gestionmires et les responsables do dévoloppement. Schm-
plusieurs awteurs, il semble donc 1rés difficile pout les geslionnaires de formuler par derit
un rotessuy qui nc l'est souvent pas en peatique (Crawford 199E, Rosenau 1996). Pour
ceite ruison, Ja méthode des entretiens en profondenr est privildgide 4 cclle du sondage par
questionnsirgs posiaux, car une assistance doit idéalement $ire procarée s répordants.
L assigtance qoe procurera |'intervieweus sux répondants lors des entreliens a face-8-face
doil lew permeitre de se remdmorer le dérouternent du processus d'innovation el de
traduire en mots les activités qui onl pazfois éid réalisées seny véritable planifieaton et

questionrement prislabies

Lo sujel de #innovahon en es1 wn des plus confideniicls en zaison de aspeat

haulement stratdgique qui Pemoure.  En elfet, bien qu'il existe plosieurs processus

a3

CHAPITRE 3 :

METRODOLOGIE DE RECHERCHE

Dans la présenl chapitre, ln méthodologic utilisée pour la réalisstion de cette
recherche explorstoire, sinst que Jes misons motivants ce choix, vous seront présentés.
Ainsi, nous discuterons dany Jea pages qui mlvent des questions suivantes : types de
recherche, medthode de collecte de dorndes wilisde, procesous d'échantiflonnage,
déroulement de la collecte de données et guide de discussion, traitement des donpdées of
suivi aprés jes enfrelieny, fdélig et validité des résuliaty de la recherche,

31 TYripx RECHERCHE

Bien que nombreases, bes recherches antériaues ayant porté sar te développament
¢ tomreaun produits ne 52 #0nt qiee rarcment aterdées au crs spécifiqe de Mindustrie
sagro-atimentaire o des produits do consonmeation couraie.  Ainii, pew de choses sont

1k PP do nowveaux prochits agro-slimendmres, o
emcore moliy e oo qui conceme b réalité de I'industrio godbdootre. De ce fait, les
questions et objectily de In présenie recherche somt de nature qualilatire. Les bases
théntques concermdt lo mijet gui oous irérsee dant done insudfimmics, oene recherche
sera du fype explomtoire. Alngi, nous ne cherchony en rien & généraliser jes résuttars de
cette recherche & 17 ble da {a population, mals nows désirons pla®t ithutrer une céaliid

cnocore mal comue.

sur Je déveh

A2  METHODE DI COLMLCTE DE DONNEXS

En rairen des particularitds du sujet de a présente recherche, lo choix de ln
méthode de collects da données s'cst amété sur les otrovics en profonde.  Tros
principelor ralsons mothvont or cholx, o ext-k-dire Ta taille do la popeistion & Ehudier, le

e of le camctire confidentiel du sjol de resherch

kL]

normatify derits dans In litkrwhors, chaque entreprisc ddvetoppe sont propre procesnes
d’innovation - approches, méthodes et techniques spécifiques - schon Jes £rixthg
qui tud son4 propres (Krubaskl 1938). De phi, St souvend uno activitd qui penmet de
distinguer fes gagnants des perdants #u stin d'une tdme indusirle, un grand secrct entours
cotte sctivitd, et avec rabwn. De ce fail, les goopes do disuskon, formis des
reprisentamts de diffbrenter ontreprises, oo roprésentent pas une mithode do cotlects de
dotnées eovinegeablo pour les fins de cefte recherche,

Sculignons finlement qu'en mivon de Paspect confidentiol du sufet de
Iintovetion, 1a majoritd des recherches antéricurcs ont wiilisd by sondages par
qmbummmpoﬂmxnonm dhode de coll do données afin d'wxpyer P anonymad
complel des répendamis, Or,mummd)ﬂdmmm’tmummémd:x.
inntvmions de duaines technologiques et indestricls, gui sont besucoup pius complexes
 chtvelopper of néceasitent ua pr 4 développement bexucoup plus long f coltenx
que los ineovetions dv domsine sgro-alimentsire.  De plus, ler novvesux produits
Industriels et/on technologiques soal souvent do véritables inventions (des produits
originmix) et pon der imitetions comme c'est le cay powr les itwovations aljimeniairex
{Choffiny et Dorey 1983). Ceci nous porte danc & crofre que la confidentinlité rattachée
aux domndes concernant |'innovation slimentaire crt moindre que celle des innovetions
indusirielles etou technologinies.  Poir coite radsom, contrairement aux recherched
antérieures, Ja méthode du sondage par questionnaires postaux ne 3'impose pas & nous dans
le cas de cutie présenie recherche.

En ces circonstances, les entrelleny oh profondeur constituent Is méthode de
collerie de dunmdes idéule ot qui nous permettra de répondre avec juniesse sux objectifs de
celte recherche. Motons que les avanisges associés par les chercheurs & cette méthode de
caibecte de données somt pombreus {Creswell 1994, Seymour 198Y). Le principal sventage
des endrcliens en profondeur est qu'ils permettenmt d"explorer des sujels parfois complexes
el difficites d cerer, ¢f ce, grice 3 'agsistance procurde par Vinlerviewsur & la personne
interviewée.  De ce fal, fes entretiens en profondenr permenent de recueilin des
informatiuns ayanl une trés grande validitd, var il est possible powr 1 personnes

imerviewde de demander des clarifications & Pinterviewsur, e vice versa, Egalemen, 4
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cause de la relation qui s’établit entr= I'intervieweur et In personne Intezviewee, il est pias
facile d’exploves un sujed en peofondeur avee ce type d'enlretien, qu'il ne T'est svec un
sondage pogiel ow un groupe de discussion. De phi, if #'sgit d"unie méthode trés flexibls,
cur une grande batjtude csl laissés & I'interviswenr pour Juf permettre o approfondir dans de
aouvelles directions selon le déroulement de | ontretien.

Cependant, comme toute méthode de collecte de donndes, Pentretien en profondeur
campte quelques inconvénients (Creswell 1994, Seymowr 19%8). Les principauk
incomvénients qui jui sont rattachéy sont lex colits Elevés en terme de tempy ef méme
d'argent, le biais de L'interviewsur et la difficulté d’analyse en mison de b grande quantilé
d'informations recueillies. Notora finalement que ez donndes recueillies par des
crirefiens en profondeur sont difficilement génémalisebler A I'ensemble de 1n population.
Toutefoir, In présente recherche Hant de type exploiutoire, ba géndralisation des résultats &
T'ensemble de Ia population oo represente pas un de nos objectifa.

Ains, ke sujet de ln recherche élant de type exploratoire, nous avons préconisé ute
rdthode de collecte de dorntas dite qualitative, miso sdaptde & cc 1ype de reoherche,
Mentioanons qu'un volet davaniage quanlitatil viendra emvichiv les donmten recueillies lom
dea entreticns en profondew. En effet, blen qu’étant principaleroent quakitative, t coilecte
de dotnées noua permetirs égabement de recucilli des dommées quantitatives par le billet
d'un bref questionramire qui ecra fourni sux répondans Jors des entretiens. Lo déroulement
de s colkecle de doanées mern dircuté phu en détail dmis une section ultérieure de ce
chapitre.

33 PROCESSUS D'ECHANTILLONNAGE

Le processut d'{chaatlionnage représentc une phase imponiunte de ln recherche,
car i nous pormet de déterminer quels sont Jes prodults qui scromt soalysés et cecl afin de
répondre & Dos objectifs de recherche, Alnsd, nows svons emrepris successivement
phasieurs dmpes afin de nona permetire de séloctonoer las prodoity qul ablaient composer
"échandilion de 1a recherche.
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intéressans & quaire principalcs catégories de noovem prodits,  Ainsi, afin de respecier
mmoﬂ-uﬁﬂ,]-sﬂcdimdumdtﬁhhéhﬂiu:’mdommmmfmu:t‘mndcsquntze
cmégoriea prézentdes dans le tablewu 9 qui suit,

TABLEAUS:
REPRESENTATION DES QUATRE CATEGORIES DE NOUVEAUX PRODUITS
A L'ETUDE (SELON DEUX DIMENSIONS)

Ferfermance da
Nomrean produit :

& mumsvTEu
produits produits ’é g 4
4 nouveaux 4 powvesnx & g .g
roduity produits

Voici bex définitions de chacuew des dimensions ey quatro catdgories de nouvenux
prodhits qui sont & I'éhude.  Soulignoms que ces définitions yomt tirkes de In revue de
fittérature réatisée préalablenent.

AXE [ - Parformances du nouveau produit

* Succhs:
= Nouvesu produis ayant réussi 4 alteindre les objectifs préalablement finds par les

gestionnaires du processus d'innovation. »

+ Echec:
o Nouvesy procuit n'ayant pas réwsi & ateindre les objectife préainblement Nixds Far des

gestionnaines du processus 4 innovation cliou ayenl ¢1€ relicd du marche. »

Towl d*abuerd, i} itnportc de définir fa popadation & Pétude dans cette recherche,  Voici
done les carectéristiques qui déflmiszeot notre population :

* Tous k3 produils agro-alimenaires développés par des entreprises manufacturies
québdeoises.

* Les produits doivent avoir &4 développés ¢ commercialisés au Québes au covrs des 5
demitres années.

Notors que cette demidre caractdristique vire & minimiser les risques d'erreurs assocics &

Youbli d’informations par les répondants, ef insi, & kssoror ln validité interne de |3

recherche.

Ainsi, d’eprése Ia Gfinition de s populition de b recherche, nous svoas construdt
nofre cadre d'échantillonnage. Le cadre d'dclmntillonnage représente ba livte ds tous les
produits correspondants sux careciérisiques de la populntion ciblée.  Trois approches
compimentairey ont &¢ utilisées afiv de nouws permettre de consiruire 1n cadre
d*échantitlonnage le plus exhuustlf possible. Tout d’abord, une revue de achmlité et des
pirodiques de l'industiie wgro-slimentsire & 6t falte #ffn de découvir des produils
comrespondant & In population cible. La nibrique « Produits Nowvesux » da Journsi de
L'aki fon, qui fait menauel #o1 de phasicurs I ta de nouvem produits
xgro-alimentaires, nour & en quelque sorts servi duy guide dwns cofie ddmarche.  En
douxitme Lew, des visites dans lea principates bamibres en atimentation du Québec onl &6
frites afin de relever bex nouvenn produite sgro-aki ires ialisés par les

Pnctris Fipal i, tkx cotrctiens téléphoniques omt did réwlistx avec des
schetewrs au soin de diffrenics banmitres en alimeotation,

Suile & ces ddmarches, nous dispesiom d'mn cwdre d'dchantillonmage & panic
dugue! il nous dleit possible de sdlectionner Jes mouvenm produits qui formermicnt
I"échantilion de ln pecherche. Une élape nous sépoxlt encore toutcfois de ta sdlection
finale des prodaits, it #'agit de Ia classification des produits du cadre d*échantillonnage
selem bes quatre catépories de nouvesax produits & I'étude. Tel que mestionnd au chapitre
prermicer lors de PPénoncd dey souscbicctifs de Ia recherche (voir p. 11}, nouws nows
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AXE 2 : Type de noweeau produit

*  Prodult nouvesu pour In firma :

« Tout prodhit développd pour ls promidre fols yur I fime, méme si an moins un
comewretit cominerclalisait M un peodudl smilaire eVou équivalemt s le merché
québdeois au moment de son lancement. »

®  Produit nouvest pour de marché :

s Toul prodult distioct ow orighml, cest-ddire we nowvelle entrée sur lo marché
quebicois dans une nouvelle catégorio do produits, on

Une nouvelle vuriation d'uwn produit existant, o’et-d-dire tmo noovelle entrée dans une
catégacie de produits déji éablie sur be marchs godbdcois, »

Aingl, le choix des seize produils composant sotre dchantillon de recherche 5'cst
fait sclon lex quuire définilions présentéas cidessus. Pour chacine des quatre catégories de
produits & 1'éhode, quatre produits du cadie ' tehantillonnage ont done &8 sélectionnés.

Afin de classifier s produits du cadre déchantitimnags scion les gustre pouvenut
produity qui nous intéressent, nous avons fait appel & certaing infervenants du milieu de
alimentation. Ainsi, i cadre d'échamtilfonnage At révist par des personnes responsablies
dt}amisccnmarﬁtnumindcdmbwnﬁémmnlhnmluiimdu%bc—t,ahsiqucpar
des personnes responsables de la section épicerie de certains marchés d'alimentation.
Soulignont qu'il ne s egissait Th que d'un exercice de classification sommaire, ks données
concemant Jes groduits altant Bre vérifiées Jor des entretiens pour une clagsification plus
précise.  En effet, cetie clussification sommaire visait & rous wider # sélectionner les
produits de Péchantillon s fonction des caldgories qui nous intéressent, el non pas #
charsifier définitivement [es prisduits powr es fing &' rsalyses futires. Clenie demidre thohe
revenail done aux personnes responcables du développement des produits au sein des

entreprises manufacturiéres.

La méthode  d'échantiflonnsge utilisée  pour  séicctionner les produns de

échantilion de la recheiche fut celle dite « de commedité n. En effer, e chaix des
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produiis qui composent 1"éiwte s7est fait en fonction de la disponibilité des répondents et
de Pintérét dez manifbchiziers eavers Ta recherche, ¢ pon selon un procesmusr aléatoire et
probabiliste.  Alnsi, cetie méthode d'échantillonnmge convensit 4 nos objectifc de
recherche, cer nows désirons ilhusirer e réelitd mal conmue plutdt que de géndraliser les
résutints & ['ensembie de la popuistion.

Notons findement que lors du choix des produits 3 analyzer, nows avons pris sola
de retendit des produlls epparteoant & divers seetouss de Findusirie agro-slimentairs
qikbéceoise, afin de ne pas concentrer ha recherche pur un secienr de cofte indusiric en
paaticulier. D¢ plus, pour chacune dea quatre catégorics de nouveaux produits hudides,
dea masufacturiers de tille varlée (petites, moytones of gmodes cotreprisery ond &4
sélectionnés, f cc, afin de 0o pes bisiser lea rdsolisty de notre recherche. En offet, tel que
mentionnd dans la revue de littdraturs qui pricdde, les procemis de ddvetoppement e
nouvesux produits peuvent varier en fonction de la ixdile des entreprises (Urban et Hauser
1980, Wind 1982, Calatone et ul. 1995).

34 DEROULEMENT DE LA COLLECTE DE PONNARS ET GUIDE D ENTRETIEN

Une fois lex seize produitc sélectionnds, nous aveny effeciud dea recherches niprds
dey manufuchuricry afin dézowerir qui Hait bn principale pemonns qui fut responsable du
développament de chacun des nouvesn prodofts de I'schamtilion.  Ainsi, Punitt de
recherche, c'est-b-dire ls personne b interviewer conceroant chmcun des  produits
séloctionnds, ¥'est avird Bre dans I majorité des cas e directevr ou le vico-président
marketing do [‘entreprise. Lo tmblewu 10 qui suit Hlfustre pho en détnil qur foravt les
pessonines interrogden lon des sefre satretiens,
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Poblesiion d'on reader-yous, une explostion du déroulement de IMentretien #ait
égnlement fowmnie aux répondats.

Ainsi, la collecte de donntos 3"ct écholonnde nx voe période d’environ 2 mois,
it cHre l¢ 20 novembre 1998 o ke 15 janvier 1999. La durde approximative des seize
entretiens i de 45 mimuen, I pios coort &ant de 25 minmtes ef e phis loog de | bewre 30,
Un guide d'entretien semi-dircetlf, comportant qeato seclions distincies, yenai! orienter
chatiin det entretions réalisds (voir annexe 4). Ce guide do discussion fis bt & partir de la
revue de litdrsiure effectode, ainsi que sedon nos questions et objectifr de recharche.

En premjes liwa, chague entretien débutait par un rappol des objectifr et du wujet de

Ia recherche, aind que dea objectify de I'entretien. La seconde section de I'entretion vimit
i clegsiffer sdéquaterent ke prodult étodié selon des deux  dimensbony  erilar
précédemment © la performancs du produit {(succts’dchec) e ie type de noarveau produit
(nouvest powr & marché/mouvesy powr b fiie).  Ainm, il fallelt slors valider
Iinformation obtenoe lors de In clewificstion prislible der produile du ewdm
d"échantilfonnago o, sclon les Informations plus précises de Ienireprive, 5 asnuer que (e
préstlection eifectude soit conforme & I réalitd.  Lex produils dtudids se cinzsaiont dam
'une dex quatre eatégories bveres

*  Soccds / Nouvesu pour [a firme

v Succts / Noavesu portt le praché

»  Echee / Nouvesu pour ba firme

+  Echec ! Nouvesu pour le marché

Lz classification des produils concernast 1a dimension « type de norveau produit »
4 été faile direciement d’aprés les deuxn définittons énoncdes 4 la section 3.3 qui précide
{vair pp. 59603 Toutefois, I clessification des produils concemanl la dimengion
o performance du nouveau produit s a e faite avee plus de précision que n'en
démonirsient les définilions du succds ef de I'chec présentées 4 Ia sechion précédente. En
effer, 1ef gu'énoncee dans la revae de litdrature, fx mesure du concept de performance d'un
nauveay produnl 65t ielativement complexe et il certames régles. Bien que lz défiphtinn

mwimaire <o Ja performance d'un nouveau produil soit relsiive A Paltminie des abjecnis

L]
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TABLEAU 10
PARTICIPANTS DE LA RECHERCHE

Respomsable du markeimg o responsible 2 emrevaes

de recherche ot ddveloppement

Préswdent, directeur géndml T entrevoe

Responsable de recherche et T enlrevue
développenment

Une letire de préseotation personmaliséc [ postéc & chacune des personnes
sélectionvizs my scin des entreprises, afin de leur annoncer que le produit qu'elle aveit
développd svait 44 choisi pour faire partie de ["&chmntillon de In rechorche. Cette letire
introduisait s répondantd B sujet de e recherche, ainsi que potre diEr d'obtenir un
ctircticn avec eux cencernan ke développemerd dw nowvemt produit on qucstion (annexe
7). L'aspect touchsnd 4 Ja confidentinlitt des dommées ful abordd dans cette Jettre, ninsi que
la powibitid powr bex rfpondmits dobieodr par ha yujle uh rapport synthétisam lex
principales conclusions de la mcherdsce, of cocd afin de favoriser v réponso pozitive de
bewr pet.

Tel qui éait mentictnd dems la lotire, chaque rpondant fut rejoint per téléphone
approximsivement une ine aprdx cel enrvod postal. Une explication phis détailide du
sujet < des objectifs de la recherche daft aboty foune mux ipondents fort do oo
oonversatton Widphonique. De plas, bn questt confidentialitd des donndes représcmiai
wn poiml majeur & discvter xvec [es répondasts.  En effet, jor do ces comversstions
#idphoriques, Is confidentiaiité des donides pous 4 pary oowime 4xat plos détenminante
qoe nous Pestiidons ay dépant.  Towwefolt, I méfi dex répondants 1'est rapid
extnpés mpréa avelr énoncéd nos Fermes engagemenis & oot dgard.  Finalemenl, spris
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préntablament foids pour e produit en question, Ja mesure du concept de performmnce se
vout plus précise.

Alnsi, tel qu'il 1 &¢ mendionnd dans la revue de littdraure, ols rylea nous ot
guidés dane tn mesuro du nivesu de performance des produits tudiés. Towt d'sbord, nous
avons choisi dex indi % qui o fex trols di s du comcept de prafermance.
Pruxidmement, b Plotérienr de cay mois dimensions, le choix dea indiosters de
performance y'est fwit en fonotron des objsctifs propres au développement du nouvesy
produit en question. Final oA BoTs sapurés de choisir dea indicateurs qui

bt les perfc twit 4 long torme qu'd court terme.  Ainst, comme les
objectifs propres s développement de chaque produit sont différents, bx fagon de mesurer
i3 performances de chwcum des weize produits dhudiis n'éinit pat le méme.  Soulignons
gue les performances de Vimovation o donc ¢ mesurdes au nivear du peojet (un
prodult spécifique} of non pas au nivesu du progremme de développement de nouvemm
prodults,

L troisidme partis du guide de dincossion représcrsialt ke comps de "entretien. Les
pasticipants étalent alors invitds & nous recomter commient s'émit dérould fe proceasus de
dveloppement du pouvesy prodist Hudié. Lors de la qumtriéme o demidre partic de
T'entreticn, consines questions d'ordre technique étajent alots pomtes s particijans pour
ks fins de classification des entroprizes do Péchantilbon (chiffre d'effaires, nombre
d'employds, dendue de la gemme de produits, nombre approximatif de nouvesun produits
développés snnucth t, date de i dir produit sur Je marche, durée du processus
de développemem).

A i touie fin de In rencontre, wn guestionnaire reprenant les 1thémes abordés durant
I'eniretien était distribué aux participants. Le questionnoire, bt & parlir de Ja revue de
lindsature, contensit des questions plus approfomdics s fes guinze ectivités qui conposent
e processus de développernent de nouveaux produite (voir annexe 5). Ainsi, deux
principawx ohiectifs fiziend vists per la distribution de ce questionnsire. Tow d'sbord, le
questivnnare seivait & approfordic les mformations reoueitlics lots de Venfretien grice 4

des questions plus prétises sur les achvilés du processus de développement de pouveaux

44
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produits.  Deaxibmement, je quesiionmire strvait Egalement 3 valider information
recuritli supets des ripondants dursnt i entretien, sachant trés bien que Jo sujet que nows
abordiars en dait un rés complexe. Notons que co questionmire suto-administié pouvait
Etre remph 3 place par foy participans ou reloundé par la poste. D lo o o0 deux
parlicipants devaiemt Hre rencomtrés powr effectuer amlbyse d'un produt, v seul
questionetire fut distribud.  Les deux perticipants svaient alors I'instruction de remplir
exclusivement les sections qui lewr étaiem davantage conceraées dans le guestionoaire
{umpert twchnnt ba production cv Ie marketing). Soulignons que Yes seize questionnaires
dex nouvess produits Hudiés lors de Ix recherche furent retournds par la poste.

3.5  TRAFTEMENT DES DONREES BT SUIVI APRES LES ENTRETIENS

Pour des fins d'analyses subséquenten, lea données recueillics lors dea cotretiens
furent reirenacrites s0us forme de « verbatim » dans un bogiclel de toitement de textes. En
codage manuel o par I sulte 61¢ effectud sur chaque « verbatim » & partir d'une grithe de
codification. Finalement, une matrice d enalysc a é1¢ consiruite efin de feciliter I'dtape
d'unatyse des donpkes,

Siets i a rdceplion des quests i pieiés par  poste, un sutvi Mhéphoaique
a i fait supwts de cortains répondants, 20t dans le but de préciser certaines informations
qui domcttrabend floves aprés In retranscripiion des « verbatim », ou encore dams Je cas o it
y xvait divergonce wire Pinformation recueitlie lors de Peniretien et celle reueillic par le
billet du questioimire,  MNotons fisalopent gue Pinformstion recueilfic par lbes
questionnalires fl compike grice & un logicisl da base de donndes, car ochii-cl oitimit des
tchelles de memures ou des questions & choix de réponser.

3.6  FmobumE BT yALIDITE

L exactitude dex résulists d'une recherche quelielive esl ssmdo par les concepes
do fidelid ef de validilé,
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convergs e des P de la validiet de constndt, Bn effet, oot deux

insinmmerts de collecte do domnées complémentaires, now ont servi de moyen de
vérifoation pour sesuser |a véracité des informations divulguées par les participants.

En novs basant sur une revae de litdralwe spprofondie powr bdilr notre guide
EX jen et potre questionnaire, Dous croyons avolr asmird b vaiidité théarique de fa
rechervhe. De phos, afin de bitr 00a instrignents de collodie de dormées, nous nous
sammes dgalement bl sur nos quastions ef poa objectifs de recherche, mux-mémes basés
suf notre revie do litkdratone. Les pernaitres entrevues réalisdes ont quant & sfles rervi de
pré-text powr be guide d'entretien ef pour le questionnaire. P la seite, poy dax
instrunems de collecte de donndes ant suivl un design émergesat loraque nécesaaire, afin
de s'asnmer quil permettsit Bien de collecier Uinformaion conforme & nos questions et
ubjectifs & recherche. Ainsi, ces actions nous permetient de croire en ta vatiditd spparente
e In recherche.

Au nivesn de Ja vabiditd inteme, nows pouvons alfiemer gue les résultaly de la
recherche représentent ln réalité vécue par Jes seize entreprizes de notre échantillon aw
nivesa du développement de nouvesuy gproduits.  Lex pasticipents de Ia recherche
seprésenteient tu dea persormes cbf danx Je milien de la rechuche et du développersent
agro-alimentaire québéeois. De plus, les erreuns dues & 1'oubli d'infommation par les
participants arl &4 mintmisées, car seuls des nouvennt produits développés xu cours des §
dernities anees ot 4% ftudids,  Quant aux enicetiens, d'une durée mayenne de 45
minwes, ks nous oot permix d'dludier e sujet en profordewr.  Ainsi, lomgue mous
regroupons bes informations oienucs dans les eniretiens of dans les quedtionnaires, nous
pouvond obienir un portrait précis de ce qu'est le développement de nouvesux produits
duns §'industrie agro-alimentsire québéeoise, conformeément & nos questions of objectifs de

secherche.

En déhinitive, i} impone de rappeler que Pémborstion de Jo méthodologie de
recherche déceite dans ey papes qui précédent i guidée par Tes guestions et objectils de
recharche €nonces o chmpitre 1, ainst que 1a revue de litératuce préseriiée au chapiire 2

En effer, les huit questions ot sous-objeetifs de recherche et bes lrors principsux concopls

3.6.F  FidéhtE

Ls fiddlité déxigne lo degré de stabilité d'we mesure 4 travers un Btervalie de
temps indéterminé (Darmon et al. 1991}, De fagon plus concrite, In fidélité signifie qu'une
Rrie de mesures ot contidérée fiddle 5 elle donne toujours des résuitely semblables oun
coistanis lorsqu'on ta répéte (& condition que Fobjet ou la condition mresuré ne chunge pas
dans intervalle de temps).  Ainsi, siln de s’asomer de Ja fidlitd de lu préwente Ehude
qualitetive, pous avens Isisxd tamsparalire lo processus de rmcherche tant ae nivea de fa
coliccte de donnbes que de Venulyse, Do oo fait, 6 1 présente recherche était dépbtée, en
uitiasst les mBmez cherchours of répondants, mous avons de honnes rairons de croire que
lex conchusions de I"ttude demewrersiont inchangées. Notons que In réplication de cette
dtude aurait dté impossible sens b trepwrence du processus de collecte de donndes o
d'miplyse, car la méthode échantillonage uiiliséc n'éait pas siéatoire of probabiliste.
Egalement dans le but d’assurer 1n fidélité des résuliats de la rocherche, un maximum
&'objectiviié a 1€ roquis de 1s part du chercheur lory de fa collecte et de [‘amlyse des
données. Lo bisis du chercheur est en offit particulit problémstique dans le cns
d"une collecte do données réalinée par des entretiens en profondeur,
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La validité siguific powr s» part que I'infermmiion recueillie lors du processus de
collects de données ool pertinente et véridique, conformdment sux questions ef objectifs de
recherche. Lors do In réalisation do notre collevte de dotinées, In validité & principalement
été aourée grice & 8 thngulion dot souroes ef A I tiangulation des méthodes de
coflecte de domnédos.  Phmioors sources difffrectes o dtd tilisden Jors de b colbecie de
donnes, co qui sjoate & In validité des informationy recusillies, Dex participants de divers
wecteurs de I'industrie sgro-alimentsirs et provemant o cntroprites de tilles varides onl
particlpt & lu recherche. D plos, dans deax cas, dewr ripondants diftincts ont 66
interrogds concormand un méme oouvesu produit,  La tianguiation des méthodes
{entr cn profondour et quest ire} a quard & clio permit d'sssurer ja validité
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Ehudids tore de In rovue de Hitdemture oot constemument di¢ gardés en 1bic koo du cholx des
entretiens o0 profondeur comme méthode de collecte de donndes, ainsi que lon de
I"élaboration du procesyus d'échantitlonnage, du guide de discusalon et du questiommire.
Ainti, dans le but de répondre 4 not objectify de recherche, le chapite 4 qui suit nowy
préseate les nisubats obtenus suftc 4 Ia collecte, wu trnitement et & Puradyse des données
obtenucs par be mist an application de ootre méthodelogis do reclrerche.
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CHAPITRE 4 :

RESULTATS DE LA RECHERCHE

fes résultets de Ja prisente dude vous seroot présentds damy o chapitre,
conformément aux questions of cbicclifs de -t recherche. B coliecte de données ayani
permis de découvrir les résultats décrits dang les puges qui suivenl ful eireprise du 20
rovembre 1998 pu 15 janvier 1999, Vouws retrouversz les principsux outils ayant servi 4
effeciuer cette collecte de donndes, solt te guide de discusshon of ¥ questionnaire, en
snnexes 4 28 5. De figon géndrale, oo chapitre nous peomettra de comprendre comment est
effectuey ke développement do poavesuy produits sgro-alimentairey par les cntrepeiocs

factridres québécoises. Les sous-scctions 4.2, 4.3, 4.4 ot 4.5 présentées dans ce
chapitro visent & répondre respectivement, of & tour de rle, sux sous-objectifs 1,2, 3 ¢t 4
de In recherche. Avant d'enireprendre I'malyse des résulisis, ln pous-section 4.1 qui swit
initic ve chapltre par une deseription géndnule des entroprises of dey nouvesa prodity qui
composent 1'dchantillon de ka recherche.

4.1 CARACTERISTIQUES DES ENTREFNISES KT DES FROGUTTS DE L' RCRANTILLON

Les caractéristiques des enbroprises composant |"échantilion de La recherche vous
o0t présentdes dans e tsblsan [} qul cuit.  Powr des questions de condldentialité, les
Informations du tablosn |1 ont &4 regroupdes par classos, Mook qu'd qoatts reptises lots
de la collecte do donndos, deux produits oot &6 éhudida we sein d’une méme entreprize.
Duty ot quatrs cas, kes demt produits choisly pour faire partie de échantilfon do I
recherche oot 624 un sucols ¢t b éches s sein de chaqua extroprize.  Aln, wn total de
seize nouvesx procuits développés par dowze entreprises différentes forme 1*dchentilion
de a rocherche, Tel que menthonad précéd obe aitention particuliéee a &4 portée
afin de cholsie dew entroprises spp i divas d¢ 1industiie agre-ah dre.
Tootefois, pour dea quostions de confldentiallté, I nous ext impossible de réviter In
répartition des produits éhudids selon con sectews, ainsi que I'identité de ces seciour. ’
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Lo tablewe 11 nous démonirs que des onfreprises de tailles variées composent
Iéchantifton do bx rocharche, o' ost-8-dire 4 pefites entreprives, 4 moyermes o ¥ grwdes,
De pios, cetie diversité d Egul i I'intéricur de ch des qustre catégorics
de nouvemx produits & I'dtude. Un falt intéressint & noter cat que Iexplricece en ce qui e
tradt sy développernent de poutvemut produlls seroble vasrier endre ke cotreprises de
T'échantillon. En effet, conzines estreprises ne développe en moyenne qu'un seul
acuvesu prodult par srmde, wlors que dea ploa expérimenties d'entre clles pruvent en
ddvelopper jusqu'd sept ou méme dix mwellement, Selon kv expérience, ces cotrepriscs
suivent donc wne courbe d'spprestisiage qui difftre on matidre de développement de
rouvesux produits.

Le imblesa 12 qul nwt plus  spéeifig les processus de
développement dex seize nouvesux produits de Péchantillon.  Alnst, ta durée totade du
procesnn de développement of ke nombre d'sciivitds incluser dmm ke procoasus de
développement de chague nowwen produit ¢odlé somt priseatés dans e tables 17,
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TABLEAU I1 ;
CARACTERISTIQUES GENERALES DES ENTREPRISES DE L'ECHANTILLON

Produie Aw - i F - | + 1

+ Produit«Ba Grande | +de 5i miflions | +de 151 | 264 50

+ Prodult« Ca» Grande | +dc 51 miilions | + de 151 | +de §F

+ Produilea D s Petite - de 25 millions | 31 8 150 | -de 25 H

+ «E» + [

+ Produite F» Moyenne | 26 4 30 millions | 314150 | -de 25 1

¢+ Produit« Q> Grede | +de 51 millbons | +de 151 | +de 51 3

+ Produit« H» Moyenne | 26 & 50 millions [ +de 131 | +de 5] 1

+ Produltels . T - :

+ Produit « I Petlte } -de2Smilhonr | -de30 | -6 25 1

¢ Produitu ¥ » Moyeane | 26 & 50 millions | 3ER 150 | 26 050

+ Produlte s Grande | +de 51 millons | +de 151 | -de 23 447

+ Produfte M» E i!!l! a!l!l +!!I I!

+ Produite N s Geande | +de 5] milhoos | +de 151 | +de 51 2

+ Procuit« Ow» Moyonne | 264 50 millions | 314 150 | -de 25 1

+ Prodult«Ps Grande | +de 5] millions | +de 151 | 26450 2
0
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TABLEAU 11
CARACTERISTIQUES GENERALES DES PROCESSUS DE DRVELGPPEMENT
DES NOUVEAUX FRODUITS

» Produit x A 10 mwris 1Z activités
>  Produit«Ba» 5 mots 9 ncifvités
»  Produita C» 6 oy 10 wctivitds
> Produll« Dw 12 meis E acthvités
Echec/nouvess ponr ke marche
> Produltx Ex 6 maolx 9 activités
> Produit « F » & mois § sctivitds
> Prodult« O » 6 11 netivilds
» Produit« Hs 3 mois B ctivilés
Saccly/nonvesu puor B firme :
» Produit « 1 » 12 s 12 sctivités
» Preduit « J » 18 mols 12 aclivitds
> Produita K » 5 mois 10 activités
¥ Produitw Lo 11 meis 13 activhtés
Succés/monveaw pour e marchi -
b4 Produit « M = 48 moit 13 acrivites
= Produit « 4 » 24 roaiy 13 activités
> Produil « O » 24 mois 12 sctivités
> Produil « P » 5 mors 12 activités

n
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Cn remarque que Ia durde moyenne du processus de développernent des scim
nouvesux produits éhndids est do 12,875 mois ef quiune moyenns de 10,75 activieds sor un
total de i5 sont réalistes durant ko processuy de développement. Notons également gue be
processus de déveioppement Je phis court esl celui du prodist « H » avec une durde de 3
mois, slors que ko procesaus de développement be plus fong est celui du produit « M » aves
une durde de 48 mois.

Chaque information comprise dans e lablesu 12 & €1€ comparée 4 la moyenne de
tous ks nouvessx produits de Péchantilion. Ainsi, towes les informations du tableau |2
qui sonl supdreures sux detx moyennes inscrites dans le bas du tebloau sont imprimées ¢n
caracitre gras. Cecl permrt do metire e dyidence le fait que los produiis « ), L, M, N,
O » ont suivi un processus de développement en moyenne plus long que tous ies autres
nouvesux produits de Péchantillon, On remarqus £gakement que les produits < A, G, 1, J,
L. M, N, G, P » ont sitivi un processos de développermont qui comprenail en moyenne va
plus grand nombre d*sctivités que tous kes autres nouvesux produita de 1*échantilion.

Ainst, ke nombre d'activilés qui sont inclures dans les processus do développement
des seizz prodils Swdiés varic entre B et |3 activitds. Tel que noun e démontre a figure 2
qui aait, te procetyur de développeroem compremant 12 dclivitds semble ke plus couram
prrmi I"échantillon de e recherche.
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proceysuy de développement do 1'écluntilion, clesi-b-dire & seize roptises.  Ces cing
activités sont : I'é¢valumtion préliminaire du marche, fe dévefoppomnent du produit, s tests
inleTnes, e raise en marche de ln production o Ic lincemvent. On découvre dgadersent dans
Ia figure 3 que devor sctivilés d proceasus ozl ¢4 exéouides dans quinze processus parmf
ley peize, c'est-ddire 1'analyse commerciale el financiéTe simsi quo Jo test de production.

kL]

FIGURE 2 :
NOMBRE D’ ACTIVITES INCLUSES DANS LES PROCESSUS DE
DEVELOPPEMENT DES SEIZE FRODUTTS DE L'"ECHANTILLON

42 ANALYSE GLORALE DE TOUS LES FROCESSUS DE DEVELOPFEMENT DE NOUYEAUX
FRODUTTS DE L'ECRANTILLON

Doy |a section qui siit, uno snalyse globmle de tows Jes processus de
développement de pouvesux peuduls de I’dchantillon sers effechsde, s avcune
distinction entre les quatre catdgories do nouvest produts & FPétade. Cenie sralyse pois
permettra de déconvrir b guii ressembic globalement de processus de ddveloppement de
rotvomm produits agro-alimentaires, alsi que e slmilarités que prriagent ensemble tous
les processus de développement.  Aingl, nous tenterons de répondre & Pobjectif 1 de [a
recherche, tel qu'énonct 4 1n page 11 do oo toavail.

41.5 Fréquence d’exécviben des soiivités du precenwms

Adnst, wprds avoir ddeosvent précédommont le nombre moyen d’activilds incluser
dens les proceasus de développement des nouvesmor produits de (Péchantilton, voyons &
présent |a fréquence d'exécution de chacane dea quinze wcifvités du proceysos. La figure 3
qui mit nous démontre que cing setvitds du processin ont G exéonlibes das tous les

™

{
"~ Coopen s+ Lhicnds gy 55 )
Ularge 5 oo, g- .
FIGURE 3: to
FREQUENCE D'EXECUTION DES ACTIVITES
PA) PROCESSUS DE DEVELOPPEMENT
M“""‘ PHem 4 T, ‘\w‘ Fead ‘-‘\\lu.\—.f."b

En ce qui concerne lex activitds Jes mains fréquemment exdcutdes, on reinouve la

gérkration d'idées, le filirage crs idées ot fe 12s1 de marche qui p'ont €16 rénfisds que dans
roiy processus parmi les seize.  Ces Irois aciivités se retrouvent loin dermire 'élwde
détnillée du marche qui esl la quatiidrae activité ha moins frquemment exéesiée, ¢ esl-d-

dire dans sept precessus parsed le total de seize.
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Plusieurs disciplines de la gestion sont appelées & intervenir conjointement dans be
processus de développement de nouvesun prodults, soit ke marketing, I finance of T
production.  Afrad, checune des quinze mctivitds dn processus de dvedoppemen refve
d"unc ou de phisicurs de ces trois disciplines de lo gestion, Le tablcau 13 qui suil nous
présente done les sctivitds selon oy fréquence d'exdention dans le procesnrs de
développement de pouveaux produits, ¢ oc, o metta en relicf In discipline rattachée &
chaque activité.

TABLEAT 13
FREQUENCE D'EXECUTION EY DISCIPLINE DES ACTIVITES DU
FROCESSUS

- Développrment = Produciicn
- Tegx interne -* Production/marketing
- Mise en marche do In production ¥ Production
-  Lancement 3 Muketing
Qe ropriscs - Aralyse commercinle of finaociére | -F Floance
- Test de production ~ Production
Trokre reprives : P s ! hiique prillmimgre [ Product
Dowzx reprises | - Anabyse commerciale prd-Tancemend [+ Finance
Omze repripes : - Tests oxtoiies =+ Markeiing
Dix reprises : + Mainierance ¥ Touvtow bex Frsciphnes
Sept roprizes © - Frode dotaiiiée do marché “3 Marketing
Trols reprisen: - Olnretion 0 Hides F Mukeling
- Flltrage initlal 3 Tontes bes disclplines
+  Test do maeché =+ Maikeing
n
]
TABLEAU 14

RIGUEUR D’EXECUTION ET IMFORTANCE DES ACTIVITES

[] H

Tihirage inithl 57 7 54 7

[ Bvalentton prolmimalre 4 marche TR ] [H1 4
Evah techodque préTinioah LX) & & i3
| Eade deimilEée dw marhE [4 i (ALY 7

Analyse comroercialo of fomnclére 507 g 4,13 ]

Dliveloppemert &L 3 e 3

Fests internes 35 ¥ 8,06 L]

Texts extemes & 4 638 4

Teit de muehe 333 i [ 13
Tert de prodction 4 7 (45} 3

Armalyse commerciale pré-lanoeoent 457 o 5.67 I
Mize en marche de Ta production [4 ] [%]]

Tancener, A 3 ra L 3

Maintenance 1¥ i1 56 [#4

La question portent iy ja « iguewr dexéoulion » des activitds du processugy
conesne of qui Sest réellement passé fors du développemient de chacun des pouveaux
produits, donc les faits ou la «pratique . Invessemeny, 13 question portent sw
« I'importemce 3 qu'on accorde anx rclivitds conceme devantsge )'espect « Ihdarique s,
c'est-3-dire comment chaque entreprise aurait idéalement souhaitd que celd st dérvule.
Afnst, seton le tablesu 12, e fitnage deg idées, e développement et le lancement sur e

marché sont en moyenne les trois activités qui ont €t¢ realisces aver fe plus haut piseau

kil

KL

A ln umidro des informations comprises dans le tablean 13, il nous est possible de
deovrir quil me yemble paa y svoir prédominance d'une des trots discipllnes s sein des
processus de développement de pourveaux produits. En effet, il sernble quo les activitéy lex
plus, ou los moins (dgquemment cxdomdes, e correspondent pas & I'ime des izods
disciplines es papicolter.

422 Rigueor d’exécotion ef imperteace do chacune des setivith

Rappclons-nous & présent e comeept de qualité d'exdention du processus de
développement de pouveaux produits.  Ains, In qualtité d'exéeution dv provessus de
développoment oSt fonction de dewnt aspects, #oit un o processus complet » ot e « rigucur
exéowtion des sctivitty », Ayant pricédamment tritd le premier aypect, fo tablewa 14 qui
sult permet donc de mettre en perspective aves quel niveau d'effort et de riguesr chacime
dex activitds du processus u £ sxtoutfe. Vous retrouverez ba question et I'échelle qui ont
servi b compiter ks donndes du tableav 14 dars Je quastionnaire en ansexe 5 {questions B
o D). Bappelons que cette anubyse concorne toujours les seize nouvemn produits de
I"échantilion, s2na aucunc distinction pour les quatio catégories de nouvesux produits &
I"dtusde,

%

1]

d'effort ot de rignevr. Toujours su niveau do I rigocur d'exéention ot de I'effort socomdés
no aclivitdy, ['évahmtion préilimimire du meché, lo test de marché, Pamalyse
ommerciale pré-) ol ta mmak arfverd bowoes demidres pannd ler 15
activités du procosss,

Le tablean 14 nous permet également de remarquer qn'en maoyenos, Fet cotreprises
onl tendance & sccomder phur dlimportance aux activitds qu'clfes n'en démontrent
réellement [ors de lewr exéoutiom En effet, les notes sttribuées & 1'importunce dos activités
sont papdrivures b celles stirioées 4 In rigrer d'exéoation, et ce, powr towtcs los activitts
du processus & 1'exception du fitirage. Abnsi, il semble exister un doanl entre Ja pratique
(rigueur d'exécntion) e [n théorie (Imporinnce). En effed, I'deart entre les notes données &
In rigueur d'exéoution el importance varic de 0,13 & | selon Pactivitd. Neus retrouvons
les érarts es plas Bperants enme In pratique et ls thiotis sux zetivités suivanies
evahuation préfiminmire du marché (1 poim d'écart), analyse commercisie pré-lancement
(0,84), maintenence (0,800, test de marché (0,67} =t génfration d'idées (0,67). Alnsi, i
semble donc que Jea entreprises jugent, qa'en moyenoe, phus de rigueur of d'cffort auraient
80 &tre conzacrds & [a réalisation de ces cing deritres activités. Remarquons iputefois que
<es informations ne sont données qu'a tire indicatif, car ies moyennes ont £1€ clfeoiudes

ST un romhre resireint e cas.

Lorsque I'on joint {ex données concernant Ja fréquence dexécution des mctivités du
processns ef ia rigucur d'exécution de ces mdmres activités, nous vblenens un postradt plus
preeis du processus de développement moyen. Ainsi, en plus d'&tre réalisdes dans tous les
processus, Jes activitds de développement, de mise en marche de la production et de
lancement sont (owtes exéeulées avee beaucaup d'efort et de rigueur. Ces trois demitees
activités semblent donc prendre une place parliculidrement importante su scin des
provessus ge développement de nouveawy produits agre-alimentaires, el ce, ey importe la
calfgurie de nouvesux produity @ laguelle on sc 1éfére (succéa/échee, nouvean pour le
maschémotveau powr o fimme)  Guant & évaluaizon préliminaire du marché, bten
qu'dtant fgalement réaliste dant tous fes processus, celle-ci est avec pew de rigue ot
d'effort de bt part des entreprises  Les Tes internes, lesautts représentent dgatement wae

sctividd exdcutee dans touy les processus, sont poor lear part réslisees aver moyenhement

B



d’effoit et de riguenr. Quant aa test de productlon, réalisd dens lous les processus sauf
stul, il est hebitocllernent exéculd aver unr assez bon nivest d'effort ot de rigueur.
L analyse cotnmerciale ¢t financiére, qui a également €ié réalisée dans tous fes processus
sauf un scul, eit pour s perl exécutée avec un niveau d'effort ¢f de Bgueur moyen. Ea e
gqui concerne les wctivitds les moins souvent réalisées, bien que la génération d’idées, fe
filtrage puis I'¢tude e 'amatyse détailide du marched fassent partie de cetle catégorie, cos
aclivitds sont pourtant exdoutées avee beaucoup deffort el de rigueur par Jes entreprises.
Quant au fest de marche, dgalement réalist dens trés peu de processus, celui-ci est exéenté

avec peu d'effort et de fgueur.

4.3 PROCESSUS DE DEYELOPPEMENT DES SUCCES VERSUS ECHECS

Comparons & présent les hull procesmn de développement ayant engesdré des
sucedy, aux buit processuy de développement ayant engendré dex échecy.  Ainsi, socune
distinclion ne serm faite dans ceite section enre ket eatdgores de produits « nouverns pow
le marché » ef « nervest pour i firme » #f co, dans le but de répondre & "objectif 2 de la
recherche que I'on retrouve & la page 11 de ce travail.

Le tablesu 15 gui sull synihiise lea inforoations qui étaient contenves dans le
tableau 12 au débat de ce chapitre.  Alnsi, on découvre dans e tableau 15 qu'en moyenne
la durée ¢t ke pombre d”sctivités inchuses dema by procesoms de développement des suceds
sont Bspdricwrs aux tcheca,

TABLEAU 15:
DUREE MOYENNE DY PROCESSUS ET NOMBRE MOYEN I’ ACTIVITES
SUCCRS YERSUS ECHECS

3

supériearr & 1 sord préseuiées eh oarmcidte grax. Notons qu'h deux rejxises dans fo tablesn
£6, vous pourrez voit deux fréquences pour une méme sctivité {étude détwillée do marché
de In eatégosic dos Schecs el test de marché de L catégocio dex wuceds). Le premier chiffie
reprt: in fréq dexéeution do I"sctivitd, tel quo comipilé grice aux questioniaires.
Quant au dewxidme chiffro {celui catre perenthése), celui-cl roprésenie Pajustement fait
grice wux enrevoes effbctudes supeds des ripondats. Ainsd, i1 y & liew do consldérer ke
deuxidime chiffre loquel constitve ['ajustement duns noire analyse.

TABLEAU 16 ;
FREQUENCE D'EXECUTION DES ACTIVITES :
SUCCES YERSUS ECHECS

"]

Fllirage Inkial ] 3
Evuhadbon pedlitninaire da marchd 3 3
Evaluailon technigue préliminalre 5 [}

Fiude Fralilie du murchE t{oud) &
| Aialyse commerciale A Frnciere F] 3

D veloppement i E

Tests internes i [3

Tests externes 3 &

Test de marchd i Tad |
Test de produclion 7 £

Analpse commerciale pré-lancement 7 5

Mise en marche de [a production - [3 | 2
[ ancemient AT ek R

Maintenance L T [

1

En effet, ln durée moyenne du processas de développement des succds est pres de 3
fois supéricure 3 Ia durds moyeone du processus det Schecs, A cot effet, on remargoe
également dans le tableaw 12 {volr p, 72) que cing processus aysnt engendrd des mcces
parmi le total de huit ont é1é¢ d’une durée plus longue que la durde moyenoe des seize
processus dudiés dens la recherche (82,875 mois). Quant sux processus ayapt engendré
des écheos, 11 pous est paasible de constater dans le lableau 12 qu'sucun processuy parmi
les huit n's ¢1€ d'une durée plus longue que In durée moyenne des seize processus dtudiés
dans fa recherche.  Ainsd, i) semble donc que Jes provesms de devekppement ayant
togeodré ded pouvesux produits & suceds durent en moyenne plus longlemps que bes
processus ayani engendrdé dey échecs.

Notons toutefols que b proceisus de développement d'un produit de I*échantillon,
appartenant d le catégoric des succéy, 2 €1é d’une ducde exceptionnelle de 48 mofs (produit
« M), Alnsi, lorsque nous soustrayons cotte donnée afin 4" éliming son nfluence sur In
moyenne, nous oblenots une durée meyenne de 1486 mois au lien de 19 mwis.
Remutquons que & nowvelle moyenne ajustde de 14,86 mois constitue toujeurs plus du
double de la durde moyenne des processus ayant cngemdré des dchecy qui est de 6,75 mols.

At nivean du nombre moyen d'ectiviids incluses dans les processus de
dveloppoment des succés et des échocs, ke tableav 12 nous foumnit égalemen des
informations intéressantex, Sthom to isblewu 12, sept processus, parisi b totsd de hoit sysat
engeidré des mpecdy, complent un nombee d’sctivitds supdricures A s moyaurs des ssize
proceius de développement de nouveaur produits éudiés dans la recherche. Quant amx
huit processus ayant engendré des dcheos, seuboment deux complent plus d'activités qua la
moyeraw des mize procosmn de développement étudids da ln recherche.  Selon ces
vharrvations, il semble donc que Jes procesmus de développement dos pouveaux prodults &
FoccR sont e moyenne phis complets que bex procrasus de développement des dckecs.

Le tablowu 16 qui sult ilhaire le fitquence avec lsquelke chacune des metivités du
procesius de développoment & €€ exécutde ¢f cr, en prenant soin de différencier fes
processus ayssl smgendrd des muccdy de coux ayrot engendrd des échecs, Les netivikds
por Jesquelles {"écart dens [x fréquence d’exécution entre Jes succds el Jex échecs est

.73
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seroblent mettre davenmimge d'empimor sur les activitds « marketing », slors que bey
ptwdoddvﬂoppmmdnﬁ:houmb}mmdumhged'empbucmlﬁ

activitds a production ».

Notons que I"fude détaillée du marchd, qui fait partie des activitds réatisdes avec le
phu d'effort o de rigoewr lors des procoamus aysnt eopendet des muccds, est Pactivité
réalinée aves e mains d'effort of de riguenr du c8ié des dehecs, La maintenance et le 1en
@m&mkﬂmmwﬁ&wi&glmmpwd'cﬂuﬂddc
riguer en ot 4of conccroe lox échocs. AY niveau des processus de développement des
succds, on remargue: que I'évalvation préiiminaize du marché, anatyse commerciale k-
laneemend ef tn maintenance smt ko trots activitdy exdomées aver le moins d'effort of de
rguerr.  Remmrquons qu'il pewt sembler surpronant de consteter que Févaiusion
prélimiemire du maeche, iaquelic est jugée comme me sctivité ceuciale dans littérature,
s0it réalisfo avec wussi peu de comvickération dans Je cas des soccds, L'explication In plus
plasible & cr faft ot que besvcoup d'effort et de rigoeur sont déplayds pour réaliser
I"étude démitkde du marché Jors des processis do développement des succhs, Ainx, ces
ciforte su nivesa de I'étude ditaillde du marché viennent en fail paltier & I'exécution plutd
50 i de  'évaluati prélimingite  du  marchs, em dex eotivitds  dtant

complémentaires.

Au nivezu de L'importance accordée s activitds du processus, on remarque que
les quatre acivités théoriquement jugdes comme dlant fen plus importamies dans e
processus de développement des fchecs sont Idvaluation préliminsire du merchd, Is
développement, I mise en marche 3¢ fa production o le [ancement. Do cé1é des processus
de développement des succes, les ectivitds tbéoriquernent jugbes comme étant les plus
mmportantes som phadt o géndration d'idées, le iuage, 'étude ddigillie du marchd, le

dévelappement, les lests extemes o1 fe lanccment,

Lorsque rows snalysnons les doarfs existant entve fes pointages concernant 13 riguew
d'execution ¢t Pimportance des sctivitts, on remembe que Ja moyennt de ces érans est
supgireuie dans lo cas des échecs, que dens te vas des suecés. Fn effel, Is moyenne des

ecarts de pointage envre [a théorie el Jo pratique est de 0,809 powr les processus de

L1

TABLEAU IT:
RIGURUR IEXECUTHON ET IMPORTANCE DES ACTIVITES :
ECHECS YERSUS SUCCES

{ndration
[Fittrage (mtial = a 5,67 5,67
Evaloetton prlliminaive du marchd H 437 55 6,12
Evaluation eclimiqes prlllminalic 33 L X5} 553
| Etode dEeadfiée d marche kI 3 [ 6,67
Ayt Commerciaie ¢f [manciire L1 ] g [ 823
TR "eloppament 3 e 3 A
Tests [imernes 1% 5,25 562 587
Tests externes [4 3 6.3
Ted do marchd ] 4 [ [4
Tent da procuction [¥1] (%1 5,78 &
Anilyse commerciale peé-hacement 443 57T Xl X3
Miso en murche de a production & 437 & €75
Latcement 537 [ [%4 X
Matntenance 4 [ 533 533

Selon b tablcan 17, kes activiids réalistes aves le phus d'effort et de riguewr dans le
cas dex écheos st © le développoment, Jes tests internes, bex terts exlomes, le test de
production e [ mise en marche do I prodection. Tandis qu'au niveau der processus
aysol engendrd des sucody, les octivitds réaliaées wvoo ke phus d'effort = de rigoeur sont
phutbt : Jo filtrage indinl, 1'étode détailiés du marché, ko développement o fe lancement.
Ajmi,k:w}poimeommmudﬂuﬁmlupmcm:dcdévﬂoppwwmduwcmﬂ
dea &chiecs wu niveaw des sctivilds réallsbes aveo bo phus d'effort of de riguear ot 'sctivité
de développement. On reinarque donc gue les procensus de ddveloppement des succks

L.y

développement des écheca et de 0,242 pour ley nucdy,  Ainsi, it semble exister vno
divergence phes frportanto sa stin dea procestin de ddvoloppement des échees, entre los
scrivités résiiaéen avec ba phia de tiguenr ot &'cffort (la pratique), ef Jes activitds jugées
comene éant les pha importanies (la thiorie). A I'Inverse, dans te cay des proceasus de
développeinent des siccds, Fodéquation enfre la théore € I pratique sembie Hre
beancoup phus fusto,

44 PROCESSUA BE MEVELOTPEMENT DES PRODUNTS # ROUVEAL POUR LE MARCHE »

VERSUS o NOUVEAY FOUX L FIRME »

Afin de répondre & I"objectif 3 de s recherche (voir p. £1), 'analyse presentée dans
cette peclion tenters 'dtablic s distinctions existamt emire les huit processus de
développernert des produits « nouvesu powr la firmes et les huit processus de
dveloppement des produits « notrveny pour be marché #. Aingi, sucane distinction ne sera
faite concemnmnt les processus xyani engendré des succds of des échece.

Le labiean % ich-bar nous pormet de remarques que fes processus de
déveiopperment des produits @ nowvery pour le marche » et « eouvesy pour la firme = ne
diffzrent quan nivesu de Ln durde moyenne, Je nombre moyen ¢'sctivités éant le méme.

TABLEAU 13:
DUREE MOYENNE DU PROCESSUS ET NOMBRE MOYEN D'ACTIVITES ;
« NOUVEAU POUR LE MARCHE » YERSUS « NOUVEAU POU LA FIRME »

Rappelona toutelois qu'un des provessus de développement Studié dart d vne durce

de 48 mos (preaforr w Mo

succds/nouveay pour le marehe).  Corstmant une valeur

extréme, 1l convient de recaleuler une moyenne ajustés £n Eliminant cetie dopnée qui
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influence J& moyenne A la hausse (fout comwme i) & €€ faid & In section 42). Ainsi, la
rouvelle durde moyenne ajustés ext de 1] mols (anclenneroent 15,625 mois) pour ke
développement d’un prodult « nowvess pot e inache ¥, Cetie nowveble dutée moyennc
s¢ rapproche berucoup de ln durée moyenne des processus de développement des produits
« nouvean pour le firme » gqui es do 10,125 mols. Par comséquent, on ne peut pay
claircment affirmer que 'an ou utre des doux types de procesmus de développement,
« aoireem pour le marcied # 00 « potvery pow i fimo », soit dune durde moyenne plas
longuas.

On remarque dana Je iebleas 19 ci-dessows que la fréquence d'exdoution des
activités des procesaus de développement des produita du type « nouveau pour 1a firwe » et
« nouvemy pour to marché», differs principalement su nives de deux activitds, soit
I'étude diaillée du marché e lo test de marchd. Dans ko cay de ces deax demitres
activiy, on remargise qu'elles ot towtes doux & exdcutdes plas fidgoenment drns le cas
des processus de développoment des produits « novvesy pour e merché ».  Remurquons
que Je test de Tomcd, qui a 616 réalisé dans fa moitlé des procesmus do développement des
produils « nouvesy powr fo marché ¥, n'a jsmaiz 68 exécutt dans fe cas processus de
développement dey produits « nouvesu powr la fomes. Notons findement qu'il est
difficike de comstater wne tendmnce pour ler tredze auimy wotivitds do procesrus de
développement, oar In différence dant les fiéquences e inférioure & 1.

b

égnloment de Pactivitd fugée comme dtant I moins importote sy zrin de ces deax
derniers types do processus,

Sedon jo tablewn 20, Iex activitds réalinées avec le plus d'effort et de rignews, dans lo
cag des processus de développement des produits « nouvesin pom In Brme s, somt: la
geénération d’kdées, le filtrage, ke développ 1, b tests internes, les Sesis de production,
la mise en prche do I production ef la mudntenance. A niveau des pwocewus de
développemeat des produits « nouveau pour le murchd », fes sctivitéy réalistes avee Jo plut
d’effort et de rigueur sont plotht : ke filtrage, P'étnde dénillé du marché, Je développement
el les terls externes.  Ainsi, conceman les sctivités exéoutées avee le plus d'effon et de
rigusuy, on remacque que Ix proportion d'ectivitds ¥ markeding » e plus Sovde dans le cas
de3 processus de développement de produlty « oouvesu poir le marché »,  Quant mux
processus do dévefoppement dex produts « nowvesu powr Ie firme », I"emphase s ivesu
de la pigoeur d'extoution of de Veffort et dventage mise ywr len activitgs de
« production ».
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TABLEAU I9:
FREQUENCE D"EXECUTION DES ACTIVITES :
« NOUVEAU FOUR LA FIRME » YERSUS « NOUVEAU POUR LE MARCHE »

et 1 1
[Filtrage inital bl 1
Evaluation prédliminaire du marche ] [}
Evaluation techalque préfiminedre [ 7
| Einde déiaillie dn rmerche 3 4 (enl)
Amalyse commerciske of fmncire ¥ ki
Développement 13 L]
Tests Internes 1 [}
Tests extemes [ H
Test de marchd 1] Tion 4}
Text de production L] 7
Analyse commerciale pré-Tancement & [
i co marche de s producifon [ I
Tarcenent ¥  §
Maintenance 5 3

Le tablesu 20 ci-dessoun noug flhairs o nivess moyen d’effort et de rigomw avec
leque] chacone dex activiliy du proctssn a & rdalisée, siod que ['importance sceordde
par o3 entreprises & chacune de ces activitds el co, en prerant soin do différencicr ke
procestus du type « pouvesw pour fn Ffinme » sy processv du typs « nowvesu pour b
marché 2. Soulignons que FPamalyst comwnercisle pré-lancement représentte 1'activité
exdeotée avec le moims d'cffort of de rignear su schn des processus de développement des
prochls o notrvese pour la firme s, ainst qua « nouvesn powr o marché s, 11 ragit
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TABLEAU 28t
RIGUEUR D’EXECUTION ET IMPORTANCE DES ACTIVITES ;
# NOUYEAU POUR LA FIRME » YERSUS « NOUVEAU POUR LE MARCHE »

L [)

Fillruge tratial [%] [ 7 7
Evaluation preliminaire du march? 563 6 357 %3
Evalu hinfquo prdfiminad 33 567 571 628
 Efnde FasTlie Gy macche EXX) 157 [X] 33
Analyss commerciale of flnanciére 55 557 (173 6,43
Ddveloppemien [ 6,17 [X] 687
Tests internes LA 7 L& L 535 637
Tesis extermes 3.67 [&1) [¥] (X}
Test de marche - -~ 533 6
Test de production & 3,87 [ 4,43
Analyse commerciafe prd-lancement 5 55 457 183
Mise en marche de If produciion 3§ h¥ 7] 6,12 6,75
Lanceinen [ [X] 8,17 657
Maintenance 54 38 [} 54

Lorsqu’en annlyse les dcars entre bes poinlages concernant fa sigueur 4 endettion
de chague activitd et impodance qe'on y accorde, on découvre que I'incohérence est
iegérement plus impenenie dans in cas des processus de développement des produils
« pouveau pour fe merchd 0. Bo effes, e moyenne deg écants de pointage entre la pratique
et |z realitd e de G.607 dans le cas det processus Je développement des produits
«nonvedu pour Je marchi e et seulement 0377 dans le cas dey piogessus de

dévetopprment des produits w nouvesu poor Ia Brme s, Remarguons tovtefos que
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I'incohérznce entre la rigueur d’exéciion et Fimportance actordée & chaque ectivilé dans
le cay dey procesmur de développement dex produits « pouwvenn pour bx firme » est
légirement moins importants que cela cn élalt fe cas pour s processus de développement
ayani engendré deg dchecs {01 1'écart moyen 'élevait & 0,809).

45 LE pRROVLEMENT DES PROCESSUS DE DEVELOPFEMENT SELON LES QUATHE

CATEGORIES DE ROUVEAUX PRODUITS A L’ETUDE

Cormperons & présent Jes processus de développement qu'ont suivi chacune des
quatre catégoties de nouveaux produits & |'éhwde. Ainsi, conformément i ['objectif 4 de lu
recherche, presentd 4 le page 1], nous tenlerons de découvrir de quelles fagons ces quatre
calégories de nouvesux produits onl entreprit ko processus de développement, afin de
ressortic par In sile de cetic analyse lex similarités of différences existet enme cex
caldgoric de nouvemn produits. Voyons i présent de guelle fagon chacune des quinze
activités du processus de développement a 86 exécutée par lea quatre catégories de
notrveri produits i 1'dude.

4.5.1 Siéance de ginération d’kites

Tel gue mentioneé précdd l 1 oin pr de ddvelopp
parmi ke seivs dudids ont 416 initids par une sdance de géndration d'iddes. Ainsi, Jea iddes
aysil pernin d'initler ke processus de développement de ces trojs pouvesx produby (deux
« pcoks / nouvenu powr s firme » ot un & succly / nowrvean por ko marché ») provienoent
easentiellement d'une sdance frmelie de géndralion d'Jdéos. Le tabloaa 21 cl-desaoas fait
éimt de la provermwe des iklées qui onl initid fes processus de développoment des seipe
nouvesax prodults & P'énde.  En exeminamt ce oblesu, on décowvre qu'il exipte une
omuftitude de souwrces doll peuvent provenir ley ldées de nouvemm produits apro-
alimentaires.
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nouvesu powr 18 fimoe », Uimovation constituail en fait wno imitation purs &1 simple d'un
produll existant e fe rrché québéonit. Ces ring processus de dévelappement o ainsi
€1 injtiés on résction & unc action de ta concamence, ©f non pas do nunite pro aclive.
Quant aux onze procesmn de développement restand, coam-oi ont pour lewr parl €t initiés
AT un comporiement pro actif en matidre d'imnovation, rmair & des dogrés divers. Aimsi, ko
tsbleny 21 dénacavire que, mises 4 part kex Hances de génémtion d'idées, les smroes pro
wctive d'idées sont varides : recherches marketing, tendmnces de consommation, marchés
émngens, découverte acientifique d"un partenaire, opportunité offerts par un dpaipement &
rentabiliser.

Dans les trois cas ol elles onl 1 exéandes, ks séancer de péndiation 'idées onl
£té entreprises de figon formelle ef rigonrcuse. Ainsi, b but de cctie sctivitd enl de géndrer
des idées de nouveaux produiis et d'on préciser par In suite o concept, ¢'est-k-dire, les
attsibuts, le positinncment, lo type d'emballage, etc. Remarguons loutefols que chacune
de o roiy entreprises exdeute cefte activité de fagon différeme. Daay un dey tods cas
(produit « N »), te comitd de ddveloppement de nowvesux produdis ot formé de gema
resp bles de plusicurs dépert te : finance, production, recherche et développement,
marketing, ingénierie ¢l venles. Dans un deixitme cas (produit ¢ J »), ce comité et plutdt
formé dea membres de la haute direction, ainsi que des responsables de In recherche et du
dveloppement de |'entreprise. Quant su roisitme cas (produit « L w), "opportunité sur fe
marchd qui a permis de développer ke concepl de produit a tow d'abord dE ddosoverte
price & une moherche marketing doenvergure qui 8'est opéréc en deax dapes: tesls
quentitatifs (quest ires} et tests qralitatifs (groupes de discussion). Cefie recherche
vismit & cemner les habitudes d'achal et de consommation, les préférences, ainsi que tes
besoins comblis et non comblés der consommateurs. De cene rechershe marksting st née

une carie perespluelle, grice & laguelle Pentreprise a py cemer les opportunitds goi se
présentaient @ elle sur e marché. Ue n'est que par la suite qu'une des oppontunités fit
slectiomée et yue le concept de nouveaux roduils fit précist Jors dune séance de
genéralon dhdées par um comitd de namiveaux produits formé de responsables du
marketing.  Ainsy, su sein de ces trois entreprizes, les membres qui formant le comitd de

nouveas: produits se fomt un devoir comiapl de ¢ temhr informer nr jes endances ce
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TABLEAU 11 :
PROVENANCE DES IDEES QUI ONT INITIE
LES PROCESSUS DE DEVELOPPEMENT

Lebac'nowvesn pour Ia fivoee : ;

> ProduiteAs = Recherche marketing.
¥ Produit« Ba +  Concwrence québécoise/canedienne.
¥ ProdmsCx *  Concurrence québdeoise/crnadiente.
¥  ProduteDrn *  Copuimencs québeroize/canaditnne.
Echee/nsnvenn pour ke marchi :
»  Produitx« Ew v Tendances de consommaticn.
P Produit « F» *  Marchés dmngers.
> Produit« Ga = Retcherche marketing,
>  Produit« Ha *  Opportunité offerte par un équipement
& rentabijiser.
Smccln/meuvean pouT In Firmee ¢
»  Produitels +  Concurrence québdcoise/canadieime.
> Produits s v Sémnce de gendration d'iddes.
»  Podut«Ks * Concurenco québécois/canadiennce.
»  Produltal » * Sémnce de  génératfon  d'idées et
rechesche marketing.
Swcets/mouveau ponr k marché ¢
> ProduitaMx *  Tendances de consommation.
>  ProduiteN» v Stance do ginération ' idées.
» ProduitwOw * Marchés &mangers et découverte
scientifique d'um pariensire.
»  Produite P » *  Murchds Srangers.

On remarque dans je tabjewn 21 gue in source de provenance des idées la pluy
fréquente esi In concirence québéooise ou canadienne.  En offet, dana le cas de cing
pouvesux prochiits étudics, dort tzols « échee / nouvesn pour lu finme » &t deux, « Tucces /

L2l

2]

consomsmation alimentaire, ks nouvesux mrivanls s ke marché, "évohition des ventes
des diverses catdgories of produits offers par Pentreprise, ete.

If importe de mentionmer qu'il est friquar qu'ime sdence de génération d'iddes soit

écuté= Jora du p e ddvelopp o produity, afin de préciser Fidée

etfon b concept inftulement découver au toul déinit du proceamus. Afnsl, dane onze des

solre processin éudiés, blen qoe Pidée do nouveau propdufl provensit d'me sovrce mitre

que n séance de géndration diddes, cette activivds a foit de méme & réalisée afin de

priciver lea différents attribartsy du produii 4 dévolopper : savewr, formad, embalings, nom,
positionmement, ste...

On remarque que chez ces onze entreprises pour qui la séance de géndration d’idécs
vise principelenent & précizes i comeopt of les stiributs du nouvesu produit & developper et
non pas & décorvrir 1'idde qui initiers le processus de développement, cetie activilé a'est
Huvent pas porgoe commme Gne séance de pédrition d'idées.  Soulignons dgalement que
chez ces mdroes onze entreprises, Faclivité de génération d'idées telle que nous venons de
In décrire survient généraloment tout jurie avant Panslyse commerciale et foancidre qui
précide le développernent en laboraloire et non pas au louf début du processus. En effet, il
s=mblersit quon préfire détenir ke porirail le plus exect possible du futur nouveau produit
(saveur, format, type d’embailage,...} o ce, avant d’estimer tes codis qui lui gont inhérents
ol 5a rentabilild powr Pentreprise. Ainsi, dans Is majorité des cas, fea entreprises se basent
sut I'évalustion préliminaire du murche, I'évahuation technique préliminmice, ainsi que sur
f'érude of "analyse déiajlice du marché lorsque ces activitds sont exdomides potr décider
dex pttriluils du notveau prochrit,

Motons finaterment qo'il ne semble pas exister de forme de séance de géndration
didées particulitre pour chscun des quatre types de mowvewus produnts & Péede.
Effectivement, I fagon domi est exécutée cetle aclivité varie grandemenr 5 'intérieur
mime de chacune des guatre cattgories de Ronvesux produily en lerme de personnes
impliquées et de depré de formalisme.  Ainsi, {a énlisation de cete activitd varie sur un

contmuem allant de « plutd informeliement » auprés de uelques membres de la baute
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direction 4 « de fagon formetle » ruprds d une tquipe pluaridisciplionire fomyde de gens en
sharketing, ventes, production, finance, ingénierie, recherche et développement.

4.5.2  Filtrage Inkial

1l samblorait quo 'sciivité de filtmge des iddes &t é1d réalisde exclusivement dans
ley procezsun ol Tectivitd de péosmlon d'iddes » permiy de Urmuver le concept de
oovvesun produits, ¢'est-a-dire dans trois des seize processuy éidids. Cependany, loes de
I revoe de lindrature, il avait é1é démontté qu'un cemtain pourcentage des entreprises
renliyait I'activité de filteage des idées, méme si Iactivité do génésation d'idées n'evait pas
&tf éalisde su préstable. H cat possible d'expliquer cetle situation par le fit que Io
procerus décrit dany In revee de Eittérsture e touchait pry oxclisivernent P industrie agra-
alimentaire, mair bier tows lex types dindusiries aver une nette prédominance du secteur
industricl.  Alnst, I recherche, lz risqoe et investisseincal st rapportant su
développement d'un produit sgro-alimeotaire dmt inféroun & ™ produit du sscteur
itclustriel, fey entroprisey du sectewr agro-alimentalre peuvent plus alsément se permetire
de passer outre I'activid de filttage imitial, pour ainsi passer plus rapidement & une étape
ultérieure du procesyus de développement {information tirte dex entrotiens).

[rang lea wrois cas ol olle fin réaliste, un trés grand niveau d'effott et de dguewr fut
actordée b 1activiié de filtrage initind et ce, peu Imporie b catdgoric do posveauax produits
développés. Les arittres utilisds par ka trols entrepriscs afin de sélectionner I'idde La plus
promettenss parond In liste géndrie pricidemment sont approximativement ies nodrnes dans
les trois cas receumds.  Aink, en premier Hew, I'idén de nouvess produit devait o
compatite avec les sivatdgies ef los objectifs de I"entreprise, tant & moyen qu'k long
termes,  Egtitment, 'ldde ciolald devait comespondre mm remsources dieponibles e
"entrepeise, tat du point du voe sechalque, msrketing quo fencier. I convicat de
spéeifier que I'idés chaisls devall dgalement cadrer svec les endmmces de consomunation
st fe marchd agro-slimontairo, Dewx des irois entregrises mentionnabent qos le « feoking »
ou le pressemiment des membres do oombi do powrveanx produits infhencait benscoup o
choix de I'idée & ddvelopper. Selon un dew répondants, V'enthousiazme quo I'idée suscite
au sein de Mendreprisc st on factetr important de succks pour un nouvesu produil. En
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TABLEAU 22 :
TYPES D'EVALUATION PRELIMINATRE DU MARCHE REALISEX

enm prowr s firme o

> Produdt « A » X X
> Prodult « B » X
> Prodall « C» X X X
> Prodaitx D » % X %
Echec/mowrenn penrbe marché :
> Produit « E » b
> Produit « F b X x
> Prochuit « G » x X X

Produsit « H » X X
Sercimmourean poar Ik firme: |1 1 | 7
> Produit « I & X
> Produit« 1 » X X X X
» Produit « K » X X
> Prodoit« L » X
 Succis/nuuvesy pour e marché -  RSPUSSSN SISO
> Produil « M » X X X
» Produit o N » X
» Produiz « Gy X " %
» Produit « Py X b X X

5%

n

elfet, "expéricnce a démoniré d cetie entreprise qu'un projed qui obtient une aole irés havte
au niveals des critdres formels de sélection muis qui ne suscite pay d’enthousiseme au sein
de Pentreprise & beaucoup plus de chance do voir 3on développament négligé et/ou de ne
jarnais 5= finsliser,

Notons qu'habitvelicment, le filrage des idées e cffectud par un groupe de
persennes plus restreint gue o )'s €€ In stance de génération d'idées. Aingi, dans e cas
de entreprise dont la stance do géndration d'idfes fil réalisée par un vamte comité
pluridisciplinmire, seules certaines personnes clés »u sein de ce comité sont intervenes lors
de 1'sctivité de fillzage des dées.

453 Ffralustion prithmiaire du marché

Pour Ik majorité des cntreprises dont [ source de provenance de I'idée n'esl pas la
séance de génération d’idées, le processiy de développement de pouvesux produits débute
donc avee évalustion préfiminaire du marchd. Plosieurs facettes du marché peuvent dre
tvuluées lors de cette aclivitd ef nous remarpions que chaque entreprise posside sa fagon
bien 4 alle dz lo faire. |e tableaw 22 qui soit permet de visuadiser quelles sont Jea facciies
du arché qui ont éE Evaluées lors de b réalisation do I"évaluation préliminaire du marché
dans chacun de seize processis de développement éradis. Soulignons tnutefols que bien
que lex mdmes faceltes peuvent Mre évaludes par certainey entreprizes, H 21'en demeare pas
motos qu'un nivesu de rigueur ct d efion différent powt dre déployé par chacune d’entre
elles dans la réalisatbon do cottc méme sctiviid. Ains, il semble que les processus qui ont
perinis ¢ dévolopper les produits sppartenant & In catégorie « sucets/nouvesu poir s
finoe » yont ceax dont le nivem d*elfort o do riguenr sccordd i Févaluation préliminaire
du marché At & phas Ekevd prrmi les quatre catdgories de produits & Métude. 1
lex processm qui oat permis de développer les produits sppartenant & la catdgoria
« échoc/nouvesu pour Je muwché » représontent crux parmi bes quatre catdgorics de
peodults & étude dont ke nivesu d"effort o de riguens accomdé & cette sctivitd fit ke plus
bas.
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On remanque dans ls tableay 22 que I'dvalustion préliminaire du marché w permis
aux enireprives d*dtudier Je mmrchd sous cing différentes facettes, La promibre d'antre
clles, et bn acufe enéoten Jora de tows kes procemu de développerment dtudids, représente
"éude qualitative du marché qoébécols et/cu cmadien En déiil, cecl représentes
I'soalyse des tondances de consomitsstion sctuelles et fikures, des concurrents et da Jeury
produits (saveurs, sitributy, formats, prix,...), de I tgiskation cansdienoe, dos résesnt do
distribution, etc.

Outre cetle dernibre ammlyse, certaines entreprises out tudid o rmrch phis en
profondeur, Dam pris de [a moiié des seize processus do développernent étudiés, la
mémo énnde qualitative du marche qus celle que nous venons de dlerire prédctderment x
£té fnite muis, cette fols-ci, concernant le murchd xméricain ou Etranger 16l que FEnrope,
Dans i phuperi dts cas, ces entreprises sont dey filiales deo grovpes internationaux ou des
cnlieprises désinmt développer un prodait véritablement mnovalewr pow ke macché
québdenis ou canadien, snaiy qui existe sous une outie forme & ' éimnger. Egalement, dans
la moitid des proceswus recensds, uns éhade devantage quanitstive du marchd fot réalisée
tn complément & dtude qualittive.  Ainsd, dans it des seize processun, des donndes
secondaires spéeiulisdey ont 24 achetées (#x, : A.C. Miclsen) aftn d’&udler la structure des
parts do marché et la taille du marché. Notons qu'il nous esl impossible de catdgoriser les
processus qui ont entrepsis d'dtofer les dewn demnier aspects du marchd, ceux-ci
appartenant 4 dew catégories de bouvesux produits varkies.

Tel que démontrd dans Je tablean 22, des tests de concept Buptés de consomumateuss
citdes ou encore suprds e spdeialintus ou d'intervenants du milicu onl &1 réalisey dans
une minorilé de procesaus, A qualre reprises, des tests de concept ont 6 réalisés muprés
de consommateurs afin &' évaluer |'atirait envers le produil (saveurs, afnbuts, formals,
ron, type d'embaifage, ), I'existerce d'un besoin dans le marché el, parfois, de valider
le positionnement of le prix de détail. Lors de ces tests de concept, le protluit n'est alors
présenté aux consommateurs cibles que verbalement o sous forme illustrée. Ainsi, i ne
Lagit que d'une dvaluwtion frés sommaire ot non scienlifique de l'amitede des
CONMETUMAIEWS tRvers e nouvenw produit. Comparativerent aux tests de concept auprés

des consommateurs, ceux réalisés auprés de spécialistes ou d'intervenants nlont pas
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comme objectif d'¢valuer Vintention d'achat ou I'attitude face au positionnement, mais
simplement connaltre "opinion géndrale envers Je nouvesy produit selon kes tendances de
consommation slimenieire,

[l imporie de soligoe que sculs les produits « G, M, O et P », qui sonl dea produits
apparicoant & la catégorie « nowvery powr ke marché », ont fuit "objet de tests de concept
suprés dea consomrmtewrs. £ cffet, comme ces produits sond nouvennc pour i marché, i
e impossible pour ey entreprises qul les développent de we fier sur 1'éude des produits
concurrents déja existants, D'odi Je recours sux tesis de concept qui teur permerient de
recucilli certaines infermations de base autrement noa accessdbies. De plus, dans trois cas
2ur quatre, Jex produits qui ont fait [Mobjed de tesis de conoopt aupris des consommatenes s
sont avéres des succes, Quant sux testy de concept suprds de spécialisies ou d'inlervenanta
du milieu, seuls tes produits « I et O » qui sppartiennent & ls eatégorie dex succhs, en ont
fai 1'objet.

454 Evatusthen technique préliminaire

Les cotreticns ont dé que |'évaloati amiue préliminsire ef 1*évaluation
préliminaire du marchd sont babitseliernent deux aciivités réatisées en parallte au sein des
processus de développement, afin de diminuer Je lemps requis pour ke développernent des
pouveaux produiy. Tel que mentionnd préctdemment, 1'évalustion icchnigue préliminalre
e3t une sctivité réalists en moyenne avec un wasez bon nivesu d'cffort et de rigueur dans s
plupart des procesrus de développement. llmxmhleexjsterqu’nnemdnfnwndg
reatizer oette activitd ot oo, peu importe s catégorio du nouvean produit dévaloppd. Ainsi,
fes dowx principmos wspects évaboés par or enfreprises ket de cette activitd sont; In
Faisabifitd du poimt de vur dea ressourses lochnlques (6quip , capecits de Fusine, ..},
ain# que |a fuisabifité du point de voc dos compétences ot das comnaissances de I*équipe de
recherche et développement de I'eniveprise (savair of expdrience soqubse).

St une lacune exy découverto wu nivesy du premior aspect, on remarque qu'il est
fucite d'y rernddier par ¥'achal d'dquipements.  Ainst, "achat de nouvesnx dquipements a
cu ficy dany deux des scize processus recemsds.  Toutefols, lorsque fa facipe s situe au
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Qruardt eux processus xywit permiy de dévedopper lea procuits « E, M, N, O et P »,
"tude ef "unalyse détailkbe du marchd fist phinitt Raliste Faite & I'dvhaton pridfimingre
du marchd ef & ['évabastion techniqee préliminatre, afin d'spprofondir let informations
découverties préctdemnment, Aing, dis que I'dvalustion préliminsire du marthé démonirait
qu'il pouvelt exister un potentiel réel pour cette idde, 1'étude ot I'analyes dsuiliée du
amrché diait amorcle. Lors de ln rdalastion de ces cing processus, le bot de I'éude et
T'analyse détaillée du marche éait alors de recucillir un plus grand nombre de donmées
secondaires yur Jo marche, fed umdatces de consommation, Pévelution dox ventes, fes
réseauy do distribution of fes concurrents sfin de pousser unalyss plus loin qu'elle ne
I"avait ét4 lors de I"évalmtion préliminadre du comrché. Dena be cas des produtts « [, M, N,
O et P, I} nous ext donc iy difficlle do deasiner une frontibre entre ¥ évahuation
préliminaire du muche punis 1étude et 'malyre dtaitlie du marche, car cos activités sont
toutey deux réalistes de In mdme fagon.  Seul le dogré do profondewr des analyses
exéouttes differe.

Remamuons qoe ios produits o I, M, N, O et P » sppartienient toos i fa catdgorio
des wgucody e Aingi, [ semble que la majorité dey proceasus de développement des
suctds {cmg sur un total de Wit} ait réalisé une érode ef une analyse ddtaillée du marchd
suite & évahation prélimingire du marche, Dama le cas du produit « 1s, un des denx
sucees pour leguel I'étude ef Hanslyse déinillde du marché ne fin pax réattsée, ['évaluation
preliminaire du marche fit toun de méane emsez précise (voir tebfewu 27). Cruam v produil
« K », le stcond suceds pour lequel Pétude et Panalyse démilide du masché ne fil pas
réaliste, oo remarque que ler détsiflads en i ion ond peatig dernards 3
"entreprise de Mvelopper & ce nriveau preduit.

4.5.6  Anrajyse commertiale el zanciére

I "anwfyse commerciale el finenciére tepréssnte une sclivilé réalisée dang Js
majorne des processus de développement de nouvesux produity agro-alimeniaires éidiés.
Ee fast, sewi un processas aysnt engendsé ur produil de ls catdgorie des w dchecs / nouvest
pour le mareh? o a omis de réaliser cette sctivitd. Tout comme powr Pévalushon techniqoe

préliminaire, i ne semble exisier qu'une seoie fagon d'exéouter cene mclivité &1 ce, peu

g
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niveau des connmissances de 1'équipe de recherche et développement, In solution est
faelque pew plus complexe. La solution fa plus commante reatble £ize de faire appel 4 une
ressoutte exiéneure, afin de béndficier d'une nowvelle source o' expertise (ex. : Centre de

Recherche et de Développerent Alimentaire, chef cuisirier).

Cm remarque Loutefois que fa profondeur des analyses rdalisées lors de |"évaluation
technique préliminsire semble dépendre de deun points. Tout d’sberd, plua le produit &
développer semble complexe, phs les analyses effectuges lors de cette wetivité seront
peecises. En second ficu, on remarque que les analysey seront dgalement phis précises ai
Pentreprise découvee quTelle doil procéder & 1'schat d'équipement pour menes & bien son
projet de développement.

Enfin, soulignons que I'¢valuation technique préliminaire fot 1éalisée dans tous les
processus ayans permis de dédvelopper des « anceds », e dans cing des huit provessus aywnt
engendié dey « dcheos s dont deux « nouvent pour Ia firme » el frois  nouvesu powr e
marché u.

4.55 Emde et analyse ditaille du marchi

L'¢tude of anslyse déiaillée dn marché fiu réalisée dans lo mojtié des seize
procrssus énxlids, soit danr six des hult processus aymrt cogendré des soccda doat deux
« rouveal pour la firme » & quatrt « nowvesy poor le marché », et dans senlement deux
dey procesyus ayanl cngendré dea échecs domt un « nowvesu pour la firmes et un
« powvey pour e marchd ». Les entretiens réalisés nous ont permis do ddecirviiy deux
fagons de réaliser cette activitd. Dana le cas des produits « A, O ¢t L », on romenguo g ke
processus de développement Fat initié par une dude et une malyse détaillée du marchd.
Alnsd, V'objeetif de cotle dude of anatyse ddtsilkle du marché dtsit adors do décoavrir des
opportunités de pouvennt produits i développer grice & una cotlectn de donmdes pohimaires
woprds de consomematewrs. Par e billet do groupes de discumion ct/ou de sondages par
questiormaires, on cherchadt wlors A compreodre les besoins, les préférences, lex
comportenents 4 schat i de o ton des comsc \!
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importe 1a catégorie do nouveawx produits développée. Ainsl, la seuls différence qu’il est
pcnibi&dewn:tdl.mhﬁwnderédlm:eﬂemﬁwilé&ﬂkdcpédumfm’dewd:ﬂ
snrlyres. Qumnt sux aspects commercing of foeciors gui sont amlbysds, ils demeurent
les mimes dans In mnjosité den cas 1 cximathonsy des vemles, des Investisaement, de In
rentabilitd, des budgets, des coilis de Ix socette, du potentiel de marche, ete. Soulignons
nue dans quelques cus, In poasibilité de sous-traiter le ddveloppement do le recetto ou 1o
simplement Ja production intégrale dv produit fut évatuée lors de coite activité.

Le degré de profondour des analyses cormmerciales et financidres effectusts mnbie
dépendre i ba fols da risque perpu et de Fimportance des investissements que regquitrent be
projet. Effectivement, on remarque que les quatre processas prrmi les seize étudiés qui
requermaient des invesiissement majeutr omt tous réalisé une anelyse commercinle e
financitre daventage déwilléc que In moyenne des processus.  Ces quare demjers
processus appartensient tous & o catdgorie de succés, domt frois 4 pouvesu pour la fome »
et un » povrveats pour Je marché 3. Concersant k¢ risque perta, on remargue que fes quaire
processus ayant engendrd den « zucets f pouvesn pous le marché » ont tous effectud une
anaiyee commwicislo of finenciére phi démitlde que In moyenne des procesms.
Effectivemerd, dévalopper un produit véritablement « nouvesu pour It marché s ==t xns
datite plus risqué que de développer un produil « novvess pour la firme », car dans le
premier cas {'entreprise connall mel In résclion des consornmateurs envers le produil une
fois lancé sur te marché. Cela es1, entse autre, ce qui distingue les processus ayan
engenmdre des « muccds / nouvesu pour le marché » des provessus ayant engendré des
w échecs [ nouveau poitr ke mmché », car ks analyses commercisles et financiéres

effectides dans le caa des échecs étatent davantage sommaires.

(1]



4.57 Divedoppement

Ceite ®C1ivilé, réalisée dans 1ous les processuz dudits, semble fire une des plus
déterminantes de toutes. Effectivement, berocoup ¢ effort et de rigueur somt déployés par
lex entreprises loss du développament en laborstoize et co, pea imporie fa catégorie de
moovesux produits. On remarque foitefols que les processus des eatégories de produits
« succds / noavean pour e firme » of « succls / pouvesu pour le marché » sont cenx qui
semblent avoir sceordd te plus d'attention & 1a réalization de |"activité de développement.

Les entretiens nows ont démontre goe Je développement réatisé par les seire
processums étudids o recoupent tous en quatre prirkipaux points.  Ainsi, il existe plusieurs
fagony de réaliser Pactiviid do développement, mais nout rezarvons 10ujours quatre
frincipaux points communs coire towtes les fagons d'exéouter cette eclivitd. Towt d'abord,
on reqmagque que 1'équipe de recherche of de ddvedoppement en clarge de cetle sctivird
doit, dens plusteurs cat, 3¢ baser nz un baréme de cofits, ainsi que sur une liste & stiritots
pour développer lo prototype ou ls recette di powveau produit. Le bardme de cois, leque)
conirmind I'dquipe dio recherche of dveloppement # respecter W cerlain colit de fabrication
maximal, découte de 1 anslyse ciale ¢t financid écutée préckd Quarnt &
ln lime ¢'stiribwis qui contiend toutes los spdcifications davanlage techniques que dovia
poxtédet ke profotype {Jo godt, ha textuer, bo povrcentage de gras, I'spport calorifique,...),
cele-ci est habituelhnent créée loms de I sdance do géndrmtion d'iddes qui & servd 4
préciser le concept du pouvesw produil,  Lors du dévelogpement de b receite, sous
remarquons également que P'équipe de recherche ef de développement teote parfois
d'anatyser fes prodults conrcurrents rimilulres, afin do bater s dompe des ingrédients du
prototype,  Finakoment, sprts svoir ddveloppd b recctto dena 1 cudzines do |'entreprise,
"équipe de rechorche et de ddvelopp tenbera mn prenier test en axine pilote. L'usine
pilote et une repeéuontation ministurlsds da la chaios de fabrication du prodult en usioe.
Ce tem vim dooc b dieowvdr comment I reeelte o compinte lorsgque réaliste
exclulvement « mécaniquement ». Lo tablesu 23 qui nidt poua iflstre comment §'sctivité
dv développement de chacon des reize procesmns dtudiés fot réadisée, relmtivement wux
quatre points que pod vEnon e détrire,
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réaliver 'sctivitd de dévcloppement. Effectivement, Je inbleau 23 nows démontre que
'snalyse des produity concurrents similuires ne fit réslisén que dana le cax des procossus
du type o souvant poor la firmoe . Coln éant ioiiefois prévisbble, car {l o'exivie ourun
produit concurront simibaire qui peut &tre analysé lors du développement des produits
« nouveau pour e merché », comi-ci émnd do véritables inncvwiions. Quant aux trois sutres
points illustrés dens le isblest 73, nows pe pouvons voir ss densiper sucun profit dassy la
fagon qu's chacuns des quaire catégories de nouvesux prodults de Jor réaliser. On
rernarque tootefoln que b liste d"atiributs semblke avoir &€ foumin duns pris dw trois quan
dey cas 4 I'équipe de rocherche of de développement. Quant xo bardme de cobts, celui-cl
sernblie avoir dié foornl dane e propordon Kgtmment moindre gue la liste d*atiribas,
s0ft duns nenf cas sur toize. Lo tesis en usine piloie n'ond pour beur part & effecivds que
dens cing processus. Notons finmiement que In sous-traitance d'une partle de ["activité de
dHveloppement fut sffectse dar sexloment deux dex stize procersus dndids,

434 Teats internes

Tout comme 1"sctivitd précédente, les test internes ont été rdalisés dans tous les
processus de développement étudids, En offet, of telk gue nows ["avai démontrt Ia revue
de findrature, les cnirelicns ont révdid que tmstes les aclivitds du processus qui ont pour
objectifl &'assurer la qualité du nouvesy produil jowent un rle déterminant dans fe
développerment de produits agro-alimenteirea ot oo, per importe 3 catdgorie de nouvesux
produils,  Aingi, lor des lests irdemes réelisés au sein dea seize processus dtudifs, on
remanyie que de nombreux iests de quakite ont éé effectudy sur les groiotypes de
nouvesux produlta (tests ¢'innocuitd dex ingrédients, fests micro-biclogiques, tests de
durée de wie, test de préservation,..). Memiionnons que tout au Jong du processus de
développement, la recette du pouvean produit & développer subi plusieurs incdifications,
corme par exemple suite gux lests exiernes auprés des consommateuss ou ux lests de
production.  Ainsi, eprés chacune de ces modilications, les tests de gualité sonmt dont

tauynues a recomunencer pour I'equipe de recherche el de développement.

Frplus des tests de qualitd, lors Je chacun des seize processus duiés de nombgenx

te81s de goit ont été exécutés sfin de guider Pégquipe de recherche et de dévelappement
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TABLEAU 23 :
COMMENT S'EXECUTE LE DEVELOPFEMENT EN LABORATOIRE

eeinogvenn pour be Dirme :
¥ Produita A X X X X
> Produjt « B » X X
» Produit« C » X X
>  Produite D X
Eckec/zouvesn psur ke marché
» Produit« E» X X X
»  Produite Fa
»  Produa G X X X
> Produit « H»
Sucelsfnnuvenn poor b firme :
> Produft « 1 » X X X X
» Produit = 1 » X X
P  Produit « K » X
>  ProdultaL» X X
Swcctz/nonvenu pour io marehd:
> Produite M X X
»  PreduitsNa» X X
>  ProduteO»
¥  ProduiteP» X X

Ainsi, il semble que les quatre eatégories de nouvesnt produits &todides different
seulement it nivemt do I"enslyse des produits concutrents similaires ding bevr fagon de

105

197

duns I'élaboration des recrites et dans Is cholx de celles & conserver ou & rojeter. Dans fa
majeure partie des cay, ces texty somasires do godt sonl cxécnita supris dune dizuine
&’employés de V'entregrise, ¢'est-d-dfre des membres do In heute directlon, du commbé de
développemend de nouvedux prodeits ou de Péquipe de rocherche ef de développement,
Ainsi, on demande mux persomes qui participont & ces ey sommaires de godt d"dmettre
lewrs commentairos, verbatement oo parfois sur ym guostionnaire, fece mox diverses recettes
i lews ot proposdes.

1} arive parfols qu’sucun i3t siprds des consommaenrs ne soit affectod suite aux
iest itesnes.  Dans cetto sftuntion, les tests internes prennent alors un tounuant davantage
« marketing ». Les entretiens ont révélé que, dans ix des reizs processin recenséa, be godt
du produit ne fitt testé qu'excluivement & §'lerne muprds d’cmployés de Dentreprise.
Parmi ces six procetsus qui n'ont effecté aucun test de goft mprés des consommateurs
ciblex, deux spparensient & la crtéporie des e dches / nouveay pout ln firme », trols
eppartennient & [ catégorie ces « échee / nouvesy pour be marché » et um reul produit
appartenait 4 fu catdgorie dos « succs / nouvesu pour In firme ». Remarquony gue dans le
<ay d'un succds &f d'un dchec appartenant tout dewx & I calégoric « nouvesu pour a
firme w, les employéa devalent epporter Je nouvern produil @ la malson afin de de tester
dar i contexts familinl.  Alnsi, bien qu'sucim test de goft formel ne fir réalisé aupres
des consommateurs dans cex deux demiess cas, certaing consommateurs ond tout de méme
£té en comiact avee ko produil.  Quant & P'embatlege, celub-cf Arl testd exclusivement &
Uimerne dans neuf des seize processus de développement éudifs,  Parmi ces neuf
processus ayant 1esté 'embaliage caclusivement & ['Imlerne, sept sppartcnaicnl a ja
catégaric des échecs, dont trols « nouvesu powr h fimoe » et quaire « nouveau pour le
morche », puis deux sppariensient A la calégorie des succds dont un « povveau pour la

firms # £l un % nowvenu pour le marché ».
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459 Tests exierney

Parmi les seize procesnus de déveioppemenl fnudiés, on remarque que cinng
processits n'ont procédé § sucun test externe muprés des consommatenss & Ls tuile des test
imfermes.  Ces cimg processus ont s engesdré des produizs de Tn catégoric des dohecs,
dont deun « nouvesu pour e fimme » &t trofa « pouveaw powr ke marchd s, On remarmue
galement que bien qu'étant jugde comme awssi importants que les st inlemes par
ensemble des entreprises de 'échantitlon, tes lexte extermnes ont toutefois &é exérulde
dang cing procexsus de moins que tox tests interoes.  Tel que nous venons de te constater,
dex tests au ndven du gotit of de embailnge effectuds noprta or employéa de I"entreprize
sont en fait venu remplncer les lesty exiernts suprts des conseminateurs dans ces cing
demniers cas. Alnsd, pomi les onze proceasus ayant exécutd les testa exdemes au cours du
développement, on doote donc une nette prédominmes dexs processus d succey, En effet,
toug Jes processus ayanl engendid des sucels {quatre « nouvera pour b firme » ot quatre
& pouvest pour fe marché »), puis tols processus aymt engendré des échecs (deux
A Touvesy pobr In firme » et un « nouvean pour fo marche ») ont exéouté des tests externes.
Voyons & présent comment ot ét¢ offcctuts les tesls externes mu cowrs de cey onze

processus,

Peu tmporte la catégorie de produits développés, on remarque qise fes text externes
sont habitucllement réalistes svec bemucoup d'effort of de rigucur par les entreprises.
Plusieurs faceties du pouveau produit pewvent towtofoiz Sro analysies et évaluées par lea
compommstenrs bors des lests extenes, ¢e qui implique qu'il exixte plasieuns fucons pour
lex eatreprises de aliser cetre demitre sclivitd. Le tablosn 24 qui suil démortre quelles
s les facettes des nouvessx produits qui furent dvatudes bors dea test oxternes exdoutds
Tar b Gitin procesans syan ralisé cette sctivits,

ile

préalablement fors des tests do concepl qui eurent licy suprta des consonuzatears en déhnt
de processita.

Tel qua découvert ks des entretiens, les testy externes wupris des Conmuminalews
sot habitucilement réslisds a0y forme de groupes de discussion of de panels de
dégustation. Dans un des oelze cas recensty, sults wu groupe de discatsion ot au paned de

e on, les P et Amener e produit développe i ba maisoo afin de
I consommer das on contexis fumilial. Suite & cola, Ios conmommmatowrs svadant stoes le
mendat de compléter ¢f de o un quest] e concermmm le produit.

Mmhmufnﬁmdqu'ildpufnﬁn&cm&hepowlumﬁnpﬁm
d’wammum-mmmmhmnwmm
sommarcisliaaticnn. En effet, duns fe cas od des madificarions mu prototype de produit sont
importamtes sulte sux commentuires formalés par les consommadears, Je produit medifié
doil refsire les tests inferbes etiow extemes pour une dexidmo validation svant
d'entreprendre lex éapes subséquentes.

4.5.10 Teat de marché

Le test de marché reprisente une sclivité ralisée dans pew de processus de
dtveloppement de nouvesux produits.  Bien emendu, wre des principales raisons
cxpliquant ce foit est Je manque de budget elksé au procezsus de développement.
Towtefois, fes critretiens ont révélé que dany e cay dex produits « nomveau pour [x firme »,
le test de marché n’est souvent ps justifié pasce que le produit en cotry de développement
n'edl pas considiet comme wne réells innovation s b marchd  Dams celie situstion,
I"activité devient en quelque sorte inutite car o dispose déji d’informations corcement le
produil grice & I'analyse clfectude des produils concunents existants fur Je marché, Dans
le cas des produits « nouvesu pour le marché », fes raisons justifient fe fait de pe pas
exéeuter de test de marché sont loures sulies. Cenaines de ces enlieprises considérazent
qu'sh n'étail pas jusifié de réaliser vp st de marché dans un marché de miche 1ol que celn
concernant be produit en cours de dévelappement Pour d'autres, le risque 21

imveshsiement dans Ie projel de développement Hant [aibles, 5 n*diait nloss pas jusislie

Hn

TABLEAU M :
FACETTES DES NOUVEAUX PRODUITS EVALUES LORS DES TESTS
EXTERNES AUPRES DES CONSOMMATEURS

rhec'nenrann petr I8 fruss @
» Produit « A » X X
> Produit « B » X X
Echec/nouvesn ponr It marchd
»  Produite G w X X X
| Succéa/nouyeau pour fa Arme ©
> Produit « L » X X
> Produit«J» X X X
» Prodult « K » X X
»  ProduiteL s X X X X
Suceke/wouveau poor Ie marchd ;
> Produit « M » X X X x
> Produit a W e X X X X
> Produit « O » X X
P Produil«Px X X X Précdesnimem

Notors que le gofit du produit « ] v, sinn que ke format o Pemballage des produils
wA, G Ict Ow sont des faccties qui furert tesides préstablessen lore dea terts Intrnes
supres d'omployés, Aimi.lumbieau%nmulndiqmqu'lumuwpdmprh,hm
concerant 3 gofit, les saveurs, I'intention d"schat of 'sttilude face au prix oot é8 exseintés
datts prosque tous fos teste exteres muprds des consommatours. Quant sux ey cuternes
concomant [e formst, I"emballage et le nom du produit/de Ja gamme, on rememque que ces
facetiex farert évaluécs dans spproxhmativerent la moitid des tests extemes réalisée.
Soulignous que dans lc cas du produit « P », % nom du produitide In gammwe fit évalug
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d'etcouric des dépeases supplémentaires pour un text de marché qui permettmit ' soquéri
de information sdditionnelic sur le nouvess produll, Egalement, toujous dins I cas des
produits « nogvean pour Jo marché », le test do marché cat parfois pergu négativement par
lea entreprisss, car il permet aux entrepeizey concurrentes de découviir le nouvesu produit
bien xvant ¥on lancerer officiel sur Js marché,

Lea entretiens nowus ont révél que les quatre proceszus ayant réalisé des (ests de
marché appartenalent tous & la catégorie de produits « nouvesy porr le 1oasché », doat un
gchec et trofs succéy. En fait, trois de ces qoatre entreprises nows ont formellement indiqué
£voir exdeuté un test de marche lont du processm de dévetoppement du pouvess praduit en
question. Cruant 3 la quatridme crireprise, celle-ci hous & phutdt indiqué avolr cxéané un
dewddme lancement of cr, apréa evoir apporlé cerlxines modifications mRjecires au
rouvest produit.  En effet, comple tenu de In faiblesse des venfes suite au premier
Jancement du produit w N, I'onitreprise a effectué tme recherche markeling afin de
comprendre les pereeplions des co 3. Cetie secherche w permis de révéler les
lacumres du nowveny produit su rivesn dv format, du prix, de I'emballage ef des saveurs de
a gamme, et deffectuer tex modifications spproprites préslablement au deuxiéme

lancement.  Ainsi, i $"sgisseit d'un Jancement provincial qui, face & la situation, s'est
transfored on test de marché de type « venles compléles » car toutes ks variables du
Wik eitng-mix élaient présentes,

Le 1est de marché du produil « Fr, qui eut fiew dans 15 geandes sigfaces
Quibee, sveil powr principel objectif de tester les performances du produit selon Irois
zanes de prix diffésentes, sinsi que divers emplacements dany e magasin, De plus, un
sondage par yuestionngire, rénhsé durant les dégustalions en magesing, visail & cerner
Tinlérdl des consomunateurs eovers le produiz. Ce sent de marché fil do type « venies
contrélées n, car ol me sagitzait pes d'une situstion de vente nonmale o0 fowtes Jes
vartables du markeling-mix ftaicol présemes. Egalement de rype « ventes contrdldes », Je
test de marche du prodint « O s'est déroulé dans ceraines grandes surfaces de qualre
villes québdeoiser L'obpectif de ce test dtait &' valuer In résctiog des consommateass face
3 divers vpes ' emballage ef divers mvesux de priv. Quant xu test de magché du prodan

aMoa, celurci sTest drrouté en deux phases, oi I premiére était du type « ventes
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contrélées » et la deuxitme du type « venles compldies . Ainsi, Jors de la premisre phese
de ce tes de marché, qui s'est déroulé dens 58 grandes surfeces mu Québec, avcune
publicité n'était effectude auprés des consomatsteurs. Un sondage réalisé auprés de plus
de 300 répondents lors des dégusiations en magasing avail alors révél I'appréciation des
congommatews pour lo produit. Ce n'em que Jors de la deuxitme phase, Inqueile s’est
deroulde dans um sectcur formé, qutine canpagne de publicitd e de promeibem et venue
accompagner ke lancement.

Notons que parm Jey quatre entreprises de 'dchantillon ayant réalisdy des tests de
marché, deux élaient des grandes zowreprises (qui ont développds deux succis), alors que
deux autres &aient des petites entreprises {(qui ont développds un suceds ¢l un échee).

4511 Teat de prodoction

Le test de production réalisé Jors de quinze processus de développement parmi les
seize éudibs représcote une des aclivités qui viso A wssrer la qualité du produit. Ainsi, on
remarque que cette activité revid une grande importence dan le cas du développement de
produits agro-alimeninires ot ce, pour ks quaire catédgories de pouveans produits éradides.
Le déroul du test de production et hatituell 1 Je sulvant. Une petite quantité de
la recetie &aborde on culsine est placée sur la chatne de production afin de vérifier [état du
produit final ot {'cfficacité de I'équipement.  Selon fea résultsts du toil de peodustion,
certaines modifications d fa recetiz ou & la chaine de production powrront $tre epportées.
Algi, "équipe de recherche o développement doit pafols retowrner en cuivipe afin de
parfaire |n recetie qui peut moins bien performer lors d’une production & phi grande
échelle. Par ba suite, ta recette modifide retourne en somt de production pour une douidme
Svalustion. Phricurs boucies sont sinsi rdalisies juyqu's Poblention 'vme production
iidale. Le nombre de boucies & exécuter varie en fonction de Ia complexité du produit,
Albnxl, parmi les seize provessus de développement de novvesux prodmts Sudids, cortaing
nom réalizé qu'vme sric de iess de production, abory que d'autres en oat réali joqu'a
dix.
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commercinke avamt 1 ol le ms de production som! habitucllement réalisés
simulenément lors du proccesus de développement afin de sauver du temps.

4.5.13 Mize o warche d¢ ta prodaction

La mize en marche de Is production fait également partle des activités qui visent &
assurer Jx qualité dus produit find, celles-ol reprisentant la dermidrs opportunité dot disposs
les entreprises wvani fe débu da In production comesavisk pour égler los problémes de
fabrication pouvart affecter je produit. En fal, fs mise en marche de In production
constitve Fétepe finale et décisive du test de production, lequel déterminera si L'on est
finslement pedt & dancer o production commerciake.  Alnsi, ¢ffechuée dant tous les
roceasis dtudks, cette activite & 46 rdalisds wyex bomusoup d'cffort of de rigueur par
toutes les catégories de rouveaux produits & I'étude. 1l n'existe donc pas de fagon de
realiser cette mctivitd qui woit spéeifique & une catégorie de nowvesux prochits en
perticulicr,

435.14 Lancement

Les entretfens omd réviid que la totalité des seizz processus de développement
etudids ot effectvd un lancement sur J¢ marche accompegnd ¢'un programme marketing
spéeifique.  Op mmarque toutefois que 'envergure du propramme marketing ayanl
sccompagné ke lancemeat sur ke marché vimie sensiblement enux lex seize différents
procesyus udits,  Sculignons égalament que o nivean d'effort el de rigueur recordd au
lancemenl des nouveaux produits recensés semble varier enfre ey quatre catégorier de
produity & 1'dtude.  Aingi, Ik calégoric de produiis « suceds ( pouveay pour ke marché »
sembie dre cetle qui acconda ke plus d’effort o de rigueur & IPactiviié de lancement, suivie
de pres par Ia catépotic Ser o suceds [ nouveau pour la firme s Les processus sysnt
engendré les produits appartenant & 1s catégorie des a échec / nouveau pour le firme» ¢l
des w dchee / nouveaw pour le marche » amivent done deriatis au niveru du degré &'effont
¢ de rigueur déployc pour 1 réalisation de 'sctivitd de lancement.  Lr tabieau 23 cr-
destnus naus démontre quels sont les eléments qui ont corapesé les progranunes macketing

accompagnan! ie lincement des guaire calégories de produns & Féiude,
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Scutignoms finalernent que Jes auteuss de la itéature situent le test de production &
la suite du test de marché dans e processis de développement de nouveaux produits. Or,
nos cotreticns ot révéld que dans Io cas des seize produits sgro-alimentalrey dudida, le test
de production est une activité qui suit les tests extermnes ¢ qui précdde ko 1es1 de matche,

4.5.12 Awnalyse commercinke avant lancement

Lranafyse fale avani | 1, qui ¥ veut le compiment de I'analyze
comunerciale ef fimnciére effectuée su débal du procestus, fin réalisée dans douze des

stize ocessus dhdids. Ainsi, dew produils « nouvesa powr be marché » dont un succds
et um dchec, £t deux ares produdts sppartenant & b catégorio « ruccds / nouveau pour la
firtre » n'ont pas réatists ln présere activitd. Notons que bes quatre procesms qui n'ont
pes nfalisé V'analyse commercisle wvant lancement avalont tows ma préalable réalisé
I'soalyse commercinle ef financiire. Cest souvert parce que I'entreprise juge I'snafyse
commerciale et firencidre 2ffectude sy débul du processa wisct pricise quo 1'anatyse
comiercinle  avam laicement n'est pas  rdalisde, En effef, on remarque
qu'spproximativemen: Jes mémes aspects commerciv of financiers som évalués lors de
czs deux sctivitéy, seul le degrd d'spprofondissement des enalysey semble varier. Lors de
snalyse commerciale svamt lancement, entreprise dispose de plis d'informations
concernant le produit développs, ce qui Jui permet do préviser Jes aomlyses ef des

inationy précdds effectudes. Notons égat t que denx des quaire entreprises
qoi n'ont pas réalisé 'mealyse commerciale mvant lancement nour ont dgwbement
mentionods gue be colit 2t le fiible riaque du projet de développemont ne justifisient pas 1a
réalisstion de cotie activit.

On remarque gne les ndncs stpect faax of fi iens xont habituoll
srmbynés par fos ontreprises lors de [a réalisation de I"soalyse commerchale gvam encement
el ¢e, peu importe ls calégorie do produits dlodidy.  Alnsd, cetts analyse est souvent
conatinzte d'estimation dey vetdes, dex parts de mwrche, der budpetz, des cofits, de la
reztabdlite 1 d'un plan de retour s iavestissement.  Soulignons fimlement que P enslyse
commerclale avant bncement ext réalisés it s text de marchd lorsqua celuici a e,
Autrement, lonquisucun e & macché n'or réalizd, on remamus quo analyse
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TABLEAU 25:
MEDIUMS PUBLICITAIRES UTILISES DANS L.ES PROGRAMMES
MARKETING ACCOMPAGNANT LE LANCEMENT

arrey
pour b firme : 1/ 412/4{1/4 Frajisd 114

Echkecluouvesn

pour lemarché: [1/4|3/4(1/4 Zi4(4/4(2)4 1/4(t74 2/4
Succts/nenveny

pour In firme : 244|274 74|474]474 274 /4
Suceds/aanvens

pourle marehé: |374|37451 /4| 274]274137471/9]21451/74 1/4

Ainsi, on remarge qiee les dégustetions on magasing semblent e e médiom
publicitaire le plus populaire suprts des seize procesus de dévetoppement étudits, cay
quatorze d'entre eux |'on utilisé lors du lancement. Suivent gu deuxiéme et ioisidme reng,
in publicité sur ke lieux de ventes ef s publicité imprimée dans les revues et/ou les
magazines spécialisfes, qui ont checun é16 utilisées par neuf des seize processus éludids.
Au niveau des médiums pubdicitaires les moins wilisés par notre chantitlon, on dénnte les
concowrs auprés des comommalews, s disinbetion d"¢chantillons, fa publicité en

circulaiie, 1o pubficité radio o1 1a commandne 4’ Evdnements spéeibux
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1) est toutefols diflicile de voir se desziner des tendances av niveau de "wilization
des midiurss publicitaires par les quaire calégotie de nouveaux produits en raison da la
petite taille de I'échantilion. Nous pouvom iowtefois constater dans le tabless 25 que la
publicité radio et ies concours euprés des consommaleurs semblent wvoir &6 utilisés
essentiellenent par les processus nyant cngendré des succéa ei la publicité en circulairg
seifement par {a catégoric de produits « nouveau pour le marche ». Guant & la distribution
d'échantillon ¢ 3 la commandite d'événements spéciaux, on remarque que seuls des
proditits de la catégorie « dchec / pouvemr pour e marché » les ont incly dans Jewr
programme  masketing de lapcement.  Lorsquion analyse ke nombie de médiums
publicitaires utilisés par chacune des quatre calégories de nouvesux produits, on remarque
que je lancement des succés ful mecompegné d'un programme marketing composé on
moyenre de 4,375 midivms publiciisires, tandis que 3,375 méddiums publicilaires
composaienl ke progeamme marketing des dchees,

TABLEAU & :
IMPORTANCE DU BUDGET PUBLICITAIRE ACCOMPAGNANT LE
LANCEMENT TEL QUE DECRIT PAR LES PARTICIPANTS

chec / povyenu pour Ia firme : ¥ minimes N2
> moyen Ne]

¥ important Il

Feher Fmonvenu pour be marché: > minimes H=2
> moyen N=1

» important N ]

Tacels [ vouvean pont ba fome : » minimal =1
> moyen Fwl

> imporants | Ne2

[Stecla/ nonvean paar i marché ; ¥ moyem 1553
>»  imporumts Nw2

N'ayant pu obtenir le budget poblicitaire dépensé pour le } t des produits

<tudids, nous avons tenté de fuire qualifier I'importance de ces budgets par les participants
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TABLEAU 27:
ELEMENTS MODIFIES LORS DE L’ACTIVITE DE MATNTENANCE

Fches owmipocrh:

> Produlte A ¥ Amdliorer ke goli de la recetio
»  Prodoit« Cw > Diminver ko cof de ln reeette
Echec/monveau pour be marché :
>  Produit«Ex > Asméliorer ke golt de 1a recette
> Produite Go 3 Modifier le taux de matitre grazse ef I'ernbaliage
Swecks/mouvesw pour I firme :
¥ Produit«l» ¥ Diminver ke oofit de I recette  #f
reposilionnemen
¥ Prodoit« I » » Modifier la reeetic pour une  meilieure
distribution
»  Produits K2 > Modifier |s recetie pour sendagdiser ke produit
Eni

SuecEs/nouvenu pour le marche ;

»  Produite M > Améliorer le golt de |n recetie

P Produila N P Amdliorer le poit de la recette

*  FPiwoduit«Pr ¥ Modifier la recette 4 cause d'un changemeni de
fovmisscur

Ainzi, on remargqos gue la majoriié deg medifications effechides for de Pactivité de
mamtcrance concemail {a recette du produit. Toutefois, el que démontré dans ke tableau
27, plusicurs molifs diffézents sont & 1o base de ces modifications,  L'arnélioration du golt
de la recette ful effectud dans quatre processus éudids e survient hahituellement surte A la
tEceplion de commentaires négatfs de la mant des consomanatewrs. En ¢ffel, plusicnrs de
ces eneprises oslent an conlact avec Jes conspmntaieurs suile au fancement du produii
grice & une ligne 1-B00 edfou un service 4 1p chientéle (uant 3 Ja dimipution du cobt de iz
cecetle effectud dons dewx processus érudiés, cette modification survient hatrtuellertent en

ésction face & is fablesse des ventes du produnl 6o encort & ua coin dit produn jugd
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lors des entretiens en profondeur. Ainsi, Ie tableau 26 cl-dessus nows démontre quii y cul
pluy de budgets publicitkins de lancement qualifids &'imporiants au sein dex processus
ayant engendré des succds. Inversement, il semile que los budpets publicitaires qualifiés
de minimes om & phis nombreux au alvesu des processas ayant engendré des dchecs,
Notons toutefois que cos résultats sont subjectify ot ne sont fourtis qu'd titre indicatif, car
chague participent 5*est trouvé a comparer Te budget publicitaire ddpenst selon 1a situsiion

personnelle,

Pour les finx de cetle recherche, I'effort de la foree de vente ne ful pas tmité comme
faisant panie du processus de développement de nouveaur prochiis, tel gu'il fut e cas pour
les processn déerity dans I htdrature (voir Chapltre 2).  Effectivement, seul fes
progrmmes marketing mis de Pwvant lors de lancement onl éé Chudids (mddiums
publicitaire wilisés). Ainsi, i} pous est impossible de mesurer Pimpact de I'effort de la
force de vente sur la pénéiration sint ke marché de chacun des novemix produdte dhdiés.

4.5.15 Maintenance

Malgrt tnm les cfforts déployés par les entreprizes svant ke lancement sor le
mazche, environ deux tiers des processus dtudids ond entrepris Pactivité de maintenance
ufin de comiger I"objectif vist & un ou mime phugdewrs piveaux. L= tablesu 27 qui suit
noany indique quels sont les aspects du produit qui sonl concernds par cos modificaions.
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inolilenent trop dlevd (ex: ingrédients imgiles) Finalement, on remsrque qoe les
procexins syapl argendre des suceds semblent avoir sccondé beacoup pla d'cffort ot de
rigoenr 4 ["ectivié de maintenance que a'en ont sccordé lea processus aymnt engendré des
échecs.

4.5.16 Les activitds du precasus qui aursicn! di Sire réalisées sutrement

11 ext tonjours plos facile de preodre consclence de nos erreurs Eprda qu'une action
2t {é commise, qusu moment méme of 1'on fait "action.  Alnsi, nour svony denmndé
sux paaticipants de 1"étude de prendre un cetialh recal face au processus de développement
exérutt par lewr cotroprise et de nous rédvéler quelles om ¢t€ les crreurs qui furent alors
comunises ou cocore quelles sont ks sctivités qui wursier dd ire exéoutées aulrement.
Vous trouverer en annexe 6 1 synthése des fponses & cette question selon jex quaire
catépories de pouvemin prodults 4 'dhde,

Selon Pennexe 6, on constate que par nupport aux huit processus ayant engendré
des guccey, les huit processus ayent engendre des échecs sont coux qui semblent aveir
commis Je pluy grend nombre d'erreurs ou de négligences dany ja réalisatlon des activités
du processus.  Effectivement, la fotalité des sireurs ou des néglipences televées pu lex
entrepriges pour chacone des quatre calégoric de povveaux produite $udiéz ot de treize
dans le cas des « échee / nowvean pour a firma », dix-peul pour les 4 échec / nouveay pour
te marché », deux pour les « svecds / nouvea pour Ia fiomce # ot de trois pour les « succés

/mouvean poaa le marche ».

Lorsqu’on érudie In liste des crreurs et des népligences commises pm bes entreprises
lozs de 13 réalisslion do processua de développement, on remarque que les activitds d'ordre
markeling semblent fes plus concemdes dans Je cas des processus wyant engendré des
dchees,  En effey, pour sin des huit processus ayan! engendré des echees, dont 1zois
« pouvean pour la fimme » ot ol « nouveay powr e merché », un meillewr programme
marketing surait ai accompagner [k lancement Su notveau produit sur ie marciré, De plus,
pour sepl piocessus ayant engendré des £ehees, dont rois & nouvesu pour 8 frme o et

quatre « pouvesu pour bo marché », un plus grand nombre d'érude e d'analyse du marche
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aurail G #re réalisé.  Powr ces sept demiers processuy myant conduil & un échec, b
entrepiises ont jugé aprés coup q'ellex possédaienl une mauvzise cormaisance des
consommaeurs ciblos et du fruarchd, Egulement, pour six dos hwit procesass ayant
engendré un dehet:, dont deux « nouvesu pour la firme » e quatie s nouvesu pour le
marché 2, un plus grnd nombre de tests et de validations suprés dos consonimaters surait
b 2tre effecnid.

On remarque dgalement que quatzc entreprises ayant dévefoppés des échecs, dont
deux de Iu catdgorit « nouveau pour in firme » et doux autres de in catégtmic « nouvest
paur ke marchd » affirment qu*elles aurpient dil réatiser une melilevre snalyse finsncidre o1
conxmerciale. De phu, toujours su niveau des processus myant engandeé des échecs, off
remargue qut trels cntreprises, dont e ayant développé un produit & pouvesu pour i
firme # ct deux autres des produils « nouvesy pour e marchd » mentionnent que e déla de
développerient do nouvesu prodult &ait trop resireint.  Ainsi, en mison du délai de
dévedopp trop restrelnd, ceriines activitéa du processus qui suntent da Etre réalistes

ont &£ abkrctonndes faute de temps.

Mentionmoms que fes processus de développement des huit suceds ne semblent avoir
cmnmismmemmounégﬂ;mmclm!umﬁvﬁad‘mdmnmkﬂjng. Le petit
ombre d"erreurs ou de négligen ises par les pr ayant engendre des succés
conczeirest plutdt fes tests de production et la planification du Iancement fur Je marché.

Un fuit inbérexsant & noter est qus fe manque de dguer lors de la réxdisstion da
processus de développement & & on trop grand enthousiswne de ln part de cerinines
personnies dans {entivprise semble fire une erreur prégete exclusivement dans je cas des
prodults « nouveau pour be marché », Dany e cas dex « échrec / nouvesu pous le marchd »,
cet cothousiasme exngérd fot mentionsd par trols des quatre entreprises, afors quo dans &
ot des « muccds / pouvests pour Je marchd ¥ ce n'est ga'ute seule cntrepriss qui semble
I"avoir rrncod. Le fait est que cet enthousisme cxagérd o transforme top soavent en
unw corialoe forme de négligence qul & répercate fur la Mlalisstion do cotaines wetivitds
cés do processus.  Alnsl, cet enthousiasme fait naftre un prevsentiment positif envers ke
teraveny) prodult au sefn de 1"entreprise ef qui Fausserx e donndr relatives i la décision de

i
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lancer ou non le produit. Afin d'illustrer ce fait, mentionnons ke cas de deux produils
1pparicnaot & In catdgoris des « éches / potrveau pour le marche », Ainsi, mMpst |o fait
quo les tests do goft effectuds avalent démontré vh intérdt tréa moyen envers ces deux
produits, ceux-ci furent tout de mime lancés tels quels yur Jo marché en raison de
I"enthousiasme ef du pressentiment positif qu'its siscitaicnt duns Pentreprise,

4.6 MookLE PES PROCESSUS DE DEVELOPPEMENT DE NOUVEAUX TRODUITS AGRO-
ALIMENTAIRLS GRSERVES ET A FRESCRIRE.

En terminant ce chaplire, il imporie d’effectuer une récapitulation de tous les
processus de développement de nouvenuy produils éudiés. Le sohéma présentd & fa page
suivante esl inspicé de 1'analyse présestée dans ce chapitre, 1l s’ngit ainsi d'un modéls
normatif (indaire de processus de développoment de nouveaux produits sgro-alimentaires.
Ce modéte inclut troiz bouches de rétromction e certalnes aolivités radistes en paratl&es,
ofin de diminuer b durds du processus de développemenl.  Ces deux idments nous
pemetiest de distinguer notre modtle par mapport & ceux présentés dans la littéature,
coux—ci Ha pour b phapatt striclement iinéalres,
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Tel qu'it ext possible do le romaqoer dans [a figure 4, Pévaluation technique
peélintinairs et I'évaluation préliminaire du marché sont deux sctivités offectutes en
parsitéls fora de fa réalisstion du procearus. Quuatt mu dvelopperient et sux testy interpes,
rot conakdirons qu'il 2'wgit en fait quo d'une soule of mime activitd et qu'il o'y A ainsi
Pas liew de Jes considérer sépartment dans notrs modile. Lox entrevies out révilé que les
gestionmaires conzldérom phittd ks tests inlernes comme Pabowttsecment de |'sctivité de
développement. Do ples, 1o comme fo développement, Yoo tesis intemes sont réatists
dans tous ey procexsiuy de développemerdt de produits sgro-slimentalies, sans doute en
raiso de la toxiciié poxaible de ce typs de: produit,

Bien que lindalre, notre meddle inchat Iroks boucles de ritroaction o"est--dire calre
Hols aetivitds - fes tests extemes, bes tests do production, [a meintenance - =t Mactivitd de
développemecnt qui reprisents ke towr du procesmss. Mot recherche & vélé que ces uvis
wclivités donnent souvent liew & des modifications, de Jpérea b majeures, sur fa recetic de
base. Nt wvins on fult remarquer qoc ln majorité des seize procesus de développemest
de nouveaux produits udids ool di effectuer une bowsle de rétroaciion vers Pactivilé de
développement # ce, paafeis méme 4 plus d'une reprise.

Selon notse avalyse, lea aclivités inscrites en caractézos gres dems le modile
présenté 4 [« page pricédente (gure 4) peeancnt une importance toite particuliére dans le
cas due déveioppement d'un produil egro-elimentaire.  Ainsd, bien que tout le processus
dena son ensemble requicn beawcoup de riguer, une attention toute particulitre doit e
poriée & cos wotivitds lors de P'exdoution du processuy de développement. Ces aclivités,
cornple lenu de Jeur pact sur 2 probabilitd de réussile du nouvesu produit, doiverd &ire
réaliskes de fagon Ubs formedle, mns laisser plece B Pimprovisation tet qu'if st Irop
souvent le cas lors da développement des dchecs.  Ainsi, seion les conclusions de la
recherche, ceci repiésente s2lon nows n modéle § suivre pour les entreprises déaneoses de
développer des nouveaux produils agro-climentaire avee une plus grande probabidité de

réussite sur le marché.
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Nous svons constaté que |'enthousinsme des membres de 1'4quipe resporsable du
développement d'un nouvesu produil peul paradoxslement se retourner contre eux.
Effectivement, il imponie ds suivic formsllenent te processus de développement afin de
3'assurer d’un processus de développement complet.  Ainsi, avant d'entreprendre uie
activité substquente, toute wetivitd doit wvoir éé complélée de fagon rigowrewse = on
désire meximiser kes chances de réussite du nouvesu produit. A ce sujet, ke respect de
critéres formels {(gefno go) est une sofution iMérmssante, car olie penmet de s'mswrer que
chacue des activités a bel et bien ét€ complétée avant de procéder & b nivente,

En définitive, nous croyons que les résultals présenids dans ce chapiire nous ont
permiy de répondre sdéquatement aux questions ef objectifs de b recherche, En effet, par
ceite recherche, news csiimons mvoir réwssi A comprendre comment est effectd e
processus de développement de nouveaux produiis par les entreprises manufacturidres du
domaine agro-alimentaice québécois. Nous sevonx & présent quelies sont kes sctivibds qui
furem réalisées par les finmes lors du développernent des seize nouvesux prodults éhudiés,
comment ces activités furent réalistes, ainsi que P'importance qui i eccordée & chacune
de ces activitds. Nous avons donc &€ en mesure de &ootvriz que corteines activités di
processus de développement sont effectuées de In mdme fagon par toutes lea firmes, et ce,
Pevi importe la cetégorie de noavesux produits développés, alor qoe I facon dexéouter
certainas sutres sctivitds du processus peut dre spécifique & chacunc des firmos.

Cruand & n comparaison cisire lek processun de développement sysnt engendré des
succta el des &checs, on remarque que phusiowms distinctions pevent e établies an
nivesu de la qualité d'extcution des activitbs, de [a durde du procesnn et des actividds
préconisdes fore du développemend. Toutefols, on que qoe In paraison snre les
processus de développoment oyt cngendrt des peoduity du type « bouvese pour I
ficme » et « nowrveay pour Je murché » lalxse place & beaucoup meins do dissimitindes.
Dans le prothain f demler chapitre du présent mpport, we synihiss complite de la
recherche abrst que fes limites ef svennes de recherches poasdbles poue do futnrs chercheurs
vous acrond présentées.
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cffe1, comprendre fe procestis de  dévelopy da x produits signifie

comprendre |a baso of ker fondements mémes de I'activité d'innovation su aein de cehe
industric. Nolons gue ceriaing modéles normatifs de proceasus de développement de
nouvesax produits avaient é1é développés par de précddents chercheurs, mais ceux-ci ne
s’appliquaient pas exclusivernent i I'indusirie agro-alimentaire, Alnyd, une recherche do
vpe cxplofaioire ¢ imposail done & sois e mikn du nomivo restieint ds recherches
antéricures ayat porté sur le sgfel.  Dans ces circonsiances, aingi qu'en maison des
caractéristiques du nyet do Is recharche, tel qoo ia confidertialité requise, la petite taille de
Ix population ¢ in camplexité du sufet, Ix methode de coflects de domndes préconiste ful
ies emretiens en profondewr.  Soulignons tewtefois qu'un beof guestionnaire que nous
présentions sux participants de 1s recherche lors de ln cotlecie de donndes fut également
wilist dans le bt de valider lea informations recuelilics par le billet des entretiem en
pecfondeur.

Les proceans de développement de gize pouvesgx produits sgro-alimentaires
développéa par douze entreprivey munufechiritres différemes forent éudids Jors de cetie
recherche, La revue de littérature précédant la coliecie de données nous evail quant & elle
permiz de découvrir "existonce de quatre types de nouveaux produits, soft les socchs, les
échecs, iz produits du type « nouvesu potr ke marché » 21 ctux du fyps 4 nouvess paur la
finme » Par conséquent, qustre calégorios do novveaux produits fivent formés & paniir de
I revue de literature, soit fex « SEY £ foimvenn pour 1 Gk », les « é6hes /oouvean pour?
,l.a-h marchds, les « suceds 7 nouveau pour e fimne » et les w succhy / nouvesu powr e

n‘:n:hé *, Le choix des produils composant t'échantilion de la recherche s’est it selon
wes quetre catégories, puisque qualce nouveaux prodults Auent diuwdids poar chacune
'enire elles. Mentionnons égefement que des entreprises de tnilles varides 1 appanensnt
4 divers sectewrr de Pindustrie agro-afimentaire furent approchées pour les fins de cetis
eechetrche.

Sune & Panalyse des donndes, nows avons pu découvriv certains fails és

L jln.o.iwi—*ﬂmléress-ants concernant fa poptilstion fnudides. Tow d'aberd, on remarque que la durde

FInEE meyenpe des serze processus de développement Etudidy fol dﬂml_i.,ﬂlﬂiﬁ. I|Dm te pius

2t

370 Y fowegounie fot de 3 mois ef la plus longue de 48 mots. On remargue dgaicrment goe Jes
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CHAFITRE 5 :

SYNTHESE ET CONCLUSION

51  SYNTHESE BE L RECHERCHE

L'industrie agro-alimeniaire subil depuis déj quelques annéss d'importants
bouleversements qui vieonerd modifier a8 miructure ainsi que les statégies et actions des
entreprista qui la composent. Lo reccowrissement du cycle de vie des produits,
comportement  devanisge infidéle  des
consammatews et 'dvolution repide de Jours golits pe sont que guelques exemples qui
démontrent & quel point jes entreprises du domalne wgro-alimentalre n'eol d’autre choix
que de a’sdapter trés mapidement & In t. Dans ce combexts,
le dévelogmiement de nouaveaus produits revdt slors une importance capitalo. DNautsal phus
que I'avénement du concept « d efficience condiroellement renouvelde » (ECR) avec sa
stratégie « d’introduction efficlente do nouveaux produits o ne fait qu'sjouter & Porgence
face & laquetle les entreprises sonl placées povs 1'atlarder 4 Iwctivité do développement de

Fintensificstion de  !a  conocurrence, le

de lenr envire

nouveaux produits agro-alimentaires.

Pugadoxalement, frts pow do cherchewrs semblent #'Mre intdressés av sujet du
développermen! de nouveaux produits agro-atimentaires et ce, malgré Phmportance qu'il
rev# mctuellement pour cette indusitde, Ainsi, in majoctd des études rdeentes, ayant porté
sur ¢t sujet, se pomt penchées sor bo scctowr industricl. Or, les conclotions d'Shides xysnt
porté mur e sectewr industried peuvent difficllement 2tre appliquées sux sectours de bicns
de consommation courante e nison des différences considémbles eistant entre ced
industries. Méanmoing, face b ce que de recherches, it tentent pourtant de le
faire tout en confondank lex pouverux produits de cea deux sectour d’indusiries.

Faca & cetio lacune de ta bitérature et b Pimportance que revét actuctlement ce sujet
pour les entreprises, 1'objactif génénaf de cette recherche fut de comprendre be processus do
développermetd de nowveaux produits dans 1indusiric agro-alimenisire guébéeolse. En
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wh Aok Mahives
JD-?S/,stndedévelwmum étodids comprenaient en meyenne 10,75 sctivités mu on tolal

T

Bz}

@w;nﬁmm qu’surum processur éudié n'e rds ‘aue.mbl: des quinze
vitda itex in Eittdra nrombre maximal d'activités remarqides étant de

tredze of fe minimum de huit. Le processes de développement comprenant dotze activitds
fut ke plus courent parmi Jes wize procexms de développoment socomsda.

Lorsqu”on différencle Jea processus do développement des micods of des £checy, on

PN Wmhdﬁewhwd&m&sulpﬁ&mhfﬁ%ml
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L7 Wcatte des échees, soit 19 mpiz verus 675 mois. Quant au rombre d'sctivitds qui

compasent tes proceteus de développement, on remarque que les procesaus de
dvalopp des succte en moyenne 12,125 activités, mndis que les processus

"~ drx échecs complent en moyenmw 9,375, Alnsi, lorsqu'on préciss ["analyse, on découvre

que fex activitds du processur, txéoutdcs plus frfquemment par les mccds lors du
ddveloppemtnt, sont n péomtion f'idéss fe filirage initial, I'évahustion technique
préfieninaire, I'étude ot I'nnalyae déwillés du marcht, tes teats cxternes, le tegt de marchd et
In maintenance. Du cdtd dey provessus ayant cngendrd dcy dchecslon remargee que
I'ectivité exduutée le plus fréquermment pas ces dermiers, comparaivement sux succés, est
plutdt 'analyse commercinle pré-lancementi

At pivean de ?Mm activités du processus, I'analyse nos
démontre gue les procesmus de développement des succds semblent mettre devuntage
d'emphase et d'Energie sur la réalivtion des activités do domaine marketing, alon que les
processus e développement des dohecs semblert mete davantage d"emphase for des
wctiviés du domaine de ke productiof. Soulignens finalerment qu'it sembie exister une plus
grande divergence au scin dep processief syant engerded des debees entre |Mimportance
qu’il ful accordés 4 une activité (en théorie) ¢l la ngucuf avee lagquelle ceile—ci Rt rénliste

{en pratigué}.  Inversement, I'adégualion entre la théorie et la praiique semble ftrc
beaveoup plas juste dars e cas des processus de développement des suecks, o2 gm
wémotgne sans doute d'une exdcution plus mindtizuse du processus de développement des

SUECES.

1t
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Lorsqu'on différemcic les processus de développement des produiis du iype

WMﬂqw por Je muﬁé»}on remargue que s durde

E.'_;___'_\’__g_g_ moysnne des processus erant & In deuxibme catégorie exl Kgérment sapéricure & Ta

premnidre, snilri |£ ﬁiS mh;ﬁm']‘mﬂcfois, it sernbie que le mme nombre

d'activitdy atent en moyenne EE exéoutées par chacun de ces dewd fypes de pouvenux

éﬁt,:}';';"ﬁ” poduils,m&l précisant 'analyse, on découvre que deux activités sont plus

— fréquemement réelisées par les processun de développement des produits « nouvesu pour le

— P =

e %M" solt |Ié el 'analyze détailiée ElErnmEé—}:( }ﬂw Ainsi, su
P””L}%—& nivesy de s durée des processus de développement, il semble exister beaucoup moins de
diffdsences enlre es processus de développement « nouvesu pour e marché » versws

« nuvest powr Ia fimee », quientrs bes proceasus de développement ayant engendré des
soechE o coux aysid engondnd des dchecs.

Q Au hivesu de lagigien fr pctivités du processus, on découvee que les
:&_.L‘i/ processny ayasd engendré des produits « nouvesu powr ke marché s mettert daveniage
T d'eimphase et &'doergie sur b réalisation des welivitds du demaine rarketing. Inversement,
'A"‘-.“éﬁt“ iea processua de développerment des produits & neuvesu powr la firmes metient davamage

ot & 'omphase nles sctivités du domaine de la production’
Lorsqu'en s'atiarde au dérovlement dex sctivilés du pr de développ t

on ddoowvre qu'il existe phusicun seurcos de provenance des idées de nouveaux prchuits,
Ainsi, [a séance de géndration d’idées, qui reprisente Is premitre activied du processua de
développament, n'sst pes 1o scurce de provenance d'idées e phur frégirents car colle-el ne
fut réalisde que par trois des stize processus étudi€s. Effeciivement, Il semble que la
— concwTencs qtbécoise ot/ou canadienne représonte In source de provenance des idées In
plus fréquente supeba des procesmmas sywod engendrd des prodifts du type < oouves pour |a
firthe ».  Au niveen e procesems aysi engondré des produits du type « noaveau pour l¢
marché 3, In source de provenaonce des iddes ha plus fréquente représente phutdt les marchds
érangers.  Rappeloms que s séance de géndration d'idden e il exéoutée que dany le
procossis wyant eigerdnd des svocds of ce, de facon trés rigourcuse. Cuant i In denxibme
activité du processus, le filiage initial, on remarque qoe celte-ch At réalisée exclusiverment
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Sxmorce par bx suite une activitd fugée comme élant crociale par les cotreprises et
sffectude avee beaucoup de riguenr ef d'effors, soit b dveloppement en Wwbortoire. On
remarqu fowlcfols i s processus de développranent des sucobs soat ceux. qui semblent
avoir sccordd le phus d'sttention 4 §sctivité de développernent. Comime towies les activiies
du procagyus qui ot pour objectif d’sssurer 1o qualité du produit, les teats mlemes qui
sudvent activitd de développement sevilent dgalement une grande importance au sein du
proctstin de ddvoloppement des produfts agro-alimentaires.  Bien qu'élamt jugés comme
tout aussl importats que Les texis interne, Jes tests externes ont toutefois ¢4 exéeutés dans
cing procesnsy de moine qus k4 tests Intemes, rolt cing des huil processus eysol engended
des échors. Duna le cas ot nuctn tesl exteme auprdy des consommateurs n'exd réalisé sute
aux bests ind lex jens ont dé ¢ que lea lests interncs prennent alors un
tournant duvaitage « marketing ».  Quan! au test de marché, on remarque gue peu
d’entreprizes I'ont effectd lors du processus de développoment ttudié. De plus, il sembie
que les raisons motivant ce fait differet antre les produits de fypes « pouvean pour la
fime » &1 « powvesn powr ko muchd ». Ba fait, les colretiens ont démontrdt que le test de
marché représante une activitd exéoutée essentiellument lors do développement des
produits « nouvest pour le murché »,

Contrairement aux modéies pénéraux de processus de développemen présentés
dans la litidratire, qui sitient fes tests de production & I suiie des tests de marchd, nous
avens pluidt découvert que fen tests de production ont é1¢ effectiés suite sux tests exiernes
dans le crs deg produits dudids. Alns, [Manalyse cotpmerciale pré-lancement représenie
I"sciivité qui wuit o lest de marchd dans le processus de développement de produits sgro-
eiimemaires.  Cetle analyse, qui globelement semble 12 moins bien réalisde de toules,
s"aflarde aux ménres aspecis que {analyse commercisle et financiére effectuée an débwt du
processus mais de fagon phus approfondie.  Suite & ces dermiéres mnalyses, fa mise en
marche de Ja prodection commerciale est aloss effectute, avee les modifications de

demidres minutes qui 3 ensuivent,

Bier que I'activile de lancement fnl ¢ffectute dans tous les processus recenses ef

globaiement jugée comme éiant la plus maposiame de outes, le mveaw d'efforts of de

(1]
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tors des processus ayant préalablemend effectud une séance de génération d'iddes e ce, de
fagon toute sussi rigoureise que la promitse aclivite.

Ajnsi, powr la majoritié dex nouvemnx produits &udids, e processus  de
développement débate donc par une évaluation préliminaire du merché, L'snalyse a
deronted que plisicurs facetics die marché peuvent &ize Hudids fort de cetle activité of que
chaque entreprise effectue dong cette évaluation & sa fagon. De ce Tait, il semble que les
processis ayant dépleyd le plus d’efforts et de rigueur pour la réalisation de I'évatuation
prétiminaite du marché sont ceux apparicnant 4 la calégorie des x succés / nouveau pour la
firme », alors que ceux symnt déployé le moiny d'efforty som ploidl Jes processus
sppartenant & la catégorie det o Echeg / nouveau pour le maché . Quant & 1'sctivité
suivamte, |'évaluntion technique préliminaire, on remarque que celie-ci semble Stre résliste
paraltélement & Pévaluation préliminaire duv marché.  Cootrairement & *évaluation
préfiminaire du marché, il nt semble exister quune seule fagon de réatiser 1"évaluation
technique pritiminaize.

Une fois que les précédemes évalumtiony oot permis de démoemirer Je polentiel de
Pidde de nouvesur produits, Pétude of Panalyse détnille du marché et zotamde,  Lea
enirttiens ool dmontré gu'il semble exister deax typey d"étude of d’analyse du mmrché,
réalisfes & deux moments différems lom du procesaus, seit une coliecte de donndes
primadnes rénlisés ao towl début du processus ou encore une recherche spprofondie de
donndey seconduires effectude muite aux pricédents dvaluations. Lea crtretiens nous ont
dgalement ddmontrd que ket itreptises qui o'svaient pas effectod de séance de géndration
d'idéea en début do proces, eifectnadent une talle séance suite & I'dtude et 'melyse
déinillde du marchd, Cotte séxnce, qui semble propre st processus de dévoloppement de
Douvenux produits sgro-slimestiires car efle n'est aucunemeni mentionnde dans ley
moddles péndmux de processiss peéyentds dans la litknature, u pour cbjectif de prociser les
ahributy ot lo concept de ponvemx prodiity & développer.  Aprés aveir précisé le conoepd
de produlty & développer, | entrepriss offechre alors uoe snalyse commerciale et financitre.
Bien qu'approAimativement ks mémes nspects solent annkysts par toules les entreprises, ke
degré de profondewr des analyses effoctudes semble toutefols varier of dépendre du rsquo
et de |"investissement que requridrent Is profet do dévcloppement.
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rigutur gu'on y sccorde semble valer enlro lea difTérentss caiégories de pouvemix
produjty. En effet, oa remmrgus que [es procossus syant engendré des soccds zont cenx qui
semblerd avoir déployd te pha d'efforts of de dpueur lors de Factivité de Isncement. De
plua, I'analyze démontre que le programme de Iancemerst des gikcots fat accompagoé d'un
progrumms marketing compord e moytone de 4.375 médiuma publicitaires, alors que
3.375 médiumsy comporicnt le programme marketing des échecs. Soulignons que ite
lanceroent, b majerité des modifications effechides fors de Pactivité de msintenance
touchait Ie goit de [a recette,

Afin de profiter de Pexpérience des participaiy de Ia recherche en matibre de
développement de nouvesux produits, nous low svons finslement demandd go'elles
avaient été les principales crrours otfou négligences qui avaient dté conunises lork de Ia
réxlistion des seize procesne de ddveloppemen étudids. Ainsl, Fanalyso démontre que
par rapport aux huit processis ayaht engendrd des miccds, los huit ayam enpendré des
Eehiecs serriblent avoir commis un plus grand nombre d’erreurs etfou de ndgligences. A cel
cffet, on remurqus quo lex errers w/on ndgligences concemant les sctivités du domsloe
marketing semblent [e2 plus fréquentes dans i cus des processus aymst engendré des
&checs, En effet, une grande part des enleprises syant développé des produits appartenant
i [a catégorie des échecy constslent malbewreisement aprts coup que 1'éude et Penalyse
détnillée du yonrche, Jes tests suprte des consommuateurs et le Tancement repeésentent des
activitds qul aursient db 8ire réalisd avec plus de consldéretion. Powr justifier cetie
régligence, certeing mentionnent le délai rop resireint octrové pour le développement du
nouvesu produil par les enlreprises. Un fail égafement intéressant de mappeler est que e
manque de rigueur lots de |a réatisation du roceaaus &t développemnent 69 & un trop greed
enthousiazme de In pant de certaines personnes dans I'entreprise sembie Eire une emeur

préseale exclusivement dans le eos des produits « nouveau powr je marchd s,

5z LIMETES DE LA RECHERCNE

il imparte en premier Bew de mentionner qu'en raison dex objectifs et de la

méthedologie de cette racherche qui sont explorstoires, Ios résuitals présentés ne peuvens
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avoir bes mimes portdes que cown dwic recherche descriptive ou causale.  Ainsd, le
caracidre exploratoire de cette recherche jimite I'étenduc des railtets de la recherche aux
individus de I"dchantiilon &udit, sans avcune posibilitd de géndralisation & I'enseimble de
la population, ¢’cst-A-dire toules les entreprises manufsctunéres du domaine ngro-
slimentaire québdeois.

Tel que mentionné tors de i1 revise de lifiénahire, ke processus de développement de
nouvesux produits st habitucilement dirigé par une équipe multidisciplinaire wu sein des
entreprises. A demx seprises lors d& la collecte de dommées, forsqu’il fut possible et
nécessaire, NOUY DOADS SOIMMES cnficlenus avec deux  porsomnes responsables du
développement de pouvesux produils sy sein de ces deus entreprises, afin de recueillir [a
vision du dépariement marketing of du dpartement de recherche et de développemen.
Ains, pour qimtorze des seize processus de développernent étudiés, seuls les propos de la
peincipale parsonne responsable du développemient des nouveaux produits furend recoeillis.
De ce fajt, sous avons donc supposé que lea propos ef Jes évalustions de cetie personne
concermant le procexsus de développement exdeutd représentaiont ceux de Yensemble du
comitd. Or, cette pexsonne o basait rlors = sa vision personnelle pour décrive et dvaluer
le procesars de développement exéowté. 1 ent towtefois possible d'imaginer que
I'évahuation quamt & I"importance et & la fguenr d'exécution des aclivités du processus
aurzit forl bien pu varler sthon ks divesses personncs interropdea s sein du comité e
développtarenst de nouvenn produlls.

Le carwcidre confidentie] do nget de cette recherehe pose également wne limite
‘importante, Blen que nows syond mswuré la confidentislitt dex données & tous les
participents d¢ I recherche, il ext toutefois pomsible que certains d'entre eux aient omis
voloptalrement de nous domner certaines informations cidy concernant ke sujet qui Rows
Intéresse. En effet, In revier de litépature cf ks enfretiens nows ont réviké que ko
développemant de pouvesn produtits est un sujet haciement confidenticl ot ce, méme m
scin d'une induairie du secteur de I corsommation courente telle que |"agro-alimentaire.
Ainsi, il est possible d'Imaginer que ["oubli volostaire d'informations pertinentes fist 1me
nctique utilisée par certidna réponcints pour éviter do divulguer cerisines informations
Fugées trop confidentizlies of atratégiques.
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de développement de pouvesial produits suivis par diverses industries du sectenr de In
cona i dort I'sgro-ali re, afin do décoTvrir mur quels points ceux-ci
différent,

Cette recherche devrait dgalement permctire # o futurs chercheurs d'Hudier de
Frcon phus approfondie le sijet de innovation de Pindusirie sgr-alimentsdrs, surtout en
rizon de "avinemont du concept o d'efficience continuellemend resouvelés » (ECR). 11
e sctucilomont rop tht pour &oouvir les impacty de b sirdgie « d’introduction
cificlente de pouveamx prodiites sur la Fagon dont lea eotreprises manufachuritres
guébéonises développest e nowvemix prodults spro-alimenteires. Toutefols, comme £
firt eéceramen ¢ cxs dans d'suirea marchés, emre motres bes Etats-Unis, lea répercussions
de cetie mratégie pe devralent pas boder & modifier ler pratiques des manufacturiers
gocbécois.  Ainsi, 1| semit alom intérossent o Sudier comment le concepd I'ECR @
I'avénement de ls strotégic « d'intreduction offickare de nouvesux produits » sonl venus
modifier lex pMiques des mamufactiens québéeois en mmiére de développement de
nouvesi produils agro-alimentalres.

Tel que mentionnd précéd t, I déwelopp de nouvemm produils est
habifwellement pris en charge per une &quipe forméc de gens apparienant A divers
Jpartements eu sein de 'entrepiise.  Au cowws de ls présenie secheche, nons avons
généralement recuciili Ja vision de la principale personne responsable du développement
de nouvensux produits au sein de I'entreprize. Adns, i serail SMéressant de confronter, Jors
de futures secherches, fes visions des différents départements, tels que production,
recherche of développement, finance of marketing. Alnsi, dey njels tobchant le domaine
de {'innovation agre-alimentaire pournient elors $tre sbordes, el que les facteurs dr
suceds elfou d'échee des nouvesux produits agro-elimerntaires.

Motuns finslement que irds peu de recherches sniérieures sur le sujel de
Finnovation et ce, pes impore industrie ou e seoteor, n’ont effeciud de distinction quant
aux produits w nouveau pour bs fiove » et « nouvess pour te marche ». Etrangement, e
depré de pouvesutd des innovalions esl ip eoncept fargeraent discutd dans (a littdomure,

mais b s fal que Ints rarement Pobjet de recherches empingues.  Inversement, un
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La rtussite o) "dohee d'un nowvenu produit dépend d"une multitude de facleurs e
non pay exchisivement du processus de ddveloppement suivi pour chaque nauveru produit.
Ainsi, cofie rechercho ne s'est siiardée qu's une facette du probiéme, plusieors autres
aspeets sord également & prendre on considération dans la probabilité de succds d'vn
nouvesu produit {exemple : les efferts de Ia force de vente, les conditions du merché, eic ).

De pius, nous evons sans doute également £1€ confrontés au probiéme de I'oubh
involontgize chez les participants. En cffet, dang la plupart dex cas ¢tudi€s, lex processus
de développement de oouvesux produits auxquels pous nous intérestions avaieol élé
téxlisés il y w plus d'un an, ce qui représente un horizon relativement toigné. De plus,
comme les processus de dévefoppement dtadifs so sont échelonnds en moyenne sur une
péricde de 12,875 mois, il ext posxible gue certaing sépondants xient oublid cerwins faits
concernant te sujed de cefte recherche. Firmfement, le processus de développement de
nouvesux produils 4hanst un st irks complexa selon les sutrurs de la litidrature, ceci ne
facitits donc pas Ia thche aux participants lesquels deveient se remémorer plusieurs aspects

do s réslization.

53  AVENUES DE RECHERCHIS

Celie rechesche éant de type exploraioire, ¢le ouvre ainsi Ja porte 4 plusiours
avenues de recherches futires, Alnsi, b préscrie recherche nous a permis de découvris
comment est réalisé Je procesans de développement de nouveaux produils agro-
limentnires par ker entreprises manufactribres quéibécoives, en prenant soin de distinguer
<usire catégories de nouvesax produits, Blen entondu, H soret imérousant de reproduire
catie mbme dtude dang une inditstric du secteur de la conscmmation courante matre que
I"agro-alimestsire ot ce, cn meison du que de recherches offechides sur X suget de
l'imovation dans ce sectewr en particuller. La littérahas démonire & oo sujet qu'il semble
cxister un besoln pour les dtudes approfondics s une industric spécifique, apparienant su
sectews de le consommation couramite, ot non pas sur un groupe ' entreprises apparienant &
divers secteurs ebfou industries. Ainsi, il sernit alors intéressant de comparer les processus
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vomiwe incalcufable de recherches :wr ko mojet de Pimnovation ont maefods permis
d'établir des distinctions entrs bes produita A succés et lea dohecy.  Ainsi, Ie présentc érede
a pernix de découvrir cerisinea pistes do reoherches quant sux wspects du développement
qui distinguent fes produits « nouvesu pour Is fitme » ¢f « nowvesu pour le marché s, 1)
serait dés Jo intéressend de pousrer plus loin Jes analyses ayant permis de décownvrir ce qui
careckrivent ces deux demideen calégories do nouvesux produits.

54 CONCLUSION BT IMFLICATIONS MANAGERIALES

L*importance du développemesst do nouvesux produits, psrticulitrement s sein
d"ine industrie du sectenr de i conscimmadion courante telle que Fugro-alimentaire, n'est
actucliement phu & disculer,  La complexité de Temvironnement ef ez multiphs
bouleverseatents que subissen les entreprises du domaine agro-alimentairo ont it en sorte
gue le développement de nouveaux produity n'est sciveliement phus considérd comme une
activité, maiz plutd comme une anme siraiégique servant & maintenic I croissance, la
reniebilitd et 'avantage competitif des entreprices. Cefte recherche explomsivire sura ainsi
contribué & miewx comprendre cette réalitd encore mal connoe qu'est le dévalopperment de
nouveaux produils agro-alimeniaires par les crinepriscs manufacturibres quibécoises. En
définitive, nous croyons donc avoir bel ¢f bien ateint nos objectifs de rechesche.

Cette recherche met de 1'avant \rois principates implications menapériates. Towt
d'sbord, on remarque Ie iévcasité O implenter un proceasua fornel de dévedoppement de
ouvesux prodils su sein des ealseprises. Trop de gestionmmaires laissent actueliement un
enjen sussi déterminant gue le ddveloppement de nowveaux produity su jew du hasard
Bien souvent, dans le cas ob un processus de développement de nouvesux produits 51
<tabli au sewn des entreprises, awcun critdre formel ne permet de suivre el de comriler
"évolution de ce processus. Bon nombre de recherches le dérmontrent, le développeiment
de nodveaux produily est suflisomment compiexe pour justilier I'implamation de processos
formels et rigoureux perncttant d'asstrer un meitkeur sinvi el un meilleur rendement De
plus, wi protessus de dévefoppement gur incha des critéres formels pramel ausss o=

contrbler les effels néfastes de Menthousitsme exspérd parfois ressent par le groupe.
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La recherche n dgal ¢ dé ¢ 2 ndcossité pour les endreprises de metire
davaniage d'anphase wtoe lex activilds touchent aux consommaters ko du procesmu de

développement de nouveaux produls agro-alimentaizes.  Les activités teiles que
I"évaluation préfiotinaire du marché, Pétude o Panalyse détailid du marché ¢t les tests
externes représentent trois activités souvent négligées par plusicurs entreprises, hien que
pourtant  délerminantes dos performences des nouvesux  produlta agro-alimentaires.
N’oublions pas que la varisble qui détermine principalement 1'éveluation des produits
agro-afimernitaires est lo golt & gue souls ies lests auprés des consommatours,
préalablement au lancemnent, permefient de Pévaluer adéquatement.

Firalement, on remarque que oels ne paye pas de raccourcir [a durde du processus
de développemnent de nouvesux produity en éliminam délitdrément cortaines activités du
processus, Effectivement, afin de devances In date de Iancement d™un nouveau produit par
rapport awx concurrenly, corfames entroprises comuneitent In fute de négliger cerlaines
sclivités phir exigeantes telles que ["dvaluation techoique prdimi I*évatuation
petliminaire du marcheé, 1'éhude of Tannfyse ddtaillée du mmeche, lea testy cxternes mipres
des consommatewrs el |es tests de production. La présente racherche & permis de découvrir
que hien wruvent, den le cax dey échees, les mctivitds qui furest négligées tore du
proceszus de développement ropré sowvent In principale cause d'dchec de cex
nouvesux produits.

Biern que le mujet de 'innovation mgro-alimemialre n'ait dé wwirefois que peu
considéré par les chercheury, il n'en demewmre paa moins qu'il s"agit d'un sujet trés riche of
caplivant & développer, Nous espérony wing que cette recherche amma intérexser de futurs
chercheurs au nujel de I'innovation dans I'industric agro-wimentulre, car Ul roste ercore
besucoup 4 découvrir en co domaine, d'suteat plus que 'importance de co supst ne coasera
d'sugmetrior au 1 des any.
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SCHEMA DU PROCESSUS DE DEVELOPPEMENT DE NOUVEAUX
PRODUITS PROPOSE PAR GRAF ET SAGUY (1990)

PROJECT PHASE ACTIVITIES
1. Tdes grricration
2. Competitive product review
3. Prototype development
SCREENING 4. Technology screening

10. Manufachaing scenarios
FEASIBILITY 1L Fi il evatustion
(f Comsane
. Risk analysis
T3 Technical plan
15. Formufatien:
16. Shelf-Hie
17. Product safety
13. Food engineering
19. Plar: trials
20. Documnentation
21 Srart-up
22, Keylipes/Specifications
23, Confirmatory shedf-fife
24, Quality approval
25, Store audits
T 16 Tngredient substiration 7l
27, Plani problem solving
18, Technical understanding
29, Updme specifications
10, Reaponse fo consumer Jssues
31 Prodduel quahily rmprovement
32. Profil improvement

DEVELOFMENT

COMMERCIALIZATION

MATHTENANCE

\%‘Y“-J\_‘Y—J \___Y_JW...J

Sowreg, Gral Frast et Biresl Sewr Sugaty, Food development from corcept io the markesploce,
Wan Nosrsnd Rembofd, New Yok, 1900, 441 p.
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ANNEXE 3 :

LETTRE D'INTRODUCTION AUX PARTICIPANTS
DE LA RECHERCHE
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SCHEMA D'UN « STAGE-GATE SYSTEM » TYPIQUE

Prelictinery Deiviled mvesigation
Fnvestigation (business case)
Stmge
]
Initial Second
Screen Screen
Development Testing &
Vatidation
Singe
ﬁﬂ _—+<<:>F—> « B <i:>P—’
Decision oa Post- Pro-comrrercintization
busincas case development tuainess anatysis
roview
Fell production &
Market Immch
Stags b
3 Fogi haplemenintion review

Searee : Cenpar, Rabert G, of Do 1, Khadeckmidt, "Naw prodwct proceises st ety indedria] fevo”,
Frchuairiol Morbering birecpemed, vol. 20, 1591, pp. 137-147
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LETTRE D’INTRODUCTION AUX PARTICIPANTS
DE LA RECHERCHE

Moniréal, le 12 noventbre 1991
Madame, Monsieur,

Parmi toutes les industries du secieur de In consommation cowsate, IMindustie
agro-alimeniabie e unc des plus actives an niveau dn développeament de
oouvemux produits.  Malgré tous les effostx dédployés en ce serw par ks
manufectiiers, o tavx d'échec des norvemm prodults agro-slimentsires
demeurs toujours Sevé  Cecl constitue  setielement e i

d’envirgite ) soin de Pindusirle, sutont depids 'wrivde du concept
' Efficience Continueliement Renouvelée (ECR), qub réscrve toe place touie
patiiculitre & Unctivitd de développoment de Douvesmx prodults parni ses

A cet égard, voure firme » 61é sbiectionnée afln de participer & cetie recherche,
towt comume quinze ouires enbreprises mpanufecturidres duo soclour AgLo-
adinentaire,

Le bt de cette prigente letire est donc de solliciter voire trés simable
participation & cette recherche.  Ainsd, §'spprécicrais pouvoir obtenir un rendez-
vous me permettant de vous rencontrer durand le mois de novembre, Lors de
cefte rencontre, d'une chude wpproximative de 90 mimtes, jmimerais
m'entreterdr avee vous my ks différentos solivitds quiont nécesnitd te
développement du produit XX. Votre participation b cetie recherche est &'nutant
plus importanie puispu’eile permetim A d'autres cntieprises du Quéhec
d'spprendre de cette expirience.

Jentrerai donc en communication avee vours d'ict quelques Jours afin de vous
informer plus on détail de mon sujet de recherche et de prendre un rendez-vous.
Faimerais pefciser que Pinfermation qoe voss  divolgoaez  demewrens
sirictement confidentielfe. Veuitlez égelement nater, qu'en tant que participen,
vous aurer la porsibifitd de recevoir un mpport synthétisant les principales
conclusions de cetle recherche,

Vous remerciant de Pattention spportée b cete demande et dans Vattente d'une
réiponse favorsbile, veuillez sgrder, Madame Surprenant, expression de mes
saluiations disingudes

Véronique Fortier Gilles Corriveay, Ph.D.
Assistante de recherche Dizecieur de mésmurre
Service de sepstignemem du
marketing
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GUIDE D’ENTRETIEN

L.__Rappel sur be sujet do travail de recherche of sur les ebjectifs de Veatretien ;

*  Objectf général du travail - Erudier Je processus de développemnent de nouveaux
produits dans i"indusinie agro-alimentaire québécoise.
* Echantillon de recherche :

Suceds ; Echee:
4 np. 40p : Novwveau pour fa firme
4n.p. 4 n.p. : Npuweas pour le marché

*+ Objectif de Venretien : Etudier Je processus d'inpovation wtilisd ponr te

ANNEXE 4 : développement du rouveau pmduii X.
Découvrir, le plus précistment possible;
GUIDE D’ENTRETIEN (Par eniretien)

geelles sonl les sctivités qui omt é1¢ entreprises durant le processus de
développement du nouveau prodult X
de quelie fagon cen aciivitds omt &é réalisées (oéthodes, approches,
techniques utilisées,...).
(Par le questionnaire)

- avee quel nivesy d'effort el de riguew chacune des activitéa du processus de
développement du nouvesu produit Xk été réalisée.

- quelle imporiance les gestiomaires sccordent b chacune dex sctivités du
processus d' innovation.

2. Edemlification du prodult ;

= Mot du produit

*  Type de nowveau prodult : pouvean pour Ia firme ow nouvean pour Jo marché?

v Suceds ou Echec?

* A votre avia, est-ce que In commercialization du produil X s'est avéré im secds cu

un dchec?
148 149
150 151
' Chocls ttadent les objectifa ratischés wu b de oo nouves produit? . Question géndrales :
1 Danx quelle mesurs diriez-vous que ces cbjectifs ont &¢ {ou 1'ont pag 616) atteints? * Vemes smiclies (1997) de " entreprise {tous les produits confondus).
Voir 3t ces critbres répondent mix trods righes * Nombre d"employés
1. Cholsit des judi qui t Yed trods dismentions du concept de performence. *  Etendue do a pamme de peoduits de I'sntreprise (pombre).
2*: A Dlstérbeur de otz trois dimensions, le choix des Indicstewrs de performance se falt en *  Mombre mayen do produits développes snnucilement.
fonction des objectify ct/ou des stratégles propees su développement du nouvesy produit en *  Date de lancemend du produit sur ke marcheé quibécots.
question. *  Durée totake du processus de développement de ce nouveau produt.
3 ; Cholsir des indicateurs gui mesirent ka performxnces tend & Yong lorme qu'd court = Date retird dw marché (xi le produit ost un échec).
teame.
S Didribution du questionneire nate-adminisiré
A) Mesures su nivesa du produit ; B)Mmmdwcqmﬁoudummmnmnm ’
* ColH de développement Héception de i pert dos consommateurs (&4

*  Lancement i la dute privue (L} LL)

*  Niveau de performance da produit {1, 10} = Sstisfaction des consor (e, e}

*  Rencontye dea contraintcs do qualité fo.t, 1)+ Atleinte de objerifs de reveny (1t)

¢« Durée du développement *  Cruissance des revenus géndés par lo produ

Altteinte des objectifs de part do merché (L6
Atieinte des objectif de ventos co unité (1.1)
) Perfosmence financitre
*  Break-zven time
= Attelpte de ohjectifs de marge (L)
*  Afteinte des objectifs de profits (1,1}
= IRR/ROI (1.1}

3. Le prosgsau de développerment do Rouvenw pragebt X ;

TLaisser parler ba pessonne nur k procesaus de déyslopperment suivi pour te prodeit X
(epprafondir pour Jo plus de détails possibles : méthodes, techniqaes, sctivitds,
approches,...).

4. Oucsiions pupplémentaires o

* Avec It recul, pouvez-vous me dire 91 certaines erreurs ont £44 commises par vatre
firme lors de la réalisation du processiss de développement du nouveau produst X7

¥ Y a-t-il des activités du processus développement du nouveas prodoit X gue vous
aursez 40 réaliser auirement®

* Y atrh des sotivitds du grocessus de développement du nouvean produit X

Auxguelles vous auriez i porier plas d'attention au (raner avee ples d'tmponance?

[ 311
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ANNEXE 5
QUESTIONNATRE
132
184
1 GENERATION D'IDEES
*  Lomx de I'sctivité do géndmtion d'iddes, in fimo recherche aclivement des idées de
nouveaux produils grice 4 diffé hniques etfon outils.

= L'sctivitd de génération d'idées so veut une rechorche active d’idées, lors de Isquelie
des efforts concrets sont mis en wuvre afin de découvrir dea concepts de produdts (par
opponilion i fa recherche pasrive d'idéen)

*  L'objectif premier de Pacilvité de génération d"klées ext de ne pas laisser la recherche
d'idées durs les maing du hasard et de fs chance.

1-A)  Esl-ce que cette sctivits & étd réalisés lota du procesyus de développement du
produit dont il est question?
O  Oui =¥ poorrulvre b la question B)
a Nen =3 poursvivie en 2épondant sux questions comeernant ba prochaine
rctivitd,

1-B}  Sur uno dehelfle do | & 7, indiquez avec que) niveau d'effonl el de ngoewr cetle
sitivité a E1é réalizée jors du développement de oo avveau produit,
{Encerchez le chiffre comespondant & votre réponse}).

Activitd ey néghigée, Activité réalisée avec be

Rénlisée de fagon tréx de rigueur, de conaidérati

informelle of sans sigour manitre 1zés formel
i 2 3 4 5 -] 3

1-C)  En compmraison avec tutes les activitds qui ont 414 réalisées, loss da processus de
développement du pouveau produit, diles-moi sl cette activité » éu réaliste svee

o Autant d’effort et de rigueur que la moyenne des activités

)] Plu d'effort et de rigusur que ia moyenne des activitss

(] Moines deffert et de rigueur que fa moyenne des activitds

1-D}  Sur Péchelle de 1 & 7 suivante, indiquez quel degré &’ impontance vous avee accordé
A cedle activilé tors de la réatisation du processus de développement du mouvenu produit
don il es1 question.

{Encerclez = chiffre correspondant 3 volee réponse).

Peu ou presque pas Imporance primordiale
d'imporience

15

133

QUESTIONNAIRE

Vous trouverer dans lex pages gul suivent une bréve descriprion des quinze cclivités qui
sont idéalement incluses au tefn du pri de développ d'em produit.

Ces quinze aciivitds du processus de diéveloppemenr d'wn nowveau prodult vour sonf
présentées dans un ordre téquentiel logique.

Apréx avoir priz connalssance de chacune des descriptions des activités, veulles, s il vous
plakt, réprndre awx questions lex camcernant, Towjours en pardant en 180 Te processus de
développement du nouveau produlr dert i ext question

133

153

2 FALIRAGE INITIAL

= Le filienge initinl perrset I'dpummiion des Héos géodries bors de ['sctivité pricddente.

*  Lors du fluege initial, une décision ext prise quant su choix d'silouer o o dex fords
au développernent du iowveno produit, ¢’ eat-i-dire do pewsutvre ou non le processuy
de ddve

= Cette ddeison e habltucllement prise sous fe respect de certains critéres &tublis par (s
finme en fonction de ser siratégies.

v Ainsl, lex iddes qui e convergent pus svec les diverses stmiégies de ln finme sont
rejetées loes du filtrage indtial,

2-A)  Est-cc que cetic activité x &té réalisto lors du proceasus de dévetoppement du
produil dont il est queation?
2] O < poursiivie A fa question B)
a] Non - pournuivie en répondant sux quesiions ¢ t in prochaine
activitd,

2-B) Sur une échelle de | & 7, indiquez avee quel niveau d"effort i de rigueur cette
»ctivitd a &té réatiste lors du développement de ot nouvean produit.
(Emcercier ¥ chiflre correspondart & volre réponse).

Aclivité trés négligée, Activité réalisée avec be

Réaliste de fagon trés de rigueur, de considénnii

informetle et sans rigucur manitre iréa formel
1 F 3 4 § & 1

2-C}  Encomparaison svec loutes les activilés qui ont €14 réalisées, fors du processus de
Mveloppement du nouvesn prodult, dites-mni 5§ cefie activité a &2 réaliste avec

a Autent §'cffort of de rigueur que by moyenne des activiiés

[N Phus d'effint &1 de rigueur que In moyenne des activiids

3] Moins d'effort ¢t de rigueur que 13 tnoyenne dea sctivitds

-0} SwrPéchelle de 14 7 suivante, indiquez quel degré d'importance vous avez scordé
& cenie sctivitd lors de da réalisation du processus de développement du nouveau psoduit
dont il e5t question.

(Encerclez le chiffre comespondant 3 voire éponse).

Peu ou presgue pas Imperiance primardiaie
d irnpartance

Fas



3. EVALUATION DU MARCHE PRELIMINAIRE

* Ceite aclivilé consiste en une valuation préliminaire e non scientifique do marché,
lors de lsquelio un premier coup d'il rapide est Jeté sur le marché.

Lot de ceto activitd, |n firue tente de découvtlr qui sern le consommateur potentiel
pow ke concept de nouveaux produits.

* Cetie dvalustion peut $re réalisée en discutant avee la forve de vente de Pentreprise, ou
encore en effectuant des recherches de donndes secondaires sur Jes produils
concurrents et la niche de marché.

*  Des tests de concepts pluldt sommalres peuvent dgalement Eire réalisés auprés d'un
petit échantilion de conscmmateurs potenticls.

3-AY  Est-ce que cette activite a €6 rdatiste Jors du processus de développement du
produit dom i cat question?
s] Oui =¥ powrsuivee & Ik question B)
O Mon 3 poursuivic cn ripondent s questions concermunt la prochaine
ativild,

3-B) Sur unc tebelle de ] i 7, indiquez svee quel niveau d’cfort et de fgueur cette
activité a &4 réalizgée lors du développement de oo nowvean produdt,
(Encerchez be chiffrc comespondant & voire réponsc).

Aclivité trés péplipe, Activitt rdaliste avec be

Reéalisde de facon trés de rigueur, de considérati

Informelle et aann Hgoag manitre trds forme!
1 2 3 4 5 & 7

3-C) Encomparsison avec touter les ectivitts qud ont 4td riadisées, lors du procesaes de
développement dn nowgveat produit, dites-mol o cotte activité » & réalizde avee : -
0 Autart 4"cffort et de rigueur que la moyenne des wctivitts
a Plus d'effort o de riguem que It moyenns des activitts
o Moins d'effost ot de Gruewr que la moyenne des sctivités

3D} Sur Péchelle de 1 3 7 suivants, indiquez quol dogr# d'importance vous avez sccordd
A ceite activitt lors de a réalismtion du procensus de développement du nowvess produil
dont il emt

(Encerclez |o chiffe conropondnnt i votre réponss).

Peu ou presquc pas Importance primerdiale
d'imporiance

151

5 ETUDE ET ANALYSE DETAILLEES DI MARCHE

= L’objestif principal de cetio sctivitd 21 de comprondre s préfirences of les besoins
dos consommateurs potenisolz.

= Cette tvahumtion se veut donc beaucoup plos précise que celle effectude an débi du
procesyus, lon de | Evaluation du marché préliminaire.

. wemmemummammxstmmm
vise d dresser un portrait précis dra cormommatos potentisls, do leurs préfémnces
wiiidcs, mais égafement des produils concurrents, de la taille du marché, de I
siructure de Ja distritastion, ...

+ La recherche de dommées primaines suprés dea consommatenrs potentkls inclul wn
nombre et un échuntilion repré if de répond un design fermei et une collecte
de donntes cobdrente.

5-A)  Ext-ce que cetie activitd & éd ealistt Joes du processua de développernent du
produit dont il ext question?
8] Oui = pournivie & Ia question B)
a] Nan =+ poursuivre en répondant aux questions ¢ i procheine
otivied,

3B} Surme dehelle de |8 7, indiquez avec quel aivesy d'effort et de rigueur cette
activilt & €14 réafiste lor di développement de oo nowrveau produit.
(Encerclez le ¢hiffre correspondant & votre réponse).

Activitd ires adgligle, Adtiviié réalizde avee be
Réalivée de fagon trés de rigueur, de considérats
informelle et sany guenr manjtre irgz formel

1 P4 k) 4 5 6 7

5-C)  En comparnison avec Ioules fes activités qui ont €16 réalisées, Jots du processus de
dvcloppement du nouveai: prodift, difes-mo s cotte activitd & é12 réadiste avec

u] Autan 2'cffort el de riguews que fa muyenne dex aclivités

u] Plus d'cffort et de rigeew que la moyenne des sclivitds

8] Mains d'effort et de rigneur que la moyerme des activités

5-Dy Sur Méchelle de 1 a7 suivante, indiquez quel degré d'impomnance vous avez accordé
i cetie activité fors de la réaiisstion du processus de développemend du nouvesu produit
dont il est question.

{Encerctez le chiffre comespondant i virtre répanse),

Peu ou pesque pas impoance prunordiale
U imporante

(3.3

157

4. EVALUATION TECHNIOUE PRELIMINAIRE

*  Contraicement 4 ["activité prévédenie, cetie évaluation concerne exclusivement 1" aspect
¢l les composantes techmiques du projet.

*  Lers de cette activitd, une ¢valuation préliminaire des mérites e diffecuités techniques
du projet esi rénlizée.

»  Cefe dvalustion so taduit, enlre rutres, par des analyses de faisabilité, des propositions
de desipn et des anslyres des spéoificalions techniques du concept de nouvesux
peoduits,

4-A)  Est-ce que cette sctivité  6té réalisée lors du processus de développement du
produit dordt il est question?
al Cul = poursulvre i Ia question B)
& Non - poursuivie en répondant mex questions cencernant fa prochaine
activitd,

4-B)  Suruane échelle de 1 & 7, indiquez avec quel niveas d*cffort ¢l de rigucue cette
activitt a €1¢ réalisée lory du développoment de ce nouveau produit,
(Ereercley e chiffre correspondant & voure réponse).

Activitd trés négligte, Aclivilé réalisée sves be
Reéaliste de facon trs de riguewr, de considérati
informelle et sans rAgueur mamitre trés formel

I 3 3 4 3 a 7

4-C)  En comparaison avec tovios fes sctivités qul omt €8 réatisées, lots du processus de
développement du nouvesty pricluit, dites-moi i catie activité a €16 réalisée wvee -

o Auten| d"offort of de sigueur que in moymne des sctivités

a Plua doffort et de rigueur que [ moyenne des setivitts

8] Moins d'effort et do rguenr que 1s moyotme des sctvitds

4-D)  Sur "échelle de ] & 7 muivante, indiquez quel degré d'importence vous avez sccordé
A cetle nctivitd lors ds b riadizstion du processus de développement du pouvesu produdt
dond 3l ext queation.

{Encerclez le chiffre correspondant i voire rdponse).

Peu ou presque pas Iraportamee primordiele
d*importance

157

159

o ANALYSES COMMERCIALE ET FINANCIERE

* Lors de cette sofivitf, la firme offectue une wrie ¢'unalyscs financitre et/ou
comumercinle menamt & ls déclsion de contipuer ou d'abandonner 1e procesmus,
prialebletnent su développement du nowveau produit,

* Lt but de |'snalyse commerciale eifou Gnanciire eat de prévoir les vetes, les parts do
marche escomptées, loa profits, les budgets divers qui deviont Sre sllonds su
ddveloppernent ef suite i hanceinent, ko tenx de rentsbilité du nouvean produil, e délal
de retour sur investiaement, .

> Ains, Uentreprise doit & cefie élupe déterminer ol ses estimations somt comformes & ses
objectifa.

6-A)  Est-ce que cotie activild & 4é réatisée ors du processus de développement du
produit dont if est question?
2] Oui -+ poursuivre i Is question B)
3] Hon =+ powsuivre en répondamt sy questions concemant la prochaine
activité.

6B} Surune dohelle de | A 7, indiquex evec quel niveau d'effort =t de dgueur oeite
activité a été réatisée lors du développrement de ce nouveau produil,
(Encerclez Je chiffre correapondant & votre rdponse),

Activité 185 négligte, Activité réalisée avec be

Réalisée de fagon trés de rigueur, de considdrati

informelle ¢t sans rigueur menitre trés formel
! 2 ] 4 5 [ 7

6-C)  En comparaison aves toutes los activités qui ont £1€ réalisées, tors du processus de
déveioppement du nowveau produit, ditex-mol 5t cette wctivité a 6é réalisde avec :

o Autant d'eliort of de rigume que la moyenne des activitds
n) Pius d'effort ot de riguewr que In moyenne des activités
[a} Moins d'effort et de rigueur que la lnoyenme des activiids

613} Sur Véchelle de 1 # 7 suivante, indiqutz quel degré @'importance vous evez occardé
A cette setivitd lovs de b réalisation du processes de développement de nouvean produit
dont il est question.

(Encerclez 1 chiflic correspondant 8 votre tdpunse)

Peu og presque pas Importance primardiaie
d ymportance
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L. DEVELOGPPEMENT PU PRODUIT

*  Lors de cefte aciivité, le design of le développoment du prochut sont réslisés 4 la
fumiére des informations et spéifications recucillica lors des aclivités pricédentes.

= Crtte activité se déroule majordisirement en luborstobre,

*  Un protolype ot un produdt échantitlon résutte de *aotivité do dévelippement.

7-4)  Est-ve que cette sctivitd a &€ réaliste lors du pracessus de développement du
produl dont 1] & guestion?
0 Oui 3 poursuivio 4 Ia question B)
a) Non ~¥ poursuvre en répondant aux questions concernant la prochaine
activitd.

7-B)  Surune échalle ds ) 4 7, indiquez avee quel niveau d°cflort 1 de tigucur cotie
wctivité a 26 réatisdn lors dn developpement de ce nouvesn produit.
{Encereler le chiffre correspondant i votre rdponse).

Activité tria négligée, Activité rénlisée avec be
Réalisée de fagom trés de figueur, de considérati
informelie «t sans dgocur maniére irés formel

t 2 3 4 5 6 7

7-C)  En comparsizon avee inidey lea nctivitds qui oot 4 réalisées, tors du processus de
développement du pouvesn produll, dites-moi & cette activité 4 ¢ réaliste svoc ;-

a Amutan! d'effort et de rigucue que 1a moyenne des ectivitds

a Plus d"effort 1 do rigueur que kr moyenne des sctivitds

a Moina d’cffort e de rigocir que | moyenm des sctivitds

7D} S échelle da 1 & 7 miivanta, indiquez guol degré d* impmum:vmnavamzdé

& cetts activité bory d¢ s réalieation do p de développ du pogveas produit
dont il est question.
(Encerclez 1o chiffro comrespondam & voire réponae).
Feu ou presque pas tmportance primordinle
d'portance

2 JEST.DE FROIIIT EXTERNE

* Le prember comaet eotre b protitype de produil & les comormmatenns s fit Jors du
test do produit externia (parfols appelé tast bets et gamunn).

*  La mumipelation du prototype 3 produit pas i contomunmizurs poul e réalisde soit
en Isbormioire {sons des condilfom contrdlées) ou sur e termain (sous des conditions
réetios).

v Cette activitd vise b savoir & ke prodotype comviend mux consomumatzurs potenticls el 5'if
satiafalt Famy besoins,

*  Suite § la résdiestion de cetie activitd, cerixines modifications peuvent &re apportées wa
profotype &¢ produit, afin de le rendre davaninge conforoe sk oxigences dta
consommatsars poteniiels.

9-A} Est-ce que colte activivd @ €16 réalise fone du processus do développement do
produit dont 1] est question?
G 0w 9 poutselvie § It question B)
u] Mon = pourskivic en répondant iz quodions concernant i prochaine
activit,

9-B)  Surune échelis de 1 i 7, indiques svec quel nivear d'effort et de riguewr cette
nciivité a &td réalisde fors du développement de ce nouveau produit.

{Encercley e chiffre correspondant b voire 1ép
Activité rés ndgligic, Activit réatiste ave be
Réaliste de fagim trés de figueur, de considérati
informetle et sens riguewr manitre ids formel
H 2 3 4 3 6 7

5-C}  En tomparsisen avec lowies los aclivitds qut o €18 réalistes, lors du procesus de
développement du nouvean produit, diles-moi ai cetie activitd a €18 réalisée avec :

a Abtant &' effon 1 de dgucar que la moysme des oliviidy

a Fus d'cffort 2t de rigoew que la moyennc des activités

n] Mains d"efon et de rigueur que b moyenne dex activités

9.0} Sur I'échelle de 1 & 7 suivanie, indiguez quel degré d'importance vous svez acconié
4 cette activité lors de In réalisation du proceszus dr développemnent du nowvenu produt
dort i} est questan.

{Encerclez le <hifTra eomespondant 4 voue réponse}.

Peu ou presgue pas Importance pnmordiale
d'importance

¥

16t

8. TESTDEFPRODUTT INTERNE

¢ La test de prodoit & Pioteme, parfois appeld test slpha, ext réalist en [aboratoire et/ou
sous des conditions contrbides par la finne,

*  Lea comsommatcuss ne soof paa invités & particlper s tests de produit inteme,

= Duns eette forme de test, tet géiffcations opdmtionnellos ou technbgues du produit
=oat principajement concerndes {exemple @ Ext-ce que ke prodait donne e rendement
prévu? Est-ce qu'il détient toutes Jew spécifications ndcessaires?)

8-A) Estce que cetie activitd » £t¢ rdalisde Jors du processus de développerment du
praduit dont il est guestion?
n] Ouwi -~ poursuivie & la question B}
a Non = poursuivre en pepondant sux questions concermna la prochaime
ACUYITE,

23-B) Surune dchelle de | 7, indiqoez svee quel niveas d'2fFort &1 de rigueur cetie
aclivité a éié réalinée tors du développament de oc nouvesy prodoit.
(Encerclez le chiffre cormspondamd & votre féponse).

Activité irés néghigée, Activitt réajisée avec be
Réalisée de fagon irds de Agueur, do conzidéreti
informelle et sans rigueor manliére irds formel

1 2 3 4 5 6 7

3-C)  En comparaison avec touter fes activitds qu oot été réalistes, lors du processus de
développemant du nouvesn produdt, dites-mol 5 cotto activité o &4 réntisde aves &

) Autwnt d"cfTor ¢ do rigusae que Ix moyenne dex activiids

a Plus d'sffort «t de riguenr que Is spoyenne des activiiés

3] Moina d'effort et do riguesr qus ia moyenne des nciivités

B-D}  Sur I'écholle de 1 4 7 sulvante, indiquez quel degré d"itp vous avez accordé
k cette wetlvitd kors do [ réatisstion du processus de développement du nouveda produit
dom il est question.
(Encerchkor ke chiffre comeapondand & yotre réponss).
Peu ou presque pus Imponiance primordizle
o' bmportance

161

163

10, _TEST DE MARCHE

* I cxiste trois typea de test de marcheé :

« pseado ventes » (ls vente du produit 8'est pas récllement téalisée, car on ne fait
que sonder les intestions d’achat d'un échantiilon de consommateurs),

« ventes contrbios » (la veote du produit est vériablement rédliséo auprés des
consomunEieudrs, mais ix rituation d'achat n'es pae tout & Tt pEelle o compléte @ pas de
prubHeltd, ped de prometion,... ),

« ventes compliters {(In vente du produit e réaliste wupréds d'un échmotillon
sepeésentatif e comernmmtewrs of if 3'agit d'une situstion nomuade de vente off owes ks
varishles de markeilng-inx sont préserstas),

*  Le iest de marché reprdsents b premidre ocoasion ol ke pouveau produit interagit de
pair mvee le progratrene markcting, en 1ilid ou en partie.

10-A) Est-ce que cette setivild & dit rdalisée lors du procesnis de développement du
pmduﬂ dont il est question?
Oui -+ poursuivre & In question B)
U Nen = poursulvre en répondard mux questions coficemant Ia prochaine
activitd.

10-B)} Surune dohetle de | & 7, indiquer avee quel nivess d'effort ef de rgucur cette
ectivite o €16 rénilste fors do développement de ce nouveau produit.
{Encerclez fe chilTre correspondant & votre répopse).

Activitd dy néglipee, Aclivité rtelixée avec be
Reéalisde de fagon irts de Hgueur, de cansldérati
informelle ¢f =ans riguenr maniére tres fommel

H z 1 4 3 6 7

10-C) Ers cotnparaison avec pues Jes activités gus onf €16 réalisdes, logs du processus de
développernem Gu nouveau produit, dites-mad 5 cette activité a dié réaliste avec :

] Auturt d"effor et de riguctr que i moytmme des activitds

o Flus d"efTort et de rigueur que s moyenne des sctivités

u} Moina d"efforl &1 de riguewr que In moyenne des sctivitdy

13-0) Sur I'échelie de [ & 7 sidwante, indiquez quel degré d'imponance vous svez sccordé
4 cere sctivite oz de la réalisation du procesnas de développement du nouvesu produi
dont i} o5l guestion.

{Encerclex le chilfre carsespondant 4 votre réponse).

Peu ou presque prs Impenance premordiale
d'impartance
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1l TEST DE PRODUCTTON

*  Préalabloment su lancement de la production & grande échelle, un test de production est
réadisd pour vérifier le bon fonctionnement des instaliations de production.

*  Deux principaux poinls sont, entre autres, vérifiés lors de cetie activité © s'assurer que
es spteifications du produil sont regptetées {lest d'intégrité du produit) et gue
i"équipement fonctionne tel que prévu (test du systéme de production).

L1-A) Eat-ce que ceite activité a éré réalisée lors du processus de développement du
produit dont #l cst question?
u] Oui 3  poursuivre L o quesiion B)
o Nen 3 poursuivre en répondant 2ux questions concermant la prochaine
activité.

11-B} Sur une échelic de 147, indiquez avec quei niveaw d'effort el de rigueur cette
nctivité a &€ rdalizde Forx du ddveloppement de ce nouvean produit.
{Encerelez Je chiffre correspondans & votre réponse).

Activiié i négligés, Activité 1éalisée avec be
Rénlisée do fagon ks de rigueur, de considérati
informelle of sans rigueur mattire wds formel

i 2 1 4 5 & 7

11-C) £n compuraison aves lovtes [es activités qui onl &€ réalisées, forx du processus de
dévcloppement du nouveau produit, dites-moi i cetic activité = &4€ réwfisée wvec !

a] Autant d’effort ct de rigucur que la moyenne des activités

a Plus d’efTort et deo rigueur que It moysme des activitéy
a Moins d'cffort et de riguear gue b rooyenne des aclivités

11-D) Sur 'échelle de 1 & 7 suivante, indiquez qoel degré d’importance vous svez accordé
i cette activitd Jors de fa réalisaiion du proceasus de développement du nouveau produit
don it ext quexiton,

{Bocerclez le chiffre correspondant & votrz réponse).

Peu ou presque pas Importsnce primoddiale
d'ieportance

13, MISE EN MARCHE DE LA PROGUCTION

= Lora de cette actlvité, fa mise en marche de In production commerciale ou 4 grande
écheile cxt effectuée.

= Quelg h i & In ligne de production et des contrdles de qualiié
peirveet Ere rdalinds lora de cetie activite,

13-A) Est-ce que cette activité u é1é réalisée lors du processus de développement du
produit dot il est question?
u] Oui -+ poursbvie & la question B)
G MNon = pouwrsuivre en répendant s questions concernent la prochaine
wclivité,

13-B) Sur unz échelle de 1§ 7, indiquez avee quel niveau d'effort el de riguen cette
ctivitd m é1¢ réaliséo lors du développement de ce rovvesn produit,
{Encerclex le chiffre correspondant & voire réponse).

Activitd trés négligde, Activite réalisée avee be

Reérlisée de fagon iris de riguenr, de considérsli

informelle ef sans rigueur manitre s formet
1 2 3 4 5 b T

13-C) En comparsison avec touies les activités qui onl &€ rénlisées, lors du processua de
déveioppement du nowvesu produil, dites-mei si cetle aclivité n &t rénlisde avec :

u} Autargt d’efTorl el de rigueur que la moyenne des activités

[#] Plus d’effort ¢t de riguew que la reoyenne des activités

&} Moins d'efTort et de rigucur gue Ja moyenne des ectivités

13-D) Sur 'échelic de | & 7 suivenic, indiquez quet degré 3'importance vous avez sccordé
i cefte sctivitd lors de Ja rénlization du processus de dveloppement du nhuveay produil
dont il st uestion,

{Encerclez le chiffre comespondant & voue réponse}

Pen ou presque pas Impantance peimordiale
d'importance

Thh
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12, ANALYSE COMMERCIALR PRE-T ANCEMENTE

*  Cefle analyse comiercisle x¢ vl beavcou phis prévise que celle effecuée au début
du processus lors de I'anadyse commerciale et financitre

* Trois différents types d'enalyses ¥ sonl, cotre aulres, wtalistes: analyse de colts
{marketing, production, distribunion), analyse des données 1ecueillien lors du processus
de développecment {projeclions de ventes et da colts markeling), analyse financiére
détailide,

12-A) Est-ce que cetie activitd a &1é réalisée Jors du processus de développement chr
produit donl il est guestion?
Q0 Oul 3 poursuivie A Ia question B)
o Nen - poursuivre en répondant aux questions concamant la prochaine
aclivitd,

12-B) Sur unc écheile de 1 4 7, indiguoz evec quel niveau d’effort et de niguewr cetie
activité a é1¢ réalivée lory du développeament de ce notvena produil.
(Encerclez le chiffro corespondant & votre réponse).

Activité s négligée, Activité réaliste avec be
Reéalisée de fagan tréy de rigueur, de considérati
informelle et sans rigouewr maniére trés formel

i 2 3 4 5 & 7

12-C) En comparaizon rvec toutes fos sctivités qui ot €44 réalisées, lors da processus de
développentent du pouvesu produit, dites-mal sl cetie setivité s &¢ réalinde avec :

i Autant d'effon =f de riguon que ln moyonns des sctivitds

=} Plus d'cffort et de rigucar quo la moyenne des sctivitds

3] Moins d'effort et do rigueur que la moyenno des activités

12-D) Sur I'échelic de | i 7 sulvante, Indiquez quel degré d' vous #vez accordé
i cette sctivitd lors de e rﬁlmﬂondupmcmdadév:}oppanaﬂdu nouvean prodult
dont il est question.
(Encerclez le chiffre correspondant i voire réponss).
Peu oy presiue pes Importance primordisle
d’importance
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14,..__LANCEMENT SUR LE MARCHE

*  De cette oetivité, risults Io lancement du nowrvesu prodult & grande échelle etfou sur
wne base commercisle, pccompagné d'un programme marketing spécifique pour oo
nouvesu produjt.

* Le programme marketing du pouvean prodult est habituelement composé de:
campagnes de publicits mpris dea distrituicurs o des consommateurs, formation de la
force do veate  (conféremcs, démomstration, séminalre), promotions diverses
(dégustations en wagestn, distribition postele d'échantiitons,...), présentstions dans
des foires commerciates, ...

14-A) Est-ce que cefte activité o &4 réatlade Jorz du procearus do déveleppement du
produit dont il est question?
=} Out = poursuivie & la quesilon B)
3] Non ¥ poursuivre en répondant aux questions concernant ta prochaine
sclivite,

14-B} Suz une {chelle de 1 4 7, indiquez avec quel nivesu d’effort e de rigueus cetic
aciivitd o é4¢ relisde lora do déveboppement de ot pouvean prodit,
(Encsrclez le chiffre comrespondant i votre riponse).

Adtivité rés négligée, Activité réalisée avee be
Réaliste de fagon trés de rigueur, de considérari
informeile et sans rigueus manitre trés formel

] 1 ] 4 5 6 7

14-C} En comparaison avee toules les ectivitds qui onl €1¢ réalisées, lors du processus de
développement du nouvesu produit, diley-mot i cette sclivitd a £td réaliste avee

£l Autant deffort et de rigueur que ls moyenne des ectivités

a Plux d'effor ef de rigucur que fx moyenne dey sctivitds

0] Moins d'effort et de rigoenr que |a moyenne des activilés

14.0) Sur $'échelle de | & 7 suivante, indiquez guel degré d'importance vous avez gcensdé
& cette activilé Jors de 1a rénlisahon du processus de développement du nouvean produit
dont il es1 question,

(Encerclez te chiffie correspondant i volre réponse)

Peu cu presque pas Imparunce primordizie
d"importance
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13, __MAINTENANCE

*  L'sedivitd de maintenance représente 1ous bes efforts qui sont fourmis par la fimme siie
av lancement du nouveau produit mar de marché et ce, afin de maintenir etfou
d'emdliorer It qualité du produit ct/ou d’rugmenter fa marge de profit qu'il géndre.

15-A) Est-ce que cotic eclivisé a €€ rtalisée lors du processus de développement du
produit dont il est question?

4]
&
wctivitd,

Ouw ¥ powsuivre & k question B)
Mon  —  poursuivre en répondant Tux questions concamnant la prochaine

13-B) Sur une ¢cheile de | 4 7, indiquez aves qued mivea d'effort el de rdgueur cotie
activité u &€ rdaliste Jory du développernent de ce nowrvess produit,
(Encerclez le chiffie comespondant 4 votre réponse).

Aivité trés négligée,
Reéalisée dz facon triz
informelle ot sans rigusur

1 2 ES + 5 & T

15-C} En comparaisn avec toutes les stivitds qui ont &4 réalistes, lors du processus de
hveloppement du noaveay produit, dites-mol i cette solivitd & 44 reallsds wves :

0 Autant ¢"effort et de rigneur que In moyenne dey activilds
] Phus 3" offort ot de rigueur que [a moyense des activitéa
o Moins d"effort et do rigoour que la mayimme des activitéx
t5-D} Swlkhdhdeli?nﬂvm&.iudwquddupdd’hnpoﬂmwnmmﬂé
A ceite activitd horw de la réalisation du p | % noavemn produil
dont il ext quastion.
(Eocerctot o chiffre correspondant & votre rponse).
Pou ou presque pas Importsace primordialke
d'Importunce
1 2 3 4 5 6 7
168
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ERREURS FT/QOU NEGLIGENCES COMMISES LORS D, LA
REALISATION DES PROCESSUS DE DEVELOPPEMENT

Catégorie de produits : échee / nonveau ponr bs frme

> 3t 4 : Melliewr progremme macketing wo lancenent,

>

Y ¥ VY Vv Y

Jad:

2purd:
© Meilleure analyse i Wre o tinle.

2sur 4

| surd:
1surd:
Teur 4

Phas d¢tudey do marche avaid it dévaloppement sn nborstoire {mmmvais
conuissance des cibles ot du marché),
Plus de textz £t de validallon mupris des corsotumatenss.

Plus de texts de production,
Diélai de développernent du produit trop cour,
Manque de consldération pour Fopinion de bn force de ventes.

Calbgorie de produil : dchec / mowvenw penT ke vk

® 4 zur 4 Fiug d'éhedes du marché avant le déveboppement er laboratoirs {mauvaise

»
>
>

v

dgurd:
Iaurd:
Jsurd:

2surg:
Isurd:

Faurd

conns dos ca 3 cibles et du masche).

Plus de tests et de validations avprés des consommateurs.

Meitlewr programme marketing au lancemest

Plus de ngueur surait 40 ée accordée & la réalisation du processus de

développemnent {moins d'impottance sccordée wu prossentiment et &
Venthousizsme de certaines personines deng I'entreprise).

D<lni de développenent du produit trop court,

Metlleure analyse financiére el comunerciale.

Un test de marcht swrait G Etre réaliss,

Carégorie de produits : swceés £ nouvesu pour §a firme

>

bsurd .

derlleure pfantfication du lancement,

e

Activité réalisée avec be
de rigucur, de conyidéraii
manitre tréz formel

ANNEXE 6 :

ERREURS ET/OU NEGLIGENCES COMMISES
LORS DE LA REALISATION DES
PROCESSUS DE DEVELOPPEMENT

P w4 Plus de tests de production,
Catégorie ds preduits 1 sucels / nowvens powr ke marchi

» | sur 4 Meillcure planificstion du lencement.

> 1L ur4: Plus de sguew sorait 38 &ire accordde & Ia réalisstion ¢ procesmy de
développemment (moies d'imporiance sccordés #9 proceentiment ef &
I"enthousiazme de certaines persomnes dans I ontreprise).

» 1sur 4 : Plua de tevis de production,
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