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Introduction

Pas de cosmétique

Attention, faire le marketing de l’innovation ne consiste pas simplement 
à lire un livre de marketing de base et à en mettre une petite 
couche sur une nouveauté. Cela s’appelle faire de la cosmétique. 

Au contraire, le marketing de l’innovation est une discipline à part. Il a une 
philosophie, des principes, des règles, des méthodes, un positionnement 
et un champ d’application bien à lui. Aussi, en restant inconscient à cette 
différence, même l’expert en marketing risque de passer à côté d’une réalité 
masquée par les outils mêmes qu’il utilise pour analyser le marché et agir 
envers lui.

En revanche découvrir le marketing de l’innovation permettra au lecteur de 
plonger dans le monde mystérieux et paradoxal de l’innovation. En effet, c’est 
bien un monde nouveau que l’on doit explorer pour innover, en travaillant 
hors de sa  zone de confort, en d’autres termes en se mettant en danger. 
Par rapport au manager effi cace programmé pour atteindre des objectifs en 
fi xant et optimisant les moyens, l’innovateur s’engage au contraire dans un 
chemin dont il ne connaît pas l’issue. Pour lui, l’objectif est précisément de 
défi nir l’objectif ! De même, contrairement au manager effi cace qui cherche 
à évacuer l’ambiguïté et l’incertitude le plus vite possible, l’innovateur sait 
qu’il faut vivre avec, qu’il faut en discuter, lui tourner autour, rebondir 
dessus pour faire le saut créatif qu’il ne peut imaginer au démarrage de sa 
réfl exion.
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Chapitre 1

Le mauvais ménage 
du marketing 
et de l’innovation

Executive summary

 L’innovation pose problème en général et plus encore 
aux entreprises françaises. On peut se demander comment cela 
est encore possible alors que le marketing et le management 
stratégique sont enseignés partout dans le monde depuis 
si longtemps. C’est qu’en vérité, il y a deux manières d’agir 
sur le monde qui nous entoure et que le marketing 
tel qu’on le présente la plupart du temps est adapté 
à l’une et pas à l’autre.

 À ce titre, on ne fait pas ici d’opération cosmétique qui 
consisterait à mettre une petite couche de marketing « ordinaire » 
sur l’innovation. Comme innover reste exceptionnel dans la vie 
des entreprises, si l’on veut réussir des choses exceptionnelles, 
il faut faire des choses exceptionnelles, en l’occurrence : 
le marketing de l’innovation.



1. Le mauvais ménage du marketing et de l’innovation 
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L’innovation en berne
Assez !
Raaah au secours ! Savez-vous qui a inventé1 :
• la montre de plongée ?
• l’ordinateur personnel (aussi appelé PC) ?
• l’assistant personnel (aussi appelé PDA) ?
• le test de dépistage du sida ?
• le baladeur à disque dur ?

Les réponses les plus couramment données à ces questions sont :
• c’est Rolex qui a inventé la montre de plongée ;
• c’est IBM qui a inventé l’ordinateur personnel, le PC ;
• c’est Palm qui a inventé le PDA ;
• c’est un américain qui a inventé le test de dépistage du sida ;
• c’est Apple qui a inventé le baladeur à disque dur.

En réalité, c’est :
• Lip une entreprise française qui a inventé la montre de plongée et 

c’est Blancpain, un Suisse, qui l’a lancé sur le marché et Rolex qui l’a 
popularisée ;

• André Truong, PDG de l’entreprise française R2E, qui a inventé l’or-
dinateur personnel et ce sont IBM, HP, Dell et Compaq qui en ont 
récolté les fruits ;

• F. Mizzi, un chercheur de l’École des Mines, qui a inventé le PDA et ce 
sont Palm, HP et Compaq qui les vendent ;

• Stratis Avraméas, un chercheur du CNRS, qui a inventé le test de 
dépistage du sida et c’est Meerbug Pharmacy un groupe néerlandais 
qui a déposé le brevet et qui l’exploite ;

• Archos, un fabricant français, qui a inventé le lecteur MP3 à disque 
dur et c’est Apple qui en tire le plus de profi t avec son iPod.

En d’autres termes, en France, on sait mieux faire des inventions avec 
de l’argent que de l’argent avec des inventions. En effet, tous ces exemples 
montrent que nous ne manquons ni d’inventeurs, ni de bonnes idées. En 
revanche, pour ce qui est de faire des affaires à partir de ces idées, nous nous 
faisons allègrement doubler par des concurrents étrangers. Ces exemples 
prouvent aussi qu’il ne suffi t pas d’avoir de bonnes idées pour créer de la 
valeur pour son entreprise ou pour son pays. Il faut en plus savoir trans-
former les inventions en innovations et savoir valoriser correctement ces 

1 Exemples tirés de Capital, août 2005.


