
      [image: couverture]

   
      
          

          

          

          

         Couverture : Cédric Aubry 
Illustration : © tai111 – Fotolia

          

         
         Consultez nos parutions sur www.dunod.com

          

         © Dunod, Paris, 2016 
5, rue Laromiguière, 75005 Paris

       
            
           
            
      
          

         ISBN 978-2-10-074867-9

     
         [image: PIV-002-V.jpg]

      

   
      

      
         À Bab et Ln

      

   
      

      Préface

      
         La vie est pleine de coïncidences. En 2008, j’invite Elmar Mock à donner une conférence à l’Université de Lausanne sur l’innovation ; depuis ce temps, nos chemins se croisent régulièrement. La même année, je découvre la théorie C-K de la conception innovante que connaît bien Gilles Garel et j’écris un article sur son application à la recherche en systèmes d’information ; depuis ce temps, la théorie C-K m’accompagne dans mes séminaires pour doctorants.
         

         Mais j’étais loin d’imaginer que le créateur et le chercheur allaient se rencontrer. Le premier invente la Swatch qui va révolutionner
            l’industrie horlogère et lance Creaholic, une société d’innovation à l’organisation et à la gouvernance aussi originales que les solutions innovantes qui en sortent. Le second expérimente et diffuse la théorie C-K,
            un cadre théorique et un processus de conception pour expliquer comment marier les idées, l’intuition, la découverte, parfois le rêve, avec la faisabilité
            technique et commerciale d’une invention.
         

         Quand Elmar invente la Swatch et quand il lance Creaholic, il ignore qu’il suit un raisonnement C-K. Quand Gilles adopte et diffuse la théorie C-K, il ignore que l’invention
            de la Swatch sera une des plus belles illustrations de cette théorie. Il faudra le hasard d’une rencontre pour mêler leurs
            réflexions dans une danse harmonieuse, inventive, aboutie, qui ne manquera pas d’éveiller la curiosité des lecteurs.
         

         Lecteurs, je ne doute pas que vous aurez un grand plaisir à découvrir l’histoire, et les dessous de l’histoire, de la Swatch,
            à prendre connaissance des réflexions, tantôt imagées, tantôt conceptuelles, de ces deux amoureux de la conception. Il est amusant de
            lire au deuxième chapitre l’histoire de la Swatch à la lumière de la théorie C-K. Comme il est tout aussi plaisant de découvrir
            au troisième chapitre la théorie C-K illustrée par de jolis exemples récents d’innovations conçues par Creaholic. On sent la complicité entre les deux auteurs, maîtres ès innovations.
         

         Tout au long des chapitres, on ne cesse d’être émerveillé par le génie propre de ces deux complices. Le premier aime les métaphores,
            riches en couleurs, qui l’aident à partager avec les lecteurs ses approches, ses visions et ses réalisations. La métaphore
            de la molécule, gazeuse, liquide ou solide, au quatrième chapitre, donne au lecteur une belle représentation très intuitive
            de l’innovation. Le second aime la rigueur des belles constructions théoriques qu’il transmet aux lecteurs avec justesse, passion
            et un joli sens de l’illustration.
         

         Si Elmar est un créatif, il est également entrepreneur. L’organisation et la gouvernance de Creaholic, son « kolkhoze d’innovations » comme il l’appelle, sont des exemples originaux de management. Au cinquième chapitre, les lecteurs se laisseront facilement convaincre et séduire par ses principes de gestion, emportés par la métaphore de la « matriarche » qu’Elmar affectionne tout particulièrement.
         

         Dans l’épilogue, à partir d’une réflexion sur la montre connectée, les deux auteurs se plaisent à provoquer le lecteur et l’invitent à faire preuve d’imagination pour repenser la montre du futur. Ils laissent deviner que la théorie C-K pourrait être un bel outil pour canaliser leur créativité.
         

         Bonne lecture. Laissez-vous charmer par la belle histoire de la Swatch, la rigueur de la théorie C-K, les métaphores de la
            molécule et de la matriarche, et l’appel à réinventer la montre…
         

          

         Yves Pigneur 
Professeur à l’Université de Lausanne 
Auteur avec Alex Osterwalder de 
Business Model Generation
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      On ne cueille pas les champignons sur l’autoroute
      

      
         Ce livre est le fruit d’une rencontre entre un serial innovateur, reconnu dans le monde des affaires innovant, et un chercheur qui accompagne sur le terrain les mutations des projets
            innovants depuis trente ans. Elmar Mock est le co-inventeur de la montre Swatch, innovateur, fondateur et dirigeant de Creaholic, à Bienne, en Suisse (cf. chapitre 5). De son côté, Gilles Garel est professeur au Conservatoire national des arts et métiers et à l’École polytechnique. Ce qui les réunit : la passion de l’innovation et le désir de comprendre et de faire comprendre les processus créatifs de rupture. Elmar Mock a pris le risque de sortir des sentiers battus.
         

         Comment changer la manière de penser les choses, de façon à aboutir à la création de nouvelles idées, auparavant considérées
            comme impossibles ou inacceptables ? Comment réaliser des objets inconnus ? On innove en empruntant les chemins de traverse,
            là où les autres ne sont pas, car on ne cueille pas les champignons sur l’autoroute, mais sur les petits sentiers. Si le constat est banal, tracer ou trouver le(s) chemin(s) est plus difficile. Comment apprendre à quitter les autoroutes de la
            conformité ? Bien sûr, l’innovation n’est pas réductible à la cueillette, fût-elle de pépites. Les chemins de traverse sont aussi des espaces à concevoir
            où l’on sème et invente des objets inédits, comme des champignons inconnus. Quand l’innovation advient sur le marché, comment construire une nouvelle autoroute pour rouler en échappé, c’est-à-dire garder son avance en continuant à innover ? Car quand plusieurs entreprises sont engagées sur la même voie, aller plus vite que la concurrence est la clé. Pour
            cela, il faut continuer à innover, souvent de manière intensive, parce qu’il ne suffit pas de pédaler très fort pour gagner une étape du Tour de France
            – cela sert à peine à rester dans le peloton.
         

         
            L’innovateur comme empêcheur de tourner en rond
            

            Si toutes les entreprises concurrencées ont (auraient) besoin d’innover en permanence, beaucoup se méfient de l’innovation qui représente toujours un risque : risque financier bien sûr, mais aussi philosophique, en quelque sorte, car
               il faut accepter une part d’inconnu, la probabilité que le résultat ne corresponde pas du tout à ce qui était prévu au départ,
               et risque de l’échec enfin. Face à ces craintes, la rénovation prime sur l’innovation : si beaucoup ne jurent que par l’innovation, la grande majorité recherche en fait la rénovation. Tout le monde aspire à la révolution, mais chacun travaille à l’évolution.
            

            Des travaux en management stratégique expliquent, par le mimétisme, les comportements de dirigeants sans repères propres. Quand il y a du
               brouillard et que l’on ne sait pas où aller, on suit celui qui est devant soi, parce qu’il rassure en ouvrant la voie. Mais
               cela signifie-t-il pour autant que nous sommes sur la bonne route ? Quand tout le monde suit tout le monde, on tourne en rond.
               Heureusement, l’innovateur est là pour rompre le cercle. Il refuse la donne. Il brise, il décale, il contourne, il sort du cadre pour en
               tester et en imposer un nouveau. Il marche sur les chemins de traverse, il prend le risque de la révolution (cf. tableau).
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            Cet ouvrage se place du côté révolutionnaire de l’innovation. Or, on ne fait pas la révolution comme on gère la rénovation : la révolution ne suit pas la routine, des acteurs qui travaillent très bien dans l’évolution ne peuvent pas faire quelque chose de révolutionnaire du jour au lendemain. Pour autant, et c’est le message optimiste
               de ce livre, tout le monde peut innover, car l’innovation ne suppose pas des qualités individuelles exceptionnelles ni ne relève de l’exploit.
            

         

         
            Les enjeux de l’innovation contemporaine pour les entreprises
            

            Évidence historique, l’innovation n’est pas une question nouvelle : Rome a atteint une « perfection de la technique sociale
               aussi bien civile que militaire » (Ellul, 1990, p. 27) ; les abbayes cisterciennes ont diffusé le moulin hydraulique, ainsi qu’une forme d’organisation de la vie collective et de division du travail sur un territoire « en réseau » (dans une terminologie moderne). La première véritable législation attribuant
               un monopole aux inventions apparaît à Venise, à la Renaissance – époque qui verra naître, aussi et entre autres, le venturi capital, ancêtre du venture capital ou capital risque, qui permet le financement de l’innovation, ou encore le designo, au sens profond et moderne du terme, qui qualifie une véritable activité structurée de conception, précédant la réalisation
               ou le développement. Et n’oublions pas que la révolution industrielle, quant à elle, a deux cents ans… En multipliant les retours à l’histoire, on retrouve les généalogies
               des innovations actuelles, ce qui pourrait laisser croire qu’il n’y a rien de nouveau dans l’innovation contemporaine. Pourtant, celle-ci relève de caractéristiques spécifiques et profondes. Nous en retiendrons trois.
            

            D’abord, on qualifie l’innovation contemporaine d’intensive (Le Masson, Weil et Hatchuel, 2006 ; Benghozi, Charue-Duboc et Midler, 2000) :
            

            
               	L’innovation était localisée, elle se généralise. Alors qu’elle ne concernait historiquement que certains secteurs, relevant
                  de techniques, de marché ou de traditions spécifiques où créateurs et concepteurs avaient une place, un statut, des contributions et des modes
                  de travail reconnus, sa place est aujourd’hui plus diffuse. L’innovation concerne désormais tous les secteurs et aucune entreprise ne peut postuler qu’elle innove suffisamment. Tout
                  est objet d’innovation, la notion s’en trouve d’ailleurs brouillée.
               

               	L’innovation était rare et ponctuelle, elle devient fréquente. Autrefois, elle démarrait des histoires d’entreprises et introduisait
                  des ruptures rares, entre lesquelles s’intercalaient de longues phases de stabilité suivies de phases de progrès plus incrémentaux.
                  Mais aujourd’hui, dans un marché globalisé où toute bonne idée est rapidement copiée et où les rentes engendrées par des innovations ponctuelles se
                  raccourcissent, le succès à moyen terme provient de la génération d’un flux continu d’innovations fortes. Il y a là l’instauration
                  d’un nouveau régime de projets de compétition fondée sur l’innovation intensive, où l’offre crée sa propre demande. Dans ces stratégies, dites aussi « d’obsolescence », il s’agit
                  bien d’être le premier sur le marché, avec une offre innovante qui déclassera l’offre existante (y compris la sienne) et satisfera une demande volatile ;
                  et ce, avant les concurrents ou avant que l’offre ne se transforme à nouveau. Il ne s’agit plus de questionner le client sur
                  ce qu’il veut, mais d’être le premier à lui proposer ce qu’il pourrait éventuellement vouloir. La réaction du marché ne pouvant être parfaitement prévue, il faut « payer pour voir » ; d’où le lancement récurrent, sur des cycles de développement
                  et de vie de plus en plus courts, de nombreux projets innovants. Les profits se font donc sur les nouveaux produits et services,
                  dont la nature même renvoie à la deuxième caractéristique.
               

            

            Cette deuxième caractéristique tient à la rupture identitaire introduite par l’innovation contemporaine. En effet, l’innovation intensive provoque des crises récurrentes d’identité des biens et services dans de nombreux secteurs d’activité
               (Le Masson, Hatchuel et Weil, 2006). L’identité d’un objet correspond aux caractéristiques communément admises par ceux qui l’utilisent, qui le distribuent, qui l’entretiennent.
               Une bouteille, une banque, une voiture ou un hôtel renvoient à des spécificités qui nous sont familières et qui nous font
               immédiatement reconnaître ces objets, quand nous les voyons ou quand nous les imaginons. Ce qu’ils sont n’a pourtant rien
               de définitif puisque les identités se révisent, parfois totalement. Si la compétition traditionnelle consistait à innover selon des critères de performance paramétriques (plus rapide, moins cher, plus petit, plus sûr), c’est-à-dire à améliorer
               l’objet dans le cadre d’une identité donnée, dans de nombreux secteurs, l’identité des objets est devenue incertaine. Elle est sans cesse révisée sous la pression de technologies évolutives, de
               nouvelles valeurs sociales, de nouvelles régulations et de compétiteurs low cost. Les accessoires de la nouvelle mobilité illustrent bien cette instabilité identitaire : après le téléphone et le mobile, l’informatique a colonisé les appareils photos qui ont envahi à leur tour les téléphones mobiles. De même, la montre existe comme objet nomade depuis le xve siècle, mais n’est devenue une bibliothèque ambulante que très récemment. Alors, quelle est aujourd’hui la fonction d’une
               montre, d’un téléphone mobile, d’un téléviseur ? Où est la frontière entre un aliment et un médicament ? Un journal gratuit est-il encore un journal ?
               Peut-on dire que le Cirque du soleil est encore du cirque ? Le Vélib est-il encore un vélo ? La Swatch est-elle encore une montre (comme les autres) quand elle se fabrique en série, en Suisse, en plastique et pour un coût de revient de 60 % inférieur à ce qui est alors connu ? Qui aurait l’idée de faire du cerf-volant
               sur l’eau quand on « sait bien » que c’est une pratique de terre ferme ? – Le kite surf emprunte à l’identité du surf, du fun board et du cerf-volant. Sans parler de l’iPhone qui, à sa sortie en 2007, transforme l’identité connue du téléphone mobile – d’ailleurs, s’agit-il encore de téléphonie ou bien plus d’un journal, d’une banque, d’un jukebox, d’une carte d’embarquement, d’une encyclopédie ? Les smartphones ne sont plus seulement des objets qui servent à téléphoner en se déplaçant, mais sont devenus des appareils multifonctionnels
               et multimodaux dont les usages ne sont même plus imaginables par les marques qui les commercialisent. Elles s’en remettent
               en effet à des développeurs indépendants, coordonnés via des plates-formes et des règles de conception, pour créer d’innombrables applications.
            

            On sait aujourd’hui ce qu’est une voiture, une montre, une chaise, une nuitée d’hôtel, un téléphone, mais déjà des collectifs de concepteurs travaillent à la redéfinition de leur identité. Comment gérer cette activité
               de conception innovante ? Comment réviser l’identité des objets ? Cette redéfinition n’a rien de miraculeux ou de chanceux : le développement des innovations dépend
               des capacités des entreprises à imaginer, pour les objets, services et process qui nous entourent (entoureront), d’autres propriétés que celles déjà connues (Le Masson, Weil et Hatchuel, 2010). Or, peu d’entreprises sont dotées de telles capacités car la culture scientifique, technique et managériale
               occidentale s’est construite sur l’amélioration de l’identité des objets.
            

            Enfin, l’innovation contemporaine a un caractère collectif et ouvert. On n’innove plus seul ni en task force, mais au sein de larges systèmes collaboratifs entre entreprises concurrentes (par exemple, ITRS sur les semi-conducteurs), entre client et fournisseur (Maniak et Midler, 2008) ou encore entre client final et entreprise. Le terme « d’innovation ouverte » s’est d’ailleurs popularisé depuis quelques années pour souligner ces tendances (Chesbrough, 2003). Par exemple, IBM est au huitième rang mondial dans la liste des plus grands détenteurs de brevets en biotechnologie. L’industrie automobile et les télécoms travaillent ensemble sur les systèmes télématiques embarqués, tandis que certaines entreprises ont même inventé le
               métier de « courtier de connaissances » (Hargadon, 2002) pour mettre en relation des champs de connaissances traditionnellement dissociés. La mobilité du savoir a donc augmenté au cours des dernières décennies, tel le
               développement de logiciels open source qui peut s’effectuer par le travail coordonné de milliers de programmeurs sur une plate-forme mondiale.
            

            Ainsi, depuis les manufactures du xviie siècle, l’entreprise s’est souvent réinventée. Face aux défis qui viennent d’être soulignés, il s’agit de déterminer les
               organisations, les modes de raisonnement, les critères de performance et les modèles d’affaires qui permettent à des équipes de concevoir des objets aux identités révisées jusqu’à une exploitation rentable sur le marché.
            

         

         
            De la notion d’innovation à l’activité d’innovation
            

            Si l’innovation est à la fois le résultat de l’action d’innover et l’action elle-même, dans cet ouvrage, nous nous situons résolument du point de vue de l’action, c’est-à-dire
               de l’innovation « en train de se faire ».
            

            L’innovation est une façon nouvelle de créer de la valeur (avec un sens très large) pour des clients, des utilisateurs, pour
               l’entité à l’origine de l’innovation et pour la société. Les définitions traditionnelles viennent de l’économie industrielle et articulent l’invention,
               l’innovation et la diffusion (cf. encadré).
            

            
               Les définitions classiques de l’innovation
               

               L’invention est l’activité d’imagination et de réalisation de moyens techniques, de biens ou de services nouveaux.
               

               L’innovation est une invention transformée en produit ou en service, et exploitée sur un marché ou diffusée dans la société. L’innovation diffuse et socialise l’invention.
               

               La diffusion est le processus qui décrit et explique l’adoption de l’innovation, puis sa conquête d’une large partie de la population.
               

               Nombre d’inventions ne se transforment jamais en innovations parce qu’elles ne sont pas diffusées, étant inutiles ou inadaptées
                  aux besoins, ou incapables de rejoindre le marché (pas de modèles d’affaires, barrières à l’entrée, manque de ressources).
               

            

            Si l’on suit ces définitions traditionnelles, l’invention précède l’innovation. Cette dernière est donc un résultat et, de ce fait, mesurable, constatable, observable. Ces définitions permettent
               de compter les innovations, encore faut-il qu’« il [soit] possible de se référer à certaines conventions […] de ce qui constitue
               des caractéristiques “nouvelles ou améliorées” jugées compréhensibles à la fois pour le vendeur et pour l’acheteur » (Manuel d’Oslo, 2005, p. 10). Cette définition de l’innovation est très pratique pour les économètres qui veulent dénombrer les innovations existantes sur le marché et produire une statistique macro-économique. L’innovation est ici définie ex post, présente sur le marché : elle est ce qui se constate comme nouveau sur le marché. Or, cet ouvrage se situe en amont, ne traitant pas de l’innovation une fois sur le marché, mais de ce qui permet à l’innovation d’advenir sur le marché. Il s’intéresse aux personnes et organisations qui fabriquent l’innovation. C’est donc bien l’activité ou le processus d’innovation qui nous occupe ici et non l’exploitation d’une offre innovante. Évidemment, l’activité d’innovation implique d’intégrer les contraintes de l’aval (qui ne sont d’ailleurs pas forcément des contraintes de marché) pour être menée à bien. Pour désigner l’activité ou la fabrique de l’innovation, nous n’utiliserons pas ici le terme d’« invention » qui, au moins en France, véhicule une connotation
               de concours Lépine[1] et réduit souvent l’activité inventive à l’état des techniques – alors que l’innovation intègre de nombreuses autres dimensions, comme le modèle d’affaires ou le design. Nous retiendrons donc, dans la suite de l’ouvrage, le terme de « conception innovante », marquant par là que nous nous attachons à l’analyse des activités de conception qui peuvent produire
               de l’innovation de rupture. La gestion de la conception innovante fait l’objet de travaux très féconds depuis plus de quinze ans ; nous mobiliserons des cadres d’analyse qui découlent de ces recherches
               (cf. théorie C-K).
            

         

         
            L’entrepreneur et l’académique
            

            Nous l’avons déjà dit, cet ouvrage réunit un innovateur (dont le projet originel est la Swatch), qui conceptualise, et un académique, qui réalise ses recherches « sur le terrain » (et en ressort un cadre renouvelé de la conception innovante). Il ne s’agit pas ici de donner des recettes expliquant comment réussir une innovation à partir de quelques outils béquilles ni de raconter des success stories sans analyse. Nous revendiquons bien plus un parti pris théorique, non pas par plaisir de l’académisme mais parce qu’un cadre
               d’analyse rigoureux est indispensable afin d’examiner les questions abordées. Dit à l’envers, étudier l’innovation de rupture appelle des cadres théoriques nouveaux, pour qu’elle soit à la fois comprise comme phénomène et réalisée comme activité. Les questions
               dont traite cet ouvrage ne peuvent donc être considérées sans l’intrication du monde professionnel et du monde académique.
            

            Le cadre d’analyse privilégié ici, la théorie C-K (C pour concept et K pour connaissances), est présenté en détail au chapitre 3. Il a été développé pour concevoir des objets nouveaux qui rompent avec
               les identités connues, sans nécessairement promouvoir des innovations coûteuses, techniques et complexes. La théorie C-K est une percée récente et innovante en conception, mais c’est surtout une théorie bien pratique pour structurer
               un raisonnement de conception et organiser un travail collectif de conception innovante. Comment concevoir dans l’inconnu ? Comment innover quand on ne sait plus ce que l’on doit inventer ? La théorie définit et fournit aux innovateurs une démarche rigoureuse
               de conception innovante.
            

            Pourquoi choisir C-K alors qu’il existe de nombreux outils et théories de l’innovation et de la conception ? Préférer un cadre d’analyse, fût-il très intégrateur, est un postulat que nous assumons.
               En effet, c’est grâce à C-K que nous nous sommes rencontrés : en décembre 2008, Gilles Garel a l’opportunité de présenter ce cadre théorique à Elmar Mock, chez Creaholic. Celui-ci correspond alors aux projets d’innovation de l’entreprise et vient éclairer, après coup, plus de vingt années de pratiques de la conception innovante : « Ce chercheur nous explique comment on fait ! » car, comme monsieur Jourdain, Creaholic fait du C-K sans le savoir… Sur le fond, la vertu d’une théorie de gestion est de servir l’action, en produisant du sens pour ceux qui « font » mais qui ne savent pas forcément bien expliquer
               « comment ils font ». Le chercheur en gestion et le praticien se retrouvent toujours dans des « théories pratiques ». Dans ce type de rencontre, entre chercheur
               de terrain et praticien réflexif, le premier renouvelle et enrichit sa base de cas, valide ou invalide son cadre théorique,
               tandis que le second trouve une valeur générale à ses pratiques et ses méthodologies innovantes et singulières. En outre,
               ensemble, ils peuvent concevoir de nouvelles théories pratiques. Creaholic, comme petite entreprise de conception innovante (cf. chapitre 5), est aussi à la recherche d’une plus grande crédibilité méthodologique auprès de ses grands clients industriels.
               Or, de quelle méthodologie, de quel cadre de référence, une entreprise de conception innovante peut-elle se prévaloir ? Certainement pas des outils réglés de la rénovation. En revendiquant un cadre d’analyse rigoureux de son activité, l’entreprise qui fabrique de l’innovation pour ses clients peut non seulement expliciter ses processus de travail et ses raisonnements, mais
               elle sort aussi de la mythologie managériale de l’innovation des « jeunes barbus échevelés » ou des « inventeurs dans un garage » (Godelier, 2009). En un mot, la mobilisation de la théorie professionnalise l’image de l’entreprise
               et il devient possible de comprendre l’activité des inventeurs professionnels.
            

            Si ce livre n’est pas académique, il est tout de même sérieux et mobilise des cas validés. C’est un livre « actionnable » pour les innovateurs et
               les organisations innovantes, qui dégonfle les baudruches d’autosatisfaction managériale sur l’innovation et désavoue quelques explications récurrentes, mais hâtives, de la fabrique de l’innovation : le hasard, le leader charismatique, la vision, le courage et l’obstination… Ces « moteurs de l’innovation », rebattus dans une certaine littérature et beaucoup de discours managériaux, sont ici abandonnés au profit
               d’une conception qui se veut plus rigoureuse et mieux fondée.
            

         

         
            Il était, il est, il sera l’innovation
            

            Comme une soupe chinoise aigre douce, ce livre entend réconcilier, dans un même processus, le concept et la connaissance, l’imagination et la pensée rationnelle, le brin de folie et le technico-scientifique, la prévision et la surprise, l’anarchie
               et l’organisation, le pétillement et le chaos d’une part, l’ordre et le raisonnement logique d’autre part.
            

            La suite de l’ouvrage se propose de suivre le fil rouge de la conception innovante de deux manières. D’abord en retraçant l’histoire d’une innovation célèbre par son nom mais méconnue pour sa fabrique (le cas de la montre Swatch). Ensuite, c’est le cadre général de la conception innovante qui structure tout le livre : comment raisonnent les concepteurs ? Comment s’organise et se gère la conception innovante ? Le chapitre 2 présente la face cachée de la conception de la Swatch, car derrière la marque mondiale
               reconnue, et profitable, la genèse de cette montre reste à découvrir. Le rôle qu’y a joué Elmar Mock et la mobilisation de sources inédites permettent de revenir sur l’histoire et les principes d’une conception innovante riche d’enseignements. La théorie C-K servira, dès ce chapitre, à restituer le processus d’innovation et sera ensuite détaillée dans le chapitre suivant, qui précise le vocabulaire et le raisonnement en mobilisant
               des exemples variés. Le quatrième chapitre repart de la chronologie du parcours de l’innovateur qui, après avoir participé à la conception de la Swatch, traverse une période de déprime, de blues post-innovation.
               L’entreprise a évolué et il lui semble ne plus pouvoir réaliser ses aspirations créatives en son sein. Il part alors fonder
               sa propre entreprise. Cette évolution est l’occasion de présenter une métaphore moléculaire de l’innovation, qui explicite trois états mentaux différents et permet de mieux comprendre les conflits intérieurs et les frustrations des innovateurs, dans un
               univers qui ne les comprend pas. Cette métaphore éclaire ce qui rend l’innovation de rupture si difficile à engendrer, mais aide aussi à comprendre ce qui la rend possible. Le chapitre 5 précise
               le fonctionnement et la gestion d’une entreprise de conception innovante. Comment s’organise l’activité d’une telle société ? Quels sont ses principes de gouvernance ? Ce chapitre mobilise largement le cas de Creaholic et de ses professionnels de l’innovation. L’épilogue de l’ouvrage, prospectif, traite du développement récent des montres connectées. Il étoffe le fil rouge de la conception horlogère. De nouveaux entrants, comme Apple ou Samsung, ont fait irruption sur le marché horloger avec un nouvel objet, une montre qui n’est plus une montre. L’enjeu de la compétition qui commence est la redéfinition de ce que nous porterons au poignet.
            

            À partir d’une grande histoire racontée en détail et de nombreux autres exemples de conception innovante, ce livre propose une analyse à portée générale, distanciée par la théorie de la conception.
            

         

      

      
         [1]  Le concours Lépine est un célèbre concours français d’inventions, créé au début du xxe siècle.
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