
 

 

 

FINAL 
Printemps 2010 

UV MG01 

Management de 
l’innovation 

 

 

Final MG01- F. PICARD – Printemps 2010 1 

Sujet 

1- Selon vous, quels éléments ont pu conduire l’entreprise Legrand à réorienter son 

activité principale vers la fabrication de systèmes d’appareillage électrique de basse 

tension ? (1 pt) 

2- Présentez votre analyse des forces concurrentielles de ce secteur d’activité. (4 pts) 

3- Quelle stratégie d’innovation pourrait permettre à Legrand de réduire cette 

pression concurrentielle ? (2 pts) 

4- Caractériser le processus de créativité chez Legrand. (2pts) 

5- Comment Legrand utilise-t-il des outils de gestion des connaissances pour soutenir 

le processus de créativité ? Quelles en sont les limites, selon vous ? (3 pts) 

6- D’une façon générale, la créativité organisationnelle peut-elle, selon vous, pallier 

une insuffisance de créativité individuelle ? Qu’en-est-il chez Legrand ? (3 pts) 

7- Quel rôle les utilisateurs jouent-ils dans le processus d’innovation de l’entreprise 

Legrand ? (2pts) 

8- Quelle place l’innovation occupe-t-elle aujourd’hui dans la stratégie de 

développement de l’entreprise Legrand. Pourquoi ? (3 pts) 

Document 1 – Le Loarne et Blanco, « Préface », dans Management de l’innovation, Pearson 
2009 
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Document 2 - Le Loarne et Blanco, « Legrand: comment se différencier des autres par 

l'innovation? «  (extrait), dans Management de l’innovation, Pearson 2009.  

 

Initialement positionnée dans la fabrication de porcelaine industrielle, l'entreprise Legrand s'est spécialisée 
dans la fabrication de systèmes d'appareillage électriques de basse tension. Cette activité correspond au 
développement et à la production de produits qui permettent de transporter, de traiter ou de délivrer un 
courant de basse tension, c'est-àdire pour la France, un courant d'une tension de 220 volts. Cette activité se 
décompose en sous-activités telles que les prises électriques, les interrupteurs ou encore les compteurs.  

Pour être durablement présente sur cette activité, Legrand, à l'instar de ses concurrents, comme Schneider 
Electric, doit maîtriser les facteurs clés de succès (FCS) suivants:  

• L'entreprise doit concevoir des produits qui respectent les normes de sécurité liées au transport de 
l'électricité, normes qui diffèrent dans tous les pays où l'entreprise est présente. Il peut s'agir, par exemple, 
de la norme concernant la taille de la fiche, la présence d'une prise de terre, etc.  

• L'activité de l'appareillage électrique de basse tension est très concurrentielle: une multitude d'acteurs, 
européens comme chinois, proposent une offre quasi similaire: la multiprise, l'interrupteur, etc. La 
compétition est en partie guidée par le prix. Aussi, l'ensemble des acteurs sur cette activité s'efforcent-ils de 
produire à moindre coût. Cela implique, entre autres, la maîtrise de deux FCS :  

- La réduction des coûts de main-d'œuvre par l'automatisation du processus de production ou par la 
fabrication dans des pays où la main-d'œuvre est peu coûteuse.  

- La réduction du coût unitaire par la production de gros volumes.  

• L'entreprise doit bénéficier d'un réseau de distribution solide, qu'il s'agisse de magasins dits spécialisés -les 
magasins de bricolage pour le grand public mais aussi les points de vente pour les professionnels - ou plus 
généralistes comme les hypermarchés. Cette distribution implique la maîtrise de plusieurs FCS :  

- Un savoir-faire quant aux démarches de référencement auprès de la centrale d'achat de ces grands 
magasins.  

- La constitution d'un besoin en fonds de roulement qui prend en compte le fait qu'une grande part de ces 
distributeurs paient leur fournisseur dans un délai qui peut durer trois mois.  

- La constitution d'une équipe de merchandising qui négocie et vérifie, point de vente par point de vente, 
que les produits sont bien présentés, au bon endroit et au bon prix.  

• L'entreprise travaille avec l'installateur, qui dispose d'un grand pouvoir de prescription des produits auprès 
des clients. Ce fait implique deux FCS que l'entreprise doit maîtriser.  

- La nécessité de concevoir des produits qui peuvent être installés en un temps très court et qui 
nécessitent un très faible savoir-faire de la part de l'installateur ou de son apprenti.  
- La définition d'une stratégie de rapprochement avec ces installateurs.  

• Pour faire face à la baisse récurrente des prix de ces composants, le concurrent direct, Schneider Electric, a 
eu l'idée d'introduire une nouvelle règle du jeu: celle de vendre non pas les composants en tant que tels, 
mais le service de remplacement de ces composants, et cela auprès de certains clients professionnels 
exclusivement.  

Dans ce marché extrêmement normé, les concurrents sur cette activité sont relativement nombreux: 
Legrand est leader mais Schneider est également présent. À ces deux principaux acteurs s'ajoutent d'autres 
concurrents à la notoriété moindre, qui produisent dans des pays où les coûts de main-d'œuvre sont faibles 
et qui proposent des produits identiques à ceux de Legrand mais moins chers! Les fournisseurs de ces 
composants électriques, produits devenus banalisés et nécessaires à l'habitat ou aux bâtiments à vocation 
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professionnelle, sont relativement indifférenciés: fournisseurs de plastique, de moules industriels, de fils et 
de câbles. Les innovations sont très peu présentes sur ce domaine. Ces fournisseurs jouent une compétition 
fondée essentiellement sur le rapport prix de vente/volume. La qualité des composants est considérée 
comme un acquis. Les distributeurs, quant à eux, font pression sur les concurrents pour se dégager une 
marge maximale sur la vente des produits d'appareillage électrique, gammes de produits qui ne 
représentent qu'une faible partie de leur chiffre d'affaires. Les substituts, enfin, de ce type d'appareillage, 
sont peu nombreux et indirects puisqu'ils reposent sur le principe que l'électricité n'est pas utilisée. Pour le 
moment, seules les batteries jouent ce rôle. Des premiers tests de transports d'un courant électrique par 
voie d'air ont eu lieu au MIT (Massachusetts !nstitute of Technologies) mais la recherche est encore trop à 
l'état amont pour qu'un produit recourant à cette technique voie le jour avant quelques années.  

 

Document 3- Le Loarne et Blanco, « La créativité organisationnelle chez Legrand : Imaginov »  

(extrait), dans Management de l’innovation, Pearson 2009.  

Après le lancement de deux gammes similaires - Céliane (à destination du grand public) et Mosaic (à 
destination des habitations collectives ou bureaux) -, l'entreprise Legrand a développé de nouveaux 
processus pour faciliter la créativité de ses salariés.  

À cet effet, l'entreprise a recensé près de 350 idées d'innovation. Si toutes n'ont pu être exploitées lors du 
lancement de ces deux gammes, certaines méritent une attention particulière. Certes, la mémoire collective 
permet à chacun de se souvenir de certaines idées. Néanmoins, pour éviter une déperdition, Legrand a 
proposé d'organiser la créativité. Ainsi chacune des idées a été formalisée à travers une fiche sur laquelle 
sont rappelés le titre de l'idée, une description rapide, le dessin proposé par le designer ainsi que les 
solutions techniques évoquées.  

Une seconde source d'informations a été développée à l'initiative du chef de projet aide à l'innovation: il 
s'agit de la mise en place d'un intranet, destiné à l'ensemble des collaborateurs de l'entreprise. Ce dernier, 
nommé Imaginov, est un outil collaboratif qui permet aux différents salariés de proposer des idées sur des 
thématiques données, de se prononcer sur les idées des autres et aussi de s'approprier des idées déjà 
formulées pour les intégrer dans leurs projets en cours de développement. Les thématiques sont définies 
par la direction de l'innovation, intégrée à la R&D de Legrand. Elles sont issues des consignes de la 
direction générale et des thématiques utilisées lors de la recherche d'idées d'innovation pour les gammes 
Céliane et Mosaic. Considérant que ces thématiques constituent les grandes orientations pour l'innovation 
au sein de l'entreprise, les collaborateurs sont invités à saisir en ligne des fiches idées déjà pré remplies en 
fonction des catégories déterminées par la direction de l'innovation. […] 
 
Si le porteur de l'idée est généralement le créateur de la fiche, le principe d'lmaginov est de voir cette idée 
enrichie par tous les autres collaborateurs. Cet enrichissement se concrétise par la formulation de 
commentaires mais aussi de votes en ligne sur les idées que chacun estime prometteuses.  

Ces idées sont, en outre, réutilisables dans d'autres projets, avec ou sans l'auteur initial. Par exemple, l'idée 
de prise à puits affleurant est présentée sur une fiche, et elle est associée à un brevet déposé par un acteur 
de Legrand. Un chef du projet peut alors renouveler la prise du même nom de la gamme Mosaic, ou 
Céliane, ou XY. Dans ce cas, le chef de projet renseigne la fiche présentant l'idée qu'il exploite actuellement 
et mentionne la paternité de l'idée. Il effectue alors un renvoi sur la fiche originelle et précise l'état 
d'exploitation de cette idée dans le projet, à l'aide d'un code couleur. Le rouge signale le développement en 
cours d'une idée mais qui s'avère délicat, voire stoppé. Le suivi est présenté avec la couleur orange: le 
développement a été initié, certains résultats ont été obtenus mais sans être validés. Enfin, le code vert est 
attribué à l'idée ayant fait l'objet d'une expérimentation fructueuse.  
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Document 4: Lettre de l’Actionnaire, novembre 2009 (extrait) 
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