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INTR     DUCTI     N

L’innovation : harder, faster, stronger1

Cinquante ans. C’est la durée qu’il a fallu pour que le téléphone 
soit adopté par cinquante millions d’utilisateurs à partir de son 
invention en 1876. Un siècle plus tard, le téléphone mobile appa-
raissait à son tour. Il lui faudra alors douze ans pour conquérir 
cinquante millions d’utilisateurs. Et qu’en est-il pour les autres 
technologies et services innovants ? Combien de temps leur a-t-il 
fallu pour atteindre ce nombre ?

Internet ? Sept ans. Facebook ? Trois ans. La 5G ? Un an. Disney + ? 
Cinq mois. Les chiffres ont de quoi donner le tournis. Et quand on 
songe que ChatGPT comptait déjà un million d’utilisateurs… cinq 
jours après son lancement en novembre 2022 ! De toute évidence, 
l’accélération est exponentielle.

Avec la révolution digitale, on assiste donc à une accélération sans 
précédent du processus d’innovation et de son adoption. Rien que 
ces dernières années, l’IoT (Internet des objets), le big data, la 
blockchain, l’intelligence artificielle générative ou encore l’indus-
trie 4.0 ouvrent chacun la porte à une infinité de champs d’applica-
tion que les consommateurs sont de plus en plus prompts à assimiler 
et à adopter, aussi bien au travail que dans la sphère personnelle.

De plus en plus technophiles et alertes, ces consommateurs ont 
également accru leur niveau d’exigence. Les GAFAM, à commen-
cer par Amazon, ont imposé de nouveaux standards en termes 
d’expérience client : un parcours d’achats lissé, des informations 

1. Coelli F., Moxnes A., Ulltveit-Moe K. H., « Better, Faster, Stronger: Global Innovation and Trade 
Liberalization », The Review of Economics and Statistics, vol. 104, n° 2, 2022.
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d’une clarté inégalée, l’achat en un clic, des recommandations 
astucieuses, le tout avec une sécurisation des données person-
nelles… Autant de nouvelles pratiques qui infusent peu à peu 
dans tous les secteurs, du BtoB au BtoC : avant, pendant et après 
l’achat, on exige désormais transparence, fluidité et une rapidité 
qui confine à l’instantanéité !

Il va sans dire que l’ensemble de ces éléments entraîne de multi-
ples évolutions pour les entreprises, notamment dans le rapport 
qu’elles entretiennent avec l’innovation.

Grands groupes : innover ou périr ?
Les grandes entreprises implantées sur un secteur ne peuvent donc 
plus se permettre de se concentrer uniquement sur leur cœur de 
métier. On peut notamment évoquer l’existence d’un « complexe 
GAFAM » : pour rester compétitives, elles doivent s’aligner sur les nou-
veaux standards imposés par les GAFAM, mais aussi être à l’affût de 
tous types d’innovation afin d’en déceler les potentielles applications 
sur leur secteur. Il ne s’agit pas seulement d’améliorer une gamme 
de produits existante, c’est l’ensemble des procédés de vente ou 
même des modèles économiques qui doivent parfois être réinventés.  
On parle dans ce cas d’innovations disruptives.

Si l’accélération de l’innovation ouvre une infinité d’opportunités, 
elle permet aussi l’émergence de concurrents « surprises » : pour 
la première fois, les grands groupes sont amenés à se comparer 
à d’autres types d’entreprises que leurs concurrents traditionnels 
– les grands groupes opérant dans le même secteur d’activité. Cette 
nouvelle concurrence peut prendre plusieurs visages :

 - celui de grands groupes issus d’autres secteurs : Sony par 
exemple, acteur majeur de l’électronique et de la télépho-
nie, a récemment fait une entrée tonitruante dans le secteur 
automobile en dévoilant en 2020 son prototype de véhicule 
électrique baptisé Vision-S ; deux ans plus tard, il annonçait 
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se lancer dans la fabrication de capteurs d’imagerie pour la 
fabrication de véhicules électriques. Son ambition : devenir 
le fournisseur numéro 1 dans le monde dès 2025 ! Comment 
expliquer une telle percée dans un secteur aussi verrouillé 
que l’automobile ? Tout simplement parce que les innovations 
ont modelé les attentes des consommateurs : on n’achète plus 
une voiture pour la puissance de son moteur, mais aussi pour 
sa technologie ;

 - celui des start-up, ces entreprises à peine sorties de terre à la 
croissance fulgurante ! Dans les années 2010, une déferlante de 
start-up, poussées par l’écosystème French Tech, révolutionne 
l’ensemble du paysage économique français, les modèles mais 
aussi les méthodes de travail, les intitulés de postes, jusqu’au 
style vestimentaire que l’on attend d’un professionnel. Prenez 
le secteur bancaire, un monde jusqu’alors dominé par des 
acteurs historiques dont la fiabilité s’est forgée dans la durée 
et pourtant… En quelques années, des start-up comme N26, 
Revolut, Shine, Younited Credit ou encore Qonto ont révo-
lutionné l’ensemble des usages. Leur avantage concurrentiel 
réside alors dans un savoir-faire inestimable qui tient en deux 
lettres : UX (User Experience), soit l’expérience utilisateur.

Ainsi, à l’heure où la digitalisation redessine tous les secteurs, 
ce qui fait la force des grands groupes – des process solidement 
établis, une organisation hiérarchique claire, un appareil juridique 
sophistiqué – est susceptible de se muer en faiblesse. Pour ces 
colosses aux pieds d’argile, l’innovation n’apparaît plus seule-
ment comme un enjeu de croissance, mais bel et bien comme 
une condition de survie… Mais comment les grands groupes 
peuvent-ils espérer tirer leur épingle du jeu dans un tel contexte ? 
Comment mener à bien cette nécessité d’innover ? Comment 
rester compétitif quand la concurrence semble se démultiplier 
à la vitesse de la lumière ?

Alors certains d’entre eux ont fait un pari audacieux : faire entrer 
le loup dans la bergerie…
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Pour mieux combattre ton ennemi,  
apprends à le connaître
Cela peut paraître caricatural mais, d’une certaine manière, c’est 
bien la conviction qui préside à l’essor de l’open innovation. Celle-ci 
consiste, pour une entreprise, à penser sa stratégie d’innovation non 
plus d’un point de vue fermé, mais en intégrant des collaborations 
extérieures, notamment avec ces fameuses start-up ou encore en 
insufflant un peu de l’esprit entrepreneurial directement en son sein.

Cependant, il serait réducteur de faire de l’open innovation 
une  stratégie pour « mieux connaître son ennemi ». La démarche 
d’open innovation repose en réalité sur une conviction bien plus 
profonde et positive, celle que dans un monde de plus en 
plus  complexe, les solutions sont à la croisée des disciplines, des 
secteurs, des acteurs !

Plus qu’une simple stratégie, l’open innovation signe l’avène-
ment d’un nouveau paradigme d’innovation qui invite à s’ouvrir 
à des personnes qui ne nous ressemblent pas, à repousser les 
murs entre les services, les disciplines, à explorer plutôt qu’à 
exploiter. C’est dans cette optique que le Crédit Agricole a fondé 
Le Village by CA avec une devise : « coopérer pour innover » !

Le Village by CA Paris : qui sommes-nous ?

Le Village by CA Paris, fondé en 2014, est le premier maillon d’un 
réseau de quarante-quatre « Villages » disséminés dans toutes les 
régions de France, mais aussi en Italie et au Luxembourg. Notre 
mission : incarner ce vent nouveau d’innovation « ouverte », mais 
aussi être un catalyseur de projets concrets. Pour ce faire, elle 
s’articule autour de deux axes :

 – nous boostons le développement de start-up à travers notre 
programme d’accélération. Durand deux ans, toute l’équipe du 


