
4 .  C O N S T R U I R E
C’est le moment où le gâteau lève. Arriver à un bon concept, c’est 5% du défi de l’innovation. Le 
95% restant, c’est de le faire grandir. Pour ce faire, on a recours à plusieurs techniques dont celle du 
prototypage. Lorsqu’on entend le mot prototype, on pense à une patente mécanique qui fonctionne 
juste assez pour démontrer ce que pourrait être un produit. Gardons plutôt l’esprit du verbe 
prototyper. Il s’agit du souhait de construire un concept dans une forme de plus en plus concrète.

Quoi savoir ?
Voici 4 aspects d’un prototype :

Comment être ?
Confiant. Pour entreprendre le chemin vers le succès du 
projet, il y aura certainement des embûches. Personne n’a dit 
qu’innover était facile! L’important, c’est de se relever. Ayez 
confiance en vous et votre équipe, que vous allez réussir à 
gravir la montagne. Si le tout vous semble difficile, divisez le 
chemin en plus petites étapes.

Que faire ?
Agir. C’est le temps de faire avancer le projet par tous les 
moyens possibles. De matérialiser les idées nées de l’étape 
précédente, de les amener à une forme de plus en plus 
concrète. La stratégie gagnante est celle de l’essai-erreur. 
Le prototypage permet de partir de la fin et de raffiner le 
résultat par étapes successives d’itération.

• 

•

• 

•

Tout peut être prototypé (produit, service, expérience, 
application, espace, document, présentation...);

Prototyper juste assez pour apprendre, pas plus;

Les prototypes sont jetables, ils ne serviront pas pour de 
vrai;

Un prototype devrait sembler réel autant que possible 
(visez 20% d’effort, 80% de réalisme).

Note processus : L’ampleur du projet est à considérer à cette étape. 
Est-ce que l’équipe veut faire une preuve de concept pour aller 
chercher l’approbation de la direction pour mobiliser des ressources et 
occasionner des dépenses? Est-ce que l’équipe a pour mandat de réaliser 
le projet jusqu’à la livraison de la proposition de valeur au client-usager?

Ou bien l’équipe cherche-t-elle à lancer un premier projet pilote réaliste? 
On peut construire le projet de plusieurs façons, l’important c’est de 
savoir quel est le sommet que l’on tente de gravir à ce moment du 
projet. Pour escalader l’Everest, c’est déjà un défi de se rendre au camp 
de base à plus de 5000m d’altitude. 

Les différents outils de l’étape Construire :

Boîte prototype NOM DU PROJET:

Titre

Présentation du concept

Bénéfices Ce qu’on en dit

La description de l’offre / L’histoireDétails 
techniques

Détails 
quantitatifs
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Scénario de modèle d’affaires NOM DU PROJET:

1. Qui est le segment de client?

5. Quelle est la proposition de valeur
    ou l’offre à consommer?

9. Qui d’autre? Quels partenaires?

2. Quelle est la « job to be done »
    du segment de client?

6. Dans quel canal se fait l’échange?
    Où, quand et comment?

10. Combien? À quel coût? Quels revenus?

3. Quels sont les irritants et gains 
    du segment de client?

7. Comment ça se fait? Quelles activités
    permettent cette offre?

11. Quelles transformations ont été vécues?

4. Où, quand et comment débute le
    contact ou la relation d’affaire?

8. Avec quoi? Quelles ressources
permettent cette offre?

12. Quel est l’impact le plus grand?

Je vous présente _________________, ____ ans,
qui habite ______________________ et travaille 
comme ________. Surtout, ______________ est 
passionné de ____________________________.

Profil, contexte, passion Actions, attentes, résultats + Performance, qualité
- Manques, coûteux, temps

Point de contact, émotions,
relation, communication

Produit, service, offre, valeur Évaluation, choix, livraison, 
après vente

Actions, processus organisationnels, 
rôle et responsabilités

Expertise, financier, expérience, 
matières physiques

Collaborateurs, réseaux, 
autorités, facilitateurs

Prix, financement, flux, formule 
de rentabilité, récurrence

Améliorations, résultats, gains, 
soulagements, économies

Prospérité, retour à la mission, 
portrait global, impact sur la société

Souvent, _____________ a besoin de __________
_______dans le contexte de _________________ 
l’objectif étant de _______________. Idéalement, 
on pourrait s’attendre à ce que_______________.

Malheureusement, ________________ recherche
à réduire ________________________________.
Et aussi améliorer _________________________ 
en ______________________________________.

Pendant que  _____________________________ 
a contacté _______________________________.
La conversation a débuté sur le sujet de _______ 
________________________________________.

Pour faciliter le tout, ____________ s’est rendu à
________________. Ainsi, _______________ a pu
_____________ et même ____________. Ceci est 
bien plus___________ car __________________.

L’offre au client se résume à  ________________
________________________________________.
Ainsi, ceci permet de _______________________ 
________________________________________.

Depuis____années, _____________ se spécialise 
dans _______________ et ___________________.
La capacité de ____________________________ 
permet de________________________________.

Grâce à _________________, ________________ 
a été en mesure de ________________________.
De plus, ________________ permet de ________
__________________________________________.

Les coûts, pour _______________, se résument à
_____________ et _______________. Les revenus
proviennent de  _____________ car ils paient pour 
____________. Ultimement, _________________.

Afin de __________________, ________________
est partenaire. Leur rôle est de _______________
_________________________________________.
Par ailleurs, ______________________________.

Puisque___________, __________ est maintenant
chose du passé. Le futur est à ________________.
Depuis que __________________, _____________ 
est devenu ________________________________.

Somme toute, __________________ permettra de
_______________. C’est un retour à la mission de
________ ,car ______________. Et pour la société,
cela eut dire _____________________________.
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Convaincre par l’histoire NOM DU PROJET:

Membre-client Organisation

Qui?
Nom, Âge, Lieu

Problèmes
Enjeux

Contexte
Passion

Pourquoi?

Expérience?
Bénéfices
émotionnels et
fonctionnels

Changement?
Perception
Transformation

Quoi?
Piste de solution
Produit/Service

Contact
Constats

Quand?

Possibilités

Comment ?
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Matrice MVP ( Produit Minimalement Viable ) NOM DU PROJET:
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Contenant
( Glaçage )

Petit Gâteau
« Cupcake »

Gâteau de fête
« Génération 2 »

Gâteau de Mariage
« La totale »

Contenu
( Gâteau )

Portée
( Structure )

Inspiré de : Adaptive Path


