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L’expression design thinking a été inventée et popularisée par le fondateur d’un célèbre cabinet de conseil, IDEO, pour souligner les caractéristiques d’un processus d’innovation à l’origine de très nombreux succès, que ce soient des produits, services, processus ou systèmes. Elle caractérise la culture d’exploration adoptée à la Silicon Valley. Le design thinking permet de définir une expérience idéale, à la croisée de ce qui est désirable pour ceux pour qui on veut innover, ce qui est techniquement réalisable et ce qui est viable économiquement par le porteur de projet. C’est une philosophie avec un manifeste de valeurs liées à l’empathie et l’action, ainsi qu’une méthode qui allie processus et outils, et dont l’objectif est de guider la pratique pour innover d’une façon pragmatique, collective et efficace.


Cet ouvrage, coécrit par Véronique Hillen, fondatrice de la d.school Paris, et Florence Mathieu, créatrice d’Aïna, présente un exemple concret d’application des principes du design thinking, celui de la création d’un meuble de salle de bains destiné aux seniors.


Il détaille la méthodologie suivie en trois phases clés : Inspiration, Idéation et Implémentation. Elle a permis le lancement en un temps exceptionnellement court d’un produit véritablement innovant, et l’inflexion des pratiques au sein de l’organisation à l’origine du projet.







Florence Mathieu
Véronique Hillen


LE DESIGN THINKING PAR LA PRATIQUE


De la rencontre avec l’utilisateur
à la commercialisation d’un produit
innovant pour les seniors


[image: Images]




Conception graphique : Danielle de Biasio-Orlhac et Claire Fauvain
Mise en pages : Claire Fauvain


Crédits photographiques : Kati Arvonen, Anita Dieckhoff, Johannes Jasper, Florence Mathieu, Benjamin Nussbaumer, Rakesh Sah, Fabien Tschirschnitz


© 2016, Groupe Eyrolles
61, bd Saint-Germain
75240 Paris Cedex 05


www.editions-eyrolles.com


ISBN : 978-2-212-14385-0


« Attention : la version originale de cet ebook est en couleur, lire ce livre numérique sur un support de lecture noir et blanc peut en réduire la pertinence et la compréhension. »


Tous droits réservés.


Aux termes du Code de la propriété intellectuelle, toute reproduction ou représentation intégrale ou partielle de la présente publication, faite par quelque procédé que ce soit (reprographie, microfilmage, scannérisation, numérisation…) sans le consentement de l’auteur ou de ses ayants droit ou ayants cause est illicite et constitue une contrefaçon sanctionnée par les articles L.335-2 et suivants du Code de la propriété intellectuelle.


L’autorisation d’effectuer des reproductions par reprographie doit être obtenue auprès du Centre français d’exploitation du droit de copie (CFC), 20, rue des Grands-Augustins 75006 Paris.




PRÉFACE







[image: Images]


Directeur Executif Vita Confort et Accessibilité Groupe Lapeyre Marques du groupe Saint-Gobain





Le 6 mai 2015, lors d’une conférence internationale dont le thème était « Le futur du design thinking », conférence à laquelle j’ai eu le privilège de participer, Florence Mathieu a commencé son intervention par la question suivante : « Quel cadeau ­pourrions-nous faire à nos aînés ? » Je ne suis pas encore tout à fait senior, selon les classifications généralement admises, mais je vais essayer de résumer à travers cette préface l’histoire du cadeau qui m’a été fait. Lorsque j’ai rencontré Véronique Hillen, doyenne de la d.school de l’École des Ponts ParisTech, je ne pensais pas que ma vie professionnelle pourrait être bouleversée à ce point. Et le jour où j’ai rencontré pour la première fois mon petit groupe d’étudiants du programme ME310 qui devait, avec du design thinking, « réinventer l’expérience de la salle de bains pour les seniors », j’étais loin de me douter du chemin que nous allions parcourir ensemble sur le projet en lui-même, et, au-delà, des conséquences que cela aurait sur mes rapports à la Silver Économie, et sur mon projet professionnel tout court. En vieux baroudeur du marketing, je pensais avoir tout vu, tout entendu et maîtriser mon métier après des années d’études de marchés, de focus clients et de benchmark de toutes sortes. « Placer l’usager au cœur de mes réflexions, mais c’est la base de mon métier, je ne vais rien apprendre. Encore une nouvelle discipline de design parmi tant d’autres, rien de neuf à l’horizon, un truc à la mode… » Pensez donc, moi, directeur marketing de Lapeyre, entreprise avec 85 ans d’innovation au compteur dans le domaine de l’aménagement de la maison, filiale de la société Saint-Gobain qui a elle-même traversé trois siècles et demi de notre paysage industriel sans prendre une ride…


Et pourtant, ce qui a suivi a méthodiquement démonté bon nombre d’idées préconçues que je pouvais avoir et surtout provoqué une remise en question profonde. Pour ceux qui se rappelleront leurs cours de philosophie et le célèbre mythe de la caverne de Platon, ce que l’on voit de prime abord n’est pas toujours le chemin unique de la vérité.


J’ai emprunté le chemin qui m’était inconnu du design thinking, et bien que représentant d’une grande entreprise mécène du projet, je me suis retrouvé propulsé 25 ans plus tôt, avec mon sac à dos devant la fac, prêt à aller investir les bancs d’un amphi­théâtre pour certes aider les étudiants dans l’avancée de leurs travaux mais surtout échanger et apprendre à chaque séance de travail.


La première leçon que j’ai reçue est la suivante : placer l’usager au cœur de nos réflexions est un fait, mais savoir l’écouter, le comprendre et admettre un jugement différent du sien est une autre leçon à méditer, nécessitant une bonne dose d’humilité après plus de 10 ans de développements produits et de marketing. Humilité, car il faut accepter d’apprendre d’étudiants d’une vingtaine d’années et de seniors, certains de 95 ans, l’alpha et l’oméga en quelque sorte de ce programme ME310.


Le design thinking, comme son nom l’indique, est plus qu’une méthode ; c’est une philosophie. Un mode de pensée, de conception, fonctionnel, itératif, parfois déstabilisant mais radical dans son rapport à l’humain, délié de toute entrave. Étendant le champ des possibles à l’infini mais avec un objectif clair et des attendus de réalisations pragmatiques, ce mode de pensée s’oppose diamétralement au conceptuel car il est ancré dans le rapport à l’usager lui-même, considéré comme ayant seul les clefs de son bien ou mieux-être, et donc censeur autorisé des innovations inutiles ou superflues.


C’est une autre manière d’utiliser nos sens : voir ce que les gens vivent, entendre ce qu’ils expriment, mais aussi savoir détecter ce qu’ils n’expriment pas, par pudeur ou déni, voir ce qu’eux-mêmes ne voient pas ou plus, et en faire un terreau de créativité. À l’heure où règne le tout numérique, le tout connecté, le désormais dieu « prototypage rapide », en observant huit étudiants passer maîtres, experts et virtuoses du collage de carton et du bricolage de palettes, j’ai compris que la foi aveugle en la technique devait s’effacer au profit de l’humain. Ces étudiants se sont mis au service des seniors pour exprimer le confort et les bénéfices d’usage et non créer un simple meuble, se fiant à ce que cet usager livre au détour d’une discussion : un besoin anodin, un détail subtil mais qui fera toute la différence et qu’aucune technologie de big data ne saura jamais révéler. L’insignifiant aux yeux des professionnels est souvent la clef de ce placard où se cachent les vraies innovations de rupture.


Par-delà les trophées, titres, distinctions et articles de presse pour le meuble Concept’Care lui-même, c’est surtout une démarche nouvelle qu’il faut saluer, pour relever un des défis de notre société : le vieillissement de la population. La créativité ne doit désormais plus être l’apanage de quelques designers, créatifs ou experts en marketing. Notre conception de marketing poussé vers le consommateur a atteint ses limites, car « frapper juste », un des maîtres mots de Véronique, ne peut se faire que collectivement et « collaborativement ».


L’alliance, pour ce projet qui n’est qu’un exemple, d’élèves ingénieurs, de résidents de la Fondation Favier, de leurs aidants ou praticiens, et enfin d’un industriel/distributeur est le symbole d’une nouvelle approche de notre mode de conception et de consommation : si placer l’usager au cœur de nos processus de développement n’est pas nouveau, la manière de l’écouter, le comprendre et l’intégrer au prototypage l’est radicalement. L’usager conçu comme un sujet de laboratoire sous cloche, livré aux interrogations des assemblées de chercheurs, experts en marketing ou panélistes, pétris de préjugés ou certitudes, n’est plus. Plus qu’un droit de l’usager à disposer de son destin de consommateur pour son projet de vie et la gouvernance de son confort, c’est un devoir des industriels et distributeurs de créer les conditions d’un marché de masse du confort et de l’accessibilité, destiné à répondre aux enjeux sociétaux de notre pays.


Sur des sujets aussi complexes que le mieux vieillir, le but est atteint dès lors qu’à l’issue de la démarche, on voit un sourire éclore chez tel aidant ou les yeux de tel autre usager pétiller, simplement pour leur avoir redonné un peu d’autonomie, l’estime de soi et une bonne dose de dignité.


L’histoire s’achèverait là s’il ne s’était produit une véritable lame de fond : ce simple meuble a soulevé tant d’engouement qu’il a été un véritable propulseur dans mes projets professionnels pour aller jusqu’au bout de mes convictions et défendre le fait qu’il fallait recréer un modèle de commerce dédié au mieux-être, au mieux vieillir, au confort pour tous, à l’utilisateur extrême qui définit les frontières du rapport qualité/prix/usage/bénéfice des innovations, pour que chacun trouve sa part de confort en fonction de l’état d’évolution de sa vie, de son corps, de son âge et de ses envies.


Avec Florence et Benjamin, un de ses compagnons de voyage, nous continuons un bout de route ensemble pour témoigner de cette expérience, de conférences en remises de prix, colloques et réunions de toutes sortes, et nous le faisons toujours avec le même enthousiasme, celui de ceux qui croient en l’avenir !


Cette expérience est avant tout une formidable leçon d’espoir. Elle démontre que pour répondre à la problématique complexe d’une pyramide des âges têtue, qui doit nous mener à repenser notre modèle économique et social, nous avons tous les ingrédients de la réussite : dans nos grandes écoles de jeunes esprits qui s’éveillent et se tournent vers la thématique « senior et accessibilité », des seniors eux-mêmes prêts à partager tant d’expériences jusque-là remisées au rang des souvenirs, des start-up toujours plus nombreuses développant mille et une aides de confort au quotidien, des industriels et des distributeurs prêts à se remettre en cause pour relever les défis de demain.


Pour terminer, je reprendrais cette si belle citation du Petit Prince de Saint-Exupéry : « On ne voit bien qu’avec le cœur » ! Merci donc à mes étudiants, mes seniors et tous les professionnels du vieillissement que j’ai croisés, pour m’avoir tant offert et redonné un sens à ma carrière du haut de mes 46 ans !
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