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Résumé


Démarche créative par excellence, le Design Thinking est aujourd’hui plébiscité par de nombreuses entreprises et fait partie intégrante des processus de changement ou de l’émergence de nouvelles idées. Pourtant, il n’est pas simple de se lancer et la méthode manque : comment faire concrètement ? mener un « atelier » ? adopter une posture de facilitateur ? créer les conditions d’une bonne intelligence collective ? Autant de questions auxquelles ce livre hyper pratique répondra.


• 60 outils indispensables à une démarche de Design Thinking pour être rapidement opérationnel en atelier.


• 4 démarches-type de Design Thinking prêtes à l’emploi pour vous aider à démarrer.


• Des témoignages concrets, des conseils d’experts et des partages d’expériences de start-up ou de grands groupes du CAC 40 pour vous inspirer et vous guider.


• Des trucs et astuces pour « faciliter » les groupes en atelier.


• Des schémas de synthèse des grandes notions pour mieux saisir l’esprit du Design Thinking.
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Klap.io, c’est :


• plus de 400 ateliers menés


• une communauté de plus de 6 000 personnes
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PRÉFACE


Il y a cinq ans de cela, j’ai commencé à m’intéresser à la transformation digitale, à ce qu’elle représentait pour les États, les institutions publiques, les grandes entreprises comme les petites.


L’enjeu est de taille : l’économie du numérique est désormais l’une des plus importantes au monde et surtout, elle est son principal facteur de développement.


Ainsi, elle est désormais à l’origine de pratiquement un tiers de la croissance de la Chine, selon le vice-ministre chinois de l’Industrie, tandis que dans certaines économies avancées comme le Royaume-Uni, il s’agit de la moitié de la croissance de l’économie qui est tirée par le numérique.


Or, ces enjeux de transformation sont particulièrement difficiles à appréhender par les entreprises traditionnelles ; bien souvent, celles-ci confondent le doigt et le soleil. Nombre sont celles qui investissent lourdement dans des grandes infrastructures technologiques, dans de l’intelligence artificielle, dans d’importantes équipes de spécialistes, data-scientists, développeurs, docteurs en intelligence artificielle pour constater quelques années après qu’elles n’ont en rien effectué leurs mues. Elles n’ont pas accru leurs parts de marché, elles n’ont pas changé de modèle d’affaire, et elles-mêmes sont souvent devenues entre-temps plus vulnérables aux grands acteurs du digital. Les exemples européens sont légion dans l’automobile, la santé, la distribution, les biens d’équipements, les services financiers, etc.


S’il est évidemment difficile d’acquérir de nouvelles compétences technologiques, surtout lorsque celles-ci sont situées loin des cœurs de métier de l’entreprise, c’est souvent sur un plan généralement inattendu que le travail le plus difficile reste à faire : le champ culturel et au sein de celui-ci la culture-client, les modèles de management et de gouvernance en particulier.


Lorsque l’on affirmait cela il y a seulement quelques années, on recevait en retour des commentaires pour le moins dubitatifs, tant la culture semblait à beaucoup un facteur certes important mais malgré tout relativement secondaire, voir malléable : en aucun cas un facteur de nature à bloquer une transformation vers un modèle digital.


Or, pour quiconque ayant travaillé au sein d’une équipe de développement digital empreint de la culture start-up, il est évident que la culture y est en rupture radicale avec ce que l’on peut observer ailleurs. La volonté de prototyper aussi vite que possible, de pouvoir être en contact  avec le client, de n’écouter finalement que le client et de vouloir créer des expériences radicales est au cœur de ces entreprises ; quelques dizaines de minutes suffisent généralement pour en prendre conscience, tant il y a fusion entre le produit (ou le service) et la stratégie de l’entreprise.


Les facteurs de concorde et d’échange au sein de ces environnements sont le code et la data. Ce sont eux qui permettent de faire ces expériences radicales qui traversent toutes les entreprises et les animent de façon transversale, au point où des acteurs comme Mark Zuckerberg ou Reid Hoffman (fondateur de LinkedIn) ont longtemps considéré qu’il était de leur devoir sacré de continuer à garder un œil sur le code, alors que leurs entreprises passaient le cap des mille employés.


Ces organisations ne découlent en rien du hasard, elles sont totalement liées au fait que code et data ont permis de penser des expériences organisationnelles, productives, d’une façon totalement nouvelle.


Nous l’avons dit, le client est au centre de cette expérience et la transversalité est reine. Il importe aussi de comprendre que les outils numériques ont permis de penser des modèles organisationnels transversaux à un niveau jamais envisagé auparavant.


Quel lien avec l’ouvrage que vous tenez entre les mains ? À peu près tout. Car ces fameuses méthodes n’ont en rien été inventées par le monde du code ; elles pré-existaient à des échelles certes moindres mais tout aussi efficaces. La culture centrée utilisateur, l’expérimentation radicale, le test (et l’échec), la confrontation polyculturelle, l’effacement hiérarchique, sont quelques-unes des valeurs communes du Design Thinking et de la culture de management digitale.


Or, ces notions nous mettent souvent mal à l’aise car elles sont assez éloignées du modèle de management en « commande et contrôle » que l’on observe encore dans une vaste majorité d’entreprises.


Sans même parler du fait que la gouvernance et l’organisation des entreprises digitales sont en ruptures fortes avec celles issues des modèles traditionnels : moins de niveaux hiérarchiques (même si ce ne sont pas des « holacraties »), pratiquement plus de silos fonctionnels et beaucoup moins de reporting et de bureaucratie.


De surcroît, ces entreprises imposent une transparence et une culture du lâcher-prise qui n’est pas toujours aisée à mettre en œuvre lorsque l’on ne l’a jamais pratiquée.


C’est pourquoi, malgré la qualité incontestée des responsables d’entreprises issus de prestigieuses écoles d’ingénieurs et de commerce, il est toujours pour l’instant difficile de comprendre et de mettre en œuvre le potentiel de la révolution digitale à l’échelle de la nation française.


Cet ouvrage a le mérite de proposer une méthode didactique de prise de contact et d’approfondissement des méthodes de pensée design. À quiconque souhaite permettre à son entreprise d’être mieux armée pour le futur, il sera fortement recommandé de disposer d’une  plus grande capacité d’innovation, de renforcer son avantage concurrentiel et de mieux prendre en compte l’ensemble de ses externalités. La pensée design est au cœur de la transformation digitale dont elle est une pierre angulaire. C’est une pensée qui a de surcroît le mérite de l’élégance et de la cohérence ; deux facteurs qui permettront d’emmener tous ceux qui accepteront de faire l’effort d’une mise en abyme initiale.


Gilles BABINET





AVANT-PROPOS


Faisons les présentations



Si vous lisez ces lignes, c’est que vous avez certainement entendu le terme « Design Thinking » au sein de votre entreprise, dans la bouche d’un client ou comme mot savant lors d’une soirée entre amis ! Vous avez peut-être aussi lu un article sur le sujet ou assisté à un cours spécialisé sur les bancs de l’école. Il est aujourd’hui difficile de passer à côté, car le Design Thinking est un des sujets sur lesquels un certain nombre de personnes se penchent. Nous reviendrons un peu plus tard sur la raison pour laquelle cette pensée design se fait davantage entendre aujourd’hui dans les organisations que par le passé.


Si vous feuilletez ce livre, c’est aussi que la promesse du titre Passez en mode Design Thinking : penser, construire et mener vos premiers ateliers de cocréation a résonné en vous. Ce sera l’envie de connaître davantage cette méthodologie de travail et la volonté de savoir pourquoi, comment et quand l’appliquer qui vous mèneront jusqu’au bout de cet ouvrage.
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Cela fait maintenant trois ans que nous accompagnons les organisations à répondre à des problématiques tout aussi diverses et variées que la création de nouveaux produits et services, la définition d’une organisation ou encore l’aménagement d’espaces de travail grâce au Design Thinking. Cette démarche d’innovation est devenue pour nous une philosophie et un mode de pensée.


Il est vrai que le Design Thinking est souvent présenté comme une méthodologie associée à des outils, mais c’est surtout, et plus que tout, un état d’esprit qui place  au centre l’utilisateur et une dynamique de cocréation reposant sur l’intelligence collective d’un groupe. Dans cet ouvrage, nous aborderons ces différents aspects sous un angle pratique pour que, nous l’espérons, vous puissiez trouver en lui un guide pour accompagner vos premiers pas dans la mise en place d’une démarche Design Thinking.


Même si les plus grandes innovations peuvent être le fruit d’une idée de génie apparue le matin en prenant une douche, la plupart d’entre elles répondent à des problématiques bien concrètes rencontrées par des personnes comme vous et nous à travers le monde.


Commençons par présenter Vincent. Vincent, c’est le créatif de la bande ! S’étant auto-surnommé « Designer Ninja », il a ce (gros) grain de folie et une énergie débordante que certains qualifieraient même d’incontrôlable. Tourné vers les autres, Vincent s’est naturellement lancé en tant que free-lance dans le design d’interfaces auprès de dizaines de start-up dès 2011. Il a accompagné ces jeunes pousses dans la création et la consolidation de leur image de marque, de leur visibilité et de leurs parcours utilisateurs.
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À la suite de cela, Vincent a fait mouche et est devenu Design Partner de deux fonds d’investissement. Son rôle ? Auditer les parcours utilisateurs des produits numériques des start-up financées par ces derniers. En novembre 2015, il crée l’agence de conseil en Design Thinking Klap.io avec Mélissa, qu’il a rencontrée sur les bancs de la fac.
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Passons à Mélissa, l’entrepreneure dans l’âme et dans les faits. Quand Mélissa a une idée qui lui trotte dans la tête, c’est plus fort qu’elle, plus rien ne compte, il faut qu’elle la concrétise. Son moteur ? L’excitation et la sensation de passer de l’imaginaire à la réalité, de donner vie à des idées. Mélissa a fait ses armes dans l’univers des nouvelles technologies dès 2011 en passant trois ans dans une start-up FinTech1 en tant que responsable marketing.


Une fois passée cette aventure incroyable qui l’a construite, elle cocrée un site d’acquisition de lead2 automobile en ligne, Captain-drive.com. Puis, souhaitant développer un univers de marque autour du fait main, Mélissa crée Machitos.co, une marque de sac à dos artisanaux péruviens financée grâce à une campagne de crowdfunding sur Kickstarter. Elle cofonde en 2015 Klap.io avec Vincent.
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C’est au tour de Yoann de se faire dresser le portrait ! Yoann, c’est le Mister Agilité. Yoann a eu la chance de tomber dans la marmite de l’Agilité et du Lean après avoir démarré dans le conseil des technologies de l’information, sans une énorme conviction pendant trois ans (cruelle quête de sens…). Véritable Wikipédia sur pattes des méthodes agiles, des outils et des approches innovantes en termes d’animation basées sur le jeu en entreprise, Yoann s’est forgé une expertise redoutable dans la facilitation grâce à ses cinq années d’expérience en tant que chef de projet, puis coach et enfin facilitateur. Accompagnant de grands groupes du CAC40, il ne sort jamais sans son sac à dos rempli d’outils, de jeux et de vécu qu’il diffuse au sein de ces entreprises afin de les emmener vers des pratiques plus agiles.


Son péché mignon ? Les jeux de société qu’il collectionne. La légende raconte qu’il en aurait perdu lui-même le compte ! Venu se former au Design Thinking, c’est en 2017 que Yoann croise la route de Mélissa et Vincent et c’est tout de suite le coup de foudre intellectuel…
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Angel, votre facilitatrice graphique, est une perle pour imager concepts et notions clés afin de les rendre intelligibles pour tous. Designer graphique de formation, elle a toujours hésité entre mille pistes de carrière : illustratrice ? artiste ? sociologue ? journaliste ? Angel a toujours passé son temps à gribouiller ce que ses professeurs racontaient sous forme de schémas, de prises de notes graphiques, sans savoir que c’était un réel talent. Aujourd’hui, son métier de facilitatrice graphique lui apporte la satisfaction d’avoir un réel impact tant en entreprise qu’au sein d’organisations engagées qu’elle affectionne tout particulièrement.


Les trois raisons d’être de ce livre


Partager nos valeurs et notre vision


Nous avons souhaité partager à la fois les valeurs auxquelles nous croyons (l’empathie, le test and learn, la force de l’intelligence collective, etc.), mais également notre vision du Design Thinking, ainsi que les différentes expériences bâties tout au long de plus de 400 ateliers que nous avons menés auprès d’entreprises du CAC40, de start-up et d’administrations publiques.


Au fil de ces moments passés avec les équipes, nous nous sommes rendu compte que l’on ne pouvait pas copier-coller le Design Thinking tel qu’il est pratiqué par les agences aux États-Unis au contexte des entreprises européennes. Il fallait l’adapter afin d’intégrer les équipes  en interne à la démarche et bousculer les méthodes traditionnelles de travail. Concrètement ? Leur insuffler une culture basée sur l’expérimentation rapide, une production en itération courte et une habitude de collaboration basée sur la confiance au sein des équipes et entre les équipes. Mais ce qui était surtout primordial pour nous était de (re)donner une place importante à l’utilisateur au centre de toute démarche d’innovation.




Les valeurs fortes du Design Thinking auxquelles nous croyons


L’empathie. Il est essentiel de se reconnecter aux personnes pour lesquelles on crée, de se mettre à leur place pour comprendre leur ressenti et ainsi proposer une réponse adaptée et cohérente.


Remettre au centre l’humain. Un projet, une problématique ou une organisation ne se résume pas à des données et des résultats. Bâtir un nouveau produit ou service, repenser une organisation ou encore imaginer un nouveau concept nécessite des femmes et des hommes engagés et fédérés autour d’une vision commune qui a du sens.


Le passage à l’action et le « faire ». Il n’est plus suffisant de formaliser de belles présentations sur PowerPoint pour convaincre. Le marché évoluant rapidement et les technologies étant accessibles, mieux vaut avancer avec des choses concrètes, d’où l’importance du prototypage.


L’itération et le « test and learn ». Il est nécessaire d’apprendre à tomber une fois, deux fois, trois fois, etc. Et d’apprendre également à explorer toutes sortes de directions.


La force du groupe et l’intelligence collective. Réunir une équipe pluridisciplinaire en dehors des silos et carcans existants est essentiel pour stimuler la créativité et pour avancer plus vite et plus loin.






Transmettre notre expérience


Après avoir initié plus de 3 000 personnes au Design Thinking, nous avons pu voir, construire, formuler et tester différentes manières de prendre en main un sujet, de le cadrer, de construire des déroulés d’ateliers et surtout d’appliquer une boîte à outils bien rodée aujourd’hui. La volonté de vous transmettre le concentré de ce vécu nous anime. Notre ambition à travers cela est que vous vous appropriiez tout ce contenu en appliquant, en trouvant des nouvelles façons de faire, voire en créant votre propre style. Bref, notre volonté est que vous puissiez vous dépasser, voire nous dépasser dans le domaine, afin de faire avancer les méthodes d’innovation (si vous nous dépassez, on est preneurs d’enseignements !). Loin de nous l’idée de figer dans le marbre une seule et unique façon d’appliquer le Design Thinking. Au contraire ! Donc on compte sur vous pour écrire la suite [image: image].


Rendre le Design Thinking pratique et accessible


Lorsque nous nous sommes formés au Design Thinking, nous avons constaté qu’il y avait pléthore de livres et de documentations théoriques sur le sujet. Certes, la plupart sont formidables pour comprendre le fond du sujet, la logique, l’esprit de cette démarche d’innovation. Malgré tout, après avoir fait le tour des lectures incontournables, face à un sujet concret, nous ne savions pas par quoi commencer. C’est pourquoi nous vous avons concocté un livre où sont répertoriés 60 outils à appliquer dans une démarche Design Thinking et des recettes clés en main de déroulés d’ateliers types à customiser en fonction de votre sujet.
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À qui s’adresse ce livre ?


Chers lecteurs à l’assaut du Design Thinking, ce livre s’adresse à vous…


•… si vous n’avez jamais ouvert un livre de Design Thinking et ne savez pas ce que c’est, mais que vous avez une forte envie de développer une nouvelle compétence ;


•… si vous comprenez où vous mettez les pieds, mais ne savez pas par quoi commencer ;


•… si vous avez déjà participé à un atelier Design Thinking, mais que vous voulez prendre la main et vous rassurer avec des déroulés types et outils éprouvés ;


•… si vous êtes un expert du Design Thinking, mais que la curiosité vous amène à tenir ce livre entre vos mains.
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Vous ne vous retrouvez dans aucune de ces catégories ? Continuez à parcourir quelques pages et, qui sait, vous y découvrirez peut-être un monde plein d’opportunités !


Nous allons solliciter au cours de cette lecture :


•votre matière grise avec la présentation de la méthodologie et d’outils ;


•votre cœur et vos émotions à travers des retours d’expériences ;


•et enfin votre corps car on compte bien vous mettre en action !


Ce que contient ce livre et… ce qu’il ne contient pas


En lisant ces pages, vous ne lirez pas un livre théorique allant de la création du monde jusqu’à l’avènement du Design Thinking (même si c’est passionnant !) ni un livre académique explicitant les courants métaphysiques de ce que devrait être le Design Thinking.
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Ce livre est un regard sur le Design Thinking et une tranche de vie de passionnés qui souhaitent partager leur savoir-faire et leur regard sur le Design Thinking avec pour objectif de vous aider dans vos premiers pas.


Vous y trouverez de la théorie et des concepts distillés avec modération, des moments de vie retranscrits, mais surtout des outils expliqués et des informations pratiques sélectionnées grâce aux différentes interventions menées et qui vous permettront à votre tour de vous lancer directement après la lecture !





1L’expression « FinTech » combine les termes « finance » et « technologie ». Les FinTech désignent les start-up innovantes qui utilisent la technologie pour repenser les services financiers et bancaires.


2Site Internet ayant pour but d’acquérir du trafic en ligne afin de générer des demandes de la part de prospects.
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Introduction générale


PRÉSENTATION ET INITIATION À LA DÉMARCHE DESIGN THINKING










Pourquoi le Design Thinking est important pour votre entreprise ?


Avez-vous remarqué à quel point les entreprises à succès font preuve d’une forte réactivité vis-à-vis du marché ? Elles ont une capacité à lancer de nouveaux concepts auprès de leurs utilisateurs à une vitesse impressionnante et avec justesse.


En effet, pour toujours rester dans la course, elles innovent de façon efficace en travaillant en petits cycles, plutôt que sur des cycles longs, souvent très coûteux et n’offrant que peu de visibilité.
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Associées à cette réactivité forte, les entreprises développent une capacité intéressante à sortir le bon produit, celui qui va marcher, celui qui va être plébiscité par les utilisateurs ! Jetez un coup d’œil chez Netflix. Vous constaterez qu’ils ont réussi à faire évoluer leur activité et leur business model de façon constante. Saviez-vous qu’ils avaient commencé par de la vente de DVD par correspondance ?




« Au sein des structures pyramidales, le Design Thinking permet d’aplanir les niveaux hiérarchiques, de collaborer de manière transverse en s’appuyant sur l’intelligence collective et de ne pas rester enfermé dans des process de validation. »


Florent Marchal, responsable de la transformation au sein du Groupe Seb France





En quelques années, Netflix a réussi à ouvrir la voie du streaming légal et à redistribuer les cartes sur le marché de l’audiovisuel en cassant au passage tous les codes préétablis.


Aujourd’hui, les organisations traditionnelles s’inspirent davantage des entreprises à succès de la Silicon Valley qui pratiquent l’agilité au jour le jour et ont su se faire une place dans la cour des grands en peu de temps.


Afin de comprendre la raison pour laquelle le Design Thinking prend une place de plus en plus importante, il est nécessaire de bien intégrer le contexte actuel dans lequel nous vivons.


Cinq principales mutations profondes expliquent pourquoi le recours au Design Thinking est pertinent :


La disruption est à tous les coins de rues
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Le large choix de produits et services au niveau national et international rend la concurrence plus rude.


Un des objectifs pour les entreprises est de se démarquer et de se positionner comme l’élément perturbateur, d’adopter une position nouvelle qui va secouer le marché, pour mieux le fidéliser, le conquérir ou le créer. Les start-up ont notamment compris ce premier constat puisqu’elles adressent des solutions à des problèmes utilisateurs identifiés, la plupart du temps, en rompant avec les modèles existants. Et c’est ce qui fait leur force !


L’attention des utilisateurs n’est plus la même : les zappeurs
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Les utilisateurs sont devenus volatils. Le défi est de les séduire en se renouvelant sans cesse, avec une offre toujours plus stimulante. L’accès à l’information, les avis produits, les réseaux sociaux et l’instantanéité des services redonnent le pouvoir aux utilisateurs, les rendant ainsi plus exigeants.



Les employés ne sont plus fidèles à leur entreprise
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Au travail, la stimulation intellectuelle et la reconnaissance sont primordiales. L’entreprise doit créer les conditions nécessaires pour que les équipes s’investissent dans un projet, qu’elles aient envie de prendre part à l’aventure. La rémunération n’est plus le critère prédominant pour choisir l’organisation dans laquelle travailler, mais le sens et la mission qu’elles mènent, notamment auprès des nouvelles générations.


Les organisations doivent se battre contre les effets d’inertie
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Agilité, réactivité ! Il faut savoir évoluer constamment, saisir les nouvelles opportunités business et les avancées technologiques pour éviter à tout prix de proposer des offres déjà obsolètes avant même leur sortie. Les entreprises ne peuvent pas se permettre de se reposer sur leurs lauriers, une place privilégiée sur le marché n’est jamais acquise ! Les barrières à l’entrée deviennent de moins en moins fortes grâce au digital. Tout le monde peut aujourd’hui créer un site Internet et proposer un produit ou un service avec finalement peu de moyens.


L’échec est la nouvelle R&D


[image: image]


Face cachée de l’innovation, l’échec n’est plus un tabou, mais fait partie de la démarche pour innover. Comme pour les sciences, il faut expérimenter, essayer sans cesse pour réajuster, plutôt que de se lancer avec un business plan travaillé en interne sur une longue période.


Mais c’est quoi, en fait, le Design Thinking ?


Souvenez-vous de ces réunions interminables qui font tout sauf faire avancer le projet sur lequel vous bûchez inlassablement depuis six mois ! Souvenez-vous de ces projets auxquels vous avez participés et qui ont mis parfois plus d’un an avant d’être lancés ou, pire, qui sont restés au stade du PowerPoint ! Enfin, souvenez-vous encore de ce nouveau produit auquel vous croyiez tant et qui n’a jamais pu être testé auprès des utilisateurs.


Plutôt frustrant, non ? Tout cela peut être aujourd’hui changé grâce au Design Thinking.


Le Design Thinking est une approche de l’innovation qui permet de créer les conditions de la créativité, de la collaboration et de l’expérimentation.


Démocratisé par l’agence américaine IDEO1 dans les années 1990, le Design Thinking s’inspire de la pensée et des méthodes des designers pour permettre à des équipes multidisciplinaires d’innover en mettant en correspondance la désirabilité des utilisateurs, la faisabilité technique et la viabilité économique.


Le Design Thinking s’appuie sur trois concepts fondamentaux :


•l’humain au centre de toute réflexion ;


•l’intelligence collective ;


•l’expérimentation.
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L’humain
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Il est au cœur des réflexions dans la méthodologie Design Thinking. Cette méthode est centrée sur l’utilisateur.


Quel est le mode de vie des personnes pour lesquelles vous innovez ? Quelles sont leurs habitudes ? leurs craintes ?… Tel un anthropologue, vous partirez en observation et en immersion auprès de vos utilisateurs pour mieux les comprendre.


Un maître mot est toujours à garder à l’esprit : l’empathie. Dans une démarche Design Thinking, vous devrez vous mettre « à la place de » mais vous ne penserez pas « à la place de ».


L’intelligence collective
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Avec le Design Thinking, vous découvrirez la force de l’intelligence collective.


L’humain est tout aussi important lorsque l’on parle de l’équipe qui se réunit pour penser de nouveaux produits ou services.


Si vous ne le saviez pas déjà, l’intelligence collective consiste non seulement à valoriser toute la diversité des connaissances, des compétences, des appétences et des  idées qui se trouvent au sein d’un groupe hétérogène, mais aussi à organiser cette diversité en un dialogue créatif et productif2. Le groupe va ainsi être plus fort qu’un individu isolé lors de la réflexion sur un problème complexe, et ce grâce aux synergies qui seront réalisées.


Faire émerger l’intelligence collective d’un groupe suppose la construction d’équipes pluridisciplinaires et multiculturelles au sein desquelles le partage de l’information de façon égale, le respect de règles communes, de nombreuses relations sociales, et un bénéfice à collaborer pour chacun des membres sont clairement identifiés, connus et partagés par tous.


Nous ne vous le répéterons jamais assez, mais c’est l’hétérogénéité du groupe qui est favorisée. En fonction du sujet, des profils divers tels que les fonctions marketing, les fonctions de production, les fonctions de logistiques, les développeurs informatiques, les fonctions support, le design, les ressources humaines, les utilisateurs potentiels seront mélangés au sein d’équipes pour cocréer ensemble.


L’expérimentation


Lors d’ateliers Design Thinking, hors de question de rester au stade de l’idée posée sur le papier. Non, on se relève les manches et on donne vie à un prototype.
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Souvenez-vous quand vous étiez enfant, des avions en papier que vous construisiez, des forteresses Lego que vous adoriez monter ou encore des maisons de poupées que vous passiez des heures à aménager. Tout cela représente finalement des versions dégradées de véritables avions de chasse, de conception de bâtiments et de plans architecturaux.


Qui dit expérimentation dit risque ou plutôt chance d’échouer. Et c’est bien pour cela que le prototypage est une étape incontournable. Pourquoi ? Tout simplement car cela va nous permettre de tester vos premières hypothèses sans forcément engager trop de budgets, de ressources et d’énergie avant de nous assurer qu’il y a une vraie opportunité de marché.





1IDEO est une entreprise de design américaine créée en 1991 et une référence majeure dans le Design Thinking.


2Source : http://​www.​jou​r​n​a​l​d​u​net.​com/​mana​g​e​ment/​0704/​tri​b​une-​admeo/​2.​s​h​t​m​l






PARTIE 1


Méthodologie du Design Thinking étape par étape







Après avoir eu un aperçu du contexte dans lequel le Design Thinking s’inscrit actuellement, continuons à avancer sur des éléments plus concrets et entrons au cœur de la démarche.


Décortiquons à présent les principales étapes de la méthodologie Design Thinking. Vous avez peut-être déjà feuilleté quelques livres ou passé plusieurs heures sur Internet à lire les articles de blogs sur le Design Thinking. Si c’est le cas, vous avez sûrement dû constater que plusieurs écoles coexistent quant au découpage en étapes de la méthodologie. On retrouve tantôt des découpages en trois étapes, tantôt en cinq, voire en sept étapes selon les inspirations. Malgré ces différences, l’ambition reste toujours la même : innover pour ses utilisateurs, passer à l’action et apprendre de ses essais grâce à la construction de prototypes et à la prise de feedbacks auprès des utilisateurs finaux.
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Les grandes étapes du Design Thinking


Pour uniformiser les discussions avec le plus grand nombre et par souci de clarification, nous avons choisi de présenter dans les chapitres suivants les étapes principales suivies du processus d’itération :


•l’immersion. Première étape fondamentale, vous allez littéralement plonger dans l’univers de l’utilisateur pour mieux comprendre son comportement et ses interactions dans une situation donnée. Le but étant de repérer quel est l’irritant ou point de douleur majeur qui sera à traiter ;


•l’idéation. Lors de cette deuxième étape, nous repartons du problème majeur identifié pour générer des idées en quantité afin de sélectionner, dans un deuxième temps, l’idée jugée la plus opportune ;


•le prototypage. Vient ensuite le moment de donner vie et rendre tangible la solution désignée comme  la plus pertinente selon des critères définis. Cette troisième étape est indispensable pour pouvoir se projeter ;


•le test. Enfin, lors de la quatrième étape, nous confrontons le prototype aux utilisateurs afin de valider ou non nos hypothèses et recueillir des feedbacks pour itérer en conséquence ;


•l’itération. Ce processus, que l’on retrouve notamment en informatique, se réfère à une répétition de phases successives de construction incrémentale. Autrement dit dans notre sujet, c’est sur le prototype que nous allons itérer en fonction des hypothèses validées au fur et à mesure.


Nous nous inspirons de la méthode de la d.school de Stanford tout en apportant un changement puisque nous fusionnons les étapes « Empathize » et « Define » en une unique « Immersion ».




« À présent, nous avons une bonne visibilité jusqu’à soixante jours, maximum quatre-vingt-dix. Mais c’est tout. »


Hans-Ulrich Engel, directeur financier de BASF





Pourquoi ce choix ? Tout simplement parce qu’au cours des quelques années à travailler dans un écosystème français, nous nous sommes rendu compte que les étapes « Empathize » et « Define » distinctes sont délicates à appréhender pour les organisations que nous accompagnons et qu’une étape d’immersion révèle son sens de façon plus puissante.


C’est un parti pris assumé que vous pouvez vous sentir libre de suivre ou pas.


[image: image]




Rencontre avec Dalila Madine, GRTgaz
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	Vous souhaitez diffuser le Design Thinking au sein de vos équipes et vous vous demandez comment faire ? Pour y répondre, quoi de mieux que de vous faire partager une expérience réelle, celle de Dalila Madine. Dalila a créé le DesignLab au sein de GRTgaz en 2017. Nous avons eu le plaisir de l’accompagner aux débuts de la mise en place de la démarche au sein de l’entreprise. Retour sur son expérience.
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Mélissa : Pourquoi avoir entrepris une démarche DT au sein de GRTgaz ?


Dalila : J’avais entrepris une démarche Design Thinking pour concevoir des projets, solutions et produits davantage centrés sur l’utilisateur et également afin de faire collaborer des personnes qui n’avaient pas l’habitude de travailler ensemble. J’ai donc monté le DesignLab, un des premiers Labs Design Thinking en France dans un grand groupe. C’est une sorte d’incubateur interne de projets mettant l’humain (clients et salariés) au centre. Au sein de ce lab, nous accompagnons et coachons des porteurs de projets afin de passer du problème à la solution en utilisant le Design Thinking.


Comment tu t’y es prise concrètement pour lancer « la mécanique » ?


J’ai commencé par me documenter et me former à l’école de design de Stanford. Ensuite, je me suis lancée rapidement dans le bain en testant la méthode sur des projets non stratégiques. Mon but était de prouver l’intérêt de la méthode. J’ai également intégré différents acteurs du Design Thinking, des agences, des collectifs autour des nouvelles méthodologies de travail afin d’observer les différentes approches et ainsi pouvoir consolider celle adaptée aux collaborateurs GRTgaz. J’ai lancé en parallèle des chantiers d’acculturation et de formation au Design Thinking, car il est important de diffuser la méthodologie et de montrer aux collaborateurs l’importance de chacune des phases et l’état d’esprit à avoir.


« Je me suis lancée rapidement dans le bain en testant la méthode sur des projets non stratégiques »


Quelles ont été les difficultés rencontrées et les résistances à l’adoption du Design Thinking ?


La phase d’empathie est une des phases les plus difficiles dans les démarches Design Thinking. Il n’est pas facile de lâcher prise de la part des prescripteurs pour qu’on puisse s’immerger dans la vie de nos clients/utilisateurs pour comprendre leurs parcours et leurs réels problèmes.


Aujourd’hui, Dalila est la fondatrice de la French Future Academy.





Le Design Thinking est la combinaison d’un état d’esprit, d’une méthode et des outils, associés dans le but de créer la meilleure expérience utilisateur possible et correspondant à un vrai besoin. Utiliser les outils sans l’état d’esprit reviendrait donc à emprunter un raccourci rapide pour, au final, passer à côté d’un apport réel. Nous nous attarderons sur l’état d’esprit à adopter dans un premier temps.
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L’état d’esprit du Design Thinking selon nous


Garder les yeux du débutant


Pour cela, restez humble, ouvert et curieux face à vos utilisateurs. Notre expertise, nos expériences, nos références pèsent lourd au point de ne laisser aucune place ni à la nouveauté, ni à l’empathie. En tant que Design Thinker, vous devrez vous extraire de ces mécanismes pour laisser jouer votre créativité.


Puiser dans la force de l’intelligence collective


Cela consiste à valoriser toute la diversité des connaissances, des compétences et des idées qui se trouvent au sein d’un groupe et d’organiser cette diversité en un dialogue créatif et productif. Des expériences ont prouvé qu’en regroupant cinq experts, les idées générées sont beaucoup moins créatives et disruptives que celles provenant d’un groupe de cinq personnes aux compétences différentes.


Entrer dans le test and learn et l’itération


Plus que parler, on va montrer, prototyper nos idées à chaque étape. L’objectif ? Pouvoir tester nos hypothèses en continu sur des éléments tangibles directement auprès de notre cible avant d’envisager des développements plus importants.


Développer la culture de la visualisation


Cette culture de la visualisation est l’essence même du Design Thinking et cela doit transpirer dans le déroulement de vos projets : photos, affiches, vidéos, fresques d’inspiration, story boards… autant de supports visuels qui mettront en exergue vos avancées.


Être optimiste


Il est rare que les réactions des utilisateurs soient aussi enthousiastes ou unanimes qu’on l’aurait espéré. C’est pourquoi il faut rester positif et optimiste tout au long du projet.





Chapitre 1


L’IMMERSION : PLONGER AU CŒUR DES UTILISATEURS


Qu’est-ce que l’immersion ?



Les problèmes que vous avez à traiter sont rarement les vôtres, ce sont ceux d’utilisateurs bien réels.


L’immersion est une étape dédiée à la découverte, à la connaissance et à la compréhension de ces utilisateurs. Mieux connaître ces derniers avec empathie est un élément fondamental d’un processus de conception centré sur l’humain.


Pour créer des innovations porteuses de sens, la connaissance des utilisateurs est fondamentale. Se mettre à leur place, savoir comment ils vivent une expérience donnée, dans quel contexte, permet de comprendre comment et pourquoi les individus font ce qu’ils font, quels sont leurs besoins physiques et émotionnels, comment ils voient le monde et ce qui est significatif pour eux en termes de besoins.
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[image: image] Afin de faciliter la rencontre avec les utilisateurs, quelques éléments sont à garder en tête : observer sans idée reçue, regarder avec un regard neuf, écouter attentivement, entendre sans jugement, interagir sans orienter et surtout garder l’esprit ouvert !


Un exemple : celui d’un dispositif imaginé par quatre étudiants américains de The Hasso Plattner Institute of Design at Stanford, plus connu sous le nom de la d.school1. Le point de départ ? Une volonté de repenser un incubateur pour nourrissons à faible coût, un réel besoin dans les pays en voie de développement, et notamment au Népal2.


Pourquoi passer par une phase d’immersion ?



L’objectif de ce moment est de pouvoir identifier les irritants, les fameux pain points des utilisateurs rencontrés. En phase d’idéation, le groupe pourra alors se pencher sur la réflexion de solutions à proposer pour y répondre. Pas évident de toujours faire adhérer tout le monde au bien-fondé de l’étape d’immersion. Vous avez sûrement déjà entendu ce genre de discours : « Non, ce n’est pas nécessaire l’immersion, nous connaissons déjà nos utilisateurs », « Nous savons déjà ce que nos clients veulent », ou encore « Il n’y a pas de budget ni de temps pour cela ».


Même si tout le monde s’accorde à dire que partir à la rencontre des utilisateurs est important, le faire réellement et sérieusement est une autre affaire !


Que vous soyez à court de budget ou de temps, entreprendre une démarche Design Thinking n’a pas de sens si vous ne passez pas par cette étape incontournable. En effet, faire abstraction de l’immersion et passer directement à l’idéation risque de vous déconnecter des personnes pour lesquelles vous créez quelque chose.


Bien sûr, il est souvent demandé d’aller vite sur un projet, mais ne cédez pas à la tentation d’esquiver ce moment. Pas besoin de rassembler mille et un utilisateurs pour l’immersion : des entretiens qualitatifs et informels avec deux ou trois personnes bien ciblées peuvent suffire pour commencer.


Nos étudiants et nos clients nous demandent souvent à quel moment commencer cette phase d’immersion.


On ne va pas vous cacher que l’idéal est de prendre du temps pour la mener en profondeur avant vos ateliers Design Thinking. Avec ce travail exploratoire, vous aurez de la matière pour vos ateliers sur laquelle pourront s’appuyer les équipes comme point de départ et, par la suite, au moment où vous aurez à parler de vos utilisateurs.


Cependant, il n’est pas toujours évident de bénéficier de ce temps au préalable, que ce soit pour des questions d’agenda ou de budget. C’est pourquoi nous avons souvent recours à des phases d’immersion qui ont lieu le jour même de l’atelier.




Identifier le réel problème utilisateur à résoudre


Avant de se lancer dans ce projet, aucun membre de l’équipe n’avait de connaissances particulières dans les causes de complications potentielles chez les nourrissons et prématurés, encore moins dans la conception de produits médicaux. En effet, l’équipe était composée d’ingénieurs ou encore d’étudiants en MBA.


Après quelques recherches, leur solution aurait pu se limiter à une couveuse créée avec des composants bon marché afin qu’elle soit accessible financièrement dans les pays en voie de développement. Mais non, la réflexion ne s’est pas limitée à cela.


L’équipe part au Népal pour visiter les hôpitaux et entrer en contact avec les utilisateurs : c’est ce qu’on appelle la « phase d’immersion ». C’est cette étape d’empathie avec les principaux utilisateurs concernés qui va bousculer rapidement les étudiants dans leur manière d’aborder le sujet.


Sur place, ils font un constat qui va s’avérer fondamental. Les incubateurs pour nourrissons sont déjà disponibles dans les hôpitaux mais demeurent souvent inutilisés. La raison ? Les familles qui en ont besoin habitent généralement trop loin des grandes villes équipées en matériel de puériculture. Grâce à cette phase d’immersion, de compréhension sans jugement du contexte des utilisateurs, les étudiants redéfinissent leur problématique de la manière suivante : « Comment aider les premiers jours de la vie des nourrissons nés au sein de familles défavorisées en milieu rural ? »


Cela leur permet d’affiner le problème et d’identifier que le besoin ne se situe pas à l’hôpital mais plutôt à la maison. Avec cette nouvelle formulation de leur problématique, ils partent ainsi dans les villages reculés.
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Au final, grâce au Design Thinking, ils créent le « Embrace Infant Warmer », une solution en forme de sac de couchage permettant de maintenir la température du bébé. Face à une vraie couveuse, son coût est moindre et, surtout, il est utilisable partout. Cet exemple montre l’importance de la phase d’immersion dans le processus de Design Thinking.







Le témoignage de Vincent


Vincent nous raconte comment il a intégré les utilisateurs dans une démarche Design Thinking dans deux cas différents. Le premier sans avoir eu un réel temps dédié à cela en amont et dans l’autre avec un laps de temps plus confortable.


Pour une entreprise dans le secteur de la santé que j’ai accompagnée, leurs deux cibles principales, particuliers et professionnels de santé, ont été invitées le jour même de l’atelier. Les équipes composées de différents collaborateurs de l’entreprise ont ainsi formé des binômes pour les interviewer en direct sur leur parcours et identifier ensemble leurs problèmes majeurs tout le long de ce parcours. Cela nous a permis d’inclure tout de même les utilisateurs dans la démarche sans pour autant développer une phase d’immersion conséquente en amont.


Lors d’un autre atelier pour une entreprise dans le secteur de l’énergie, les collaborateurs ont pu se rendre en binôme et en amont chez l’habitant pour mieux se connecter à eux, aux services utilisés et ainsi comprendre leur expérience utilisateur.






Comment se déroule une étape d’immersion ?


Les phases de divergence et de convergence se succèdent pendant l’immersion.


Le phase de divergence lors de l’immersion


Dans un premier temps, vous allez (re)découvrir les utilisateurs, leurs comportements, leurs contextes. Il s’agit alors d’adopter la posture la plus ouverte possible afin d’être à l’écoute et de ne pas se laisser biaiser par ses propres certitudes ou idées préconçues face à l’information reçue.


Pour nous aider dans cet élan de connaissance utilisateur, nous pouvons nous tourner vers des méthodes qualitatives, inspirées de l’ethno-anthropologie, sans pour autant devenir des spécialistes dans ces domaines, on vous rassure !


Concrètement, cela peut se traduire de différentes façons, par exemple :


•observer l’utilisateur ;


•interagir avec empathie ;


•se mettre à sa place.


Observer l’utilisateur


Regarder et découvrir les utilisateurs et leurs comportements dans le cadre de leur vie et plus particulièrement pendant l’expérience qui nous intéresse.


Si vous partez sur de l’observation, par exemple, vous devenez véritablement l’ombre de l’utilisateur en le suivant tout le long de son parcours. Sans interagir avec lui, vous examinez alors son évolution dans un environnement et face à une situation donnée. Afin de pouvoir formaliser cette observation, vous pouvez, par exemple, réaliser un roman photo pour capturer les étapes de son parcours ou réaliser une vidéo qui le retrace.
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« L’empathie est le cœur du design »


Tim Brown





Interagir avec empathie


Interviewer les utilisateurs lors de rencontres planifiées ou informelles. Ces interviews qualitatives vous permettent de mieux connaître le public visé.


Comment se déroule une interview selon la d.school


Se mettre à sa place


Vivre ce que vivent vos utilisateurs, leur expérience pendant un laps de temps plus ou moins long. Nous nous intéressons ici aux comportements des personnes dans leur globalité et non pas seulement à ce qu’elles déclarent.


La phase de convergence lors de l’immersion


Une fois votre vision sur les utilisateurs élargie, il est temps de passer à la définition du problème majeur. Lors de cette phase de convergence, vous allez pointer du doigt le terrain spécifique qu’il faudra explorer.
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Source : d’après https://​dsch​ool-​old.​stan​f​ord.​edu/​wp-​con​t​ent/​the​mes/​dsc​h​ool/​met​hod-​cards/​inte​r​view-​for-​emp​a​thy.pdf


Grâce à l’observation, aux interviews, au fait de se mettre à la place de l’utilisateur, vous allez notamment pouvoir définir entre autres :


•un parcours utilisateur (cf. Outil 23), dont l’objectif est de représenter de manière séquentielle les étapes successives qu’emprunte un utilisateur depuis la naissance du besoin jusqu’aux impacts finaux, en passant par ses interactions avec le produit ou le service. Une fois ce chemin tracé, vous pourrez mieux cerner le moment où le problème utilisateur majeur intervient. Ci-contre un parcours simplifié des six principales étapes du parcours d’un départ en vacances.
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•Des personas types (cf. Outil 18), portraits fictifs mais représentatifs d’un groupe d’utilisateurs types.
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Nous vous donnons rendez-vous dans la boîte à outils pour découvrir d’autres outils de la phase d’immersion (cf. Outils 17 à 25).


Exemples d’éléments obtenus en fin de la phase d’immersion :


•des personas ;


•des empathy maps ;


•des parcours utilisateurs ;


•une équipe alignée sur le challenge !


Comment mener une recherche utilisateur ?


Margot Gayet, User Experience Researcher, vous livre ses conseils clés pour mener à bien une phase de recherche utilisateur.


Se préparer


Choisir sa méthode en fonction de la problématique, du budget alloué et du temps imparti


S’agit-il d’une étude nationale ou internationale ? D’une étude exploratoire ou d’une finalisation de concept ? Divers méthodes coexistent mais voici les trois principales :


•L’interview utilisateur : il s’agit avant tout d’une discussion ouverte, en face à face, individuelle ou avec deux personnes, de préférence sur le lieu concerné par l’utilisation. Vous pouvez aussi opter pour un interview dans un café au calme.


•L’observation ethnographique : vous êtes en immersion totale auprès de votre répondant, vous le suivez en tout lieu pour que la situation soit la plus réelle possible. Selon le sujet d’étude, vous allez, par exemple, le suivre dans les transports publics, dans un  magasin en train de faire du shopping, le soir en train de préparer à manger, etc. Vous observez en détail ses gestes et ses comportements tout en récoltant des informations quant à ses attentes. Vous discutez avec lui tout en l’observant. Il s’agit ici d’aller au-delà du simple déclaratif et de bien comprendre l’impact de son environnement physique sur ses choix, ses motivations et sur son mode de vie. N’oubliez pas de filmer vos observations !


•L’observation à distance (video diary) : cette méthode sert à observer des répondants géographiquement éloignés. ou bien à compléter une interview en face à face.
Vous laissez une petite caméra à votre répondant pour qu’il puisse se filmer lui-même à certains moments clés de son parcours ou lors des moments qui vous intéressent le plus vis-à-vis de votre étude. Demandez-lui de décrire brièvement ce qui se passe à chaque séquence qu’il filme : que fait-il ? Où est-ce qu’il se trouve ? Quel est son ressenti… Rappelez-lui que quelques minutes par séquence suffisent amplement et qu’il est important de filmer ce qui l’entoure au-delà de juste filmer son visage !


Préparer son matériel pour le terrain


Cela nécessite quelques prérequis :


•valider les profils à observer, les critères classiques souhaités (sexe, âge, localisation, etc.) et ceux d’usages ;


•préparer un guide d’observation. Plutôt que de préparer des questions détaillées, listez de préférence des thématiques à aborder ;


•si vous avez un budget serré, essayez de recruter certains de ces profils via votre réseau personnel ou les réseaux sociaux. Si vous possédez des ressources financières plus confortables, passez par un recruteur, un panéliste, pour vous aider à recruter vos répondants. Attention, prenez en compte que le coût comprend à la fois le tarif du panéliste plus les indemnités à verser par répondant ;


•un jour avant la date fixée de la rencontre, appelez les répondants pour confirmer le lieu et l’heure de rendez-vous et communiquez-leur un numéro de téléphone pour vous joindre en cas d’imprévu ou de retard. On ne vous cache pas que cela arrive très régulièrement ;


•préparez une pochette avec un bloc-notes, un dictaphone et une caméra avec deux batteries ! Prenez également le guide d’observation, l’indemnité financière que vous avez prévue pour ce dernier, ainsi qu’une attestation à signer en fin d’entretien afin de justifier que vous avez bien effectué une interview  ensemble et que l’indemnité a bien été remise. Si le répondant accepte d’être filmé, vous pouvez également prévoir une attestation de droit à l’image.


Mener une recherche utilisateur


Quelques fondamentaux à ne pas perdre de vue :


•n’oubliez pas que vous n’allez pas au bureau, optez pour un style vestimentaire simple et neutre ! Cela mettra plus à l’aise votre répondant, il se sentira moins jugé et ne détectera pas un décalage de posture entre vous ;


•présentez-vous et rappelez les enjeux et le contexte de l’étude. Rassurez-le quant à l’usage de la caméra et prenez le temps de confirmer à nouveau son accord pour être filmé ;


•insistez bien sur le fait qu’il n’y a pas de mauvaises réponses et qu’il s’agit davantage d’une discussion informelle que d’un questionnaire tout préparé ;


•ne donnez pas le nom du client pour lequel vous travaillez au début, éventuellement à la fin de l’entretien si ce dernier le souhaite ;


•commencez sur des questions ou sujets très ouverts, comme les passions, les hobbies, etc. afin de mettre à l’aise le répondant ;


•posez des questions ouvertes, à l’inverse des questions fermées qui induisent une réponse courte et superficielle (exemple : « oui » ou « non », « homme » ou « femme », etc.). Commencez, par exemple, vos questions par : « Quel est… ? », « Comment faire pour… ? » ;


•n’essayez pas de suivre l’ordre de vos questions, laissez-vous « porter » par votre répondant, tant que ce dernier déroule les thématiques que vous souhaitiez aborder ;


•soyez attentif à son environnement : les objets, le style vestimentaire, la décoration, etc. et notez quelques impressions en cours d’entretien sur votre bloc-notes ;


•creusez bien le « pourquoi » pour bien comprendre ses motivations réelles (cf. Outil 21).


Débriefer après une recherche utilisateur


La recherche utilisateur étant issue des sciences humaines, il convient de garder les quelques règles à l’esprit :


•ne faites pas d’hypothèses trop hâtives quant à vos entretiens et/ou observations, gardez une neutralité jusqu’à la fin de votre étude terrain ;


•faites un debrief à chaud juste après vos échanges et posez à plat vos idées. Écrivez juste quelques notes après chaque entretien en essayant de retranscrire le vécu, les pratiques et les émotions de votre répondant. Mettez-vous dans sa peau en étant le plus objectif possible ;


•réécoutez via votre dictaphone ou révisionnel via votre caméra les séquences clés de vos entretiens et  retranscrivez-les mot à mot sur un document texte. Cela vous permettra de retrouver facilement des verbatims, c’est-à-dire les propos exacts tenus par l’interviewé, pour la rédaction de votre rapport final. Vous pouvez aussi déléguer la transcription de toutes vos interviews à des professionnels ;


•confrontez vos premières idées avec quelques collègues, brainstormez à plusieurs afin de challenger et d’enrichir ce que vous avez récolté sur le terrain.


Synthétisez votre matière en trois grandes parties : les insights macro (points clés, observations clés, tendances de fond), les insights micro (les petits détails qui vous ont interpellé, une pratique particulière à relever) et le parcours utilisateur (parcours utilisateur) avec les irritants (pain points) pour chaque étape.


Veuillez noter toutefois à ne pas tomber dans les travers des interviews. Il faut davantage prendre cet exercice comme un échange, un entretien, que comme une série de questions-réponses successives.


Vous mettrez alors toutes les chances de votre côté pour que les informations reçues soient plus proches de la réalité.





1École de Design Thinking de l’université Stanford, en Californie fondée par David Kelley. Pour en savoir plus https://​dsch​ool.​stan​ford.edu/


2Source : http://​www.​slate.​com/​blogs/​the_​eye/​2013/​11/​04/​embrace_​infant_​warmer_​crea​tive_​conf​i​d​ence_​by_​tom_​and_​david_​kelley.​html?​via=​gdpr-​con​s​ent





Chapitre 2


L’IDÉATION : GÉNÉRER UN MAXIMUM D’IDÉES


Qu’est-ce que l’idéation ?


L’idéation est LE moment dédié à la stimulation de la créativité et à la génération d’un maximum d’idées. Elle est là pour laisser libre cours à son imagination et pour trouver des solutions au problème utilisateur identifié en phase d’immersion.


À cette étape de la démarche, c’est la quantité des idées qui compte et non la qualité !


Imaginez qu’il est 22 heures, vous devez présenter plusieurs propositions de concepts à votre équipe. Après quelques heures, vous êtes toujours devant votre page blanche. Et si vous leur proposiez plutôt une session d’idéation afin de générer, ensemble, un maximum d’idées ?


[image: image]


Même si la génération d’idées provient d’individualités, le fait de la pratiquer en groupe permet une circulation d’énergie stimulante pour la créativité et le rebond des idées pour tendre vers des concepts neufs et originaux. Dès lors que les conditions optimales sont réunies – confiance, écoute, bienveillance et, surtout, absence de jugement –, des synergies se créent. Les participants ne rassemblent alors plus seulement leurs idées, mais s’inspirent mutuellement de celles des uns et des autres.




Rencontre avec Florent Marchal, Groupe SEB France





	[image: image]

	Durant l’été 2017, Mélissa a accompagné Florent Marchal, responsable de la transformation, dans la construction d’une initiation au Design Thinking auprès de managers au sein du Groupe SEB France. Il nous raconte comment, à la suite de cela, un projet social et fédérateur a vu le jour dans cette entité de 500 personnes.

	[image: image]







Mélissa : Peux-tu présenter rapidement tes missions au sein de Groupe SEB France ?


Florent : Mes missions sont portées par une ambition initiée dès 2016 qui vise à renforcer la performance en remettant l’humain au cœur de l’organisation. Mes actions concrètes s’axent donc autour de sujets transverses qui vont favoriser la contribution de l’ensemble des collaborateurs à l’innovation et à la création de valeur. Pour cela, j’anime une équipe d’une quarantaine de managers qui forment le codir élargi et qui agissent sur la dimension et la promotion de nouvelles pratiques managériales dans le but de gagner en agilité et de renforcer l’autonomie des collaborateurs.


Peux-tu nous expliquer pourquoi tu as choisi d’entreprendre une démarche Design Thinking au sein de Groupe SEB France ?


Les nouvelles méthodologies de travail et le management de l’innovation sont au cœur de nos enjeux, nous avons donc voulu tester la méthode en l’appliquant à des sujets qui comptent pour nos équipes.


Quels sujets avez-vous traités ? Raconte-nous ce qui s’est passé pendant ces ateliers.


Trois challenges remontés par les collaborateurs ont été traités lors d’un séminaire réunissant les 40 managers : « Ré-inventer la relation manager-collaborateur pour mieux se connaître et se comprendre », « Re-penser l’expérience d’intégration d’un nouveau collaborateur » et enfin « Co-créer une solution pour mieux fédérer nos collaborateurs ».


Des groupes mixés de managers ont été composés et répartis sur les trois sujets. Un maximum d’idées a ainsi été généré par sujet et des prototypes pertinents ont vu le jour.


Quel a été le ressenti de la part des managers vis-à-vis de ce moment de créativité passé ensemble ?


Nous avons eu des retours extrêmement positifs à la suite de l’atelier grâce à la richesse des échanges. Il y a eu une vraie énergie grâce à la méthode et à l’implication des managers. Chacun a trouvé sa place. Il y a eu de réels moments où chacun a pu s’exprimer. Certains ont, par exemple, été plus à l’aise avec la génération d’idées. Je pense aussi que le moment de l’idéation est un énorme bol d’air pour ces managers qui ont pu s’ouvrir à des chemins inexplorés, notamment grâce à l’idéation contrainte (cf. Outil 31). Mais ce qui a produit une réelle satisfaction, c’est la phase de convergence, ce moment où chaque équipe s’est alignée pour défendre et rendre tangible une idée en particulier.


« Au sein de l’équipe, on est tous au même niveau, chacun apporte de la valeur et cela crée une richesse collective incroyable »


Y a-t-il eu une suite après ces ateliers Design Thinking ?


Une idée assez forte a été mise en place sur le sujet « fédérer nos collaborateurs » : les « Charity Days ». Le concept est de pouvoir donner l’opportunité aux collaborateurs de s’engager de façon volontaire une journée par an pour venir en soutien à une association luttant contre l’exclusion. Des groupes de collaborateurs sont ainsi formés partout en France et mélangeant tous les services, les métiers de l’entreprise autour d’une bonne cause. Cela favorise la connaissance des collaborateurs entre eux et nourrit l’esprit de solidarité du collectif. On est concrètement dans la dimension « casser les silos » !


Qu’est-ce qui t’a marqué toi en particulier ?


Le fait d’apprendre à s’écouter réellement. Au sein de l’équipe, on est tous au même niveau, chacun apporte de la valeur et cela crée une richesse collective incroyable. Ces ateliers créent également les conditions pour rompre avec un certain ego individuel.


Le Groupe SEB France a remporté les trophées ESSEC de la Transformation 2018 pour le déploiement de nouvelles pratiques managériales, dont la démarche Design Thinking a fait partie, et pour la mise en application concrète d’actions préconisées par des cercles de travail collaborateurs.
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