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INTELLIGENCE SERVICE

EST-CE VRAIMENT
MEILLEUR
A PLUSIEURS ?

Depuis Wikipedia, la mode est a la «kconception collectives.
Les entreprises multiplient les appels a la participation de
leurs clients. Coup de pub ou vrai changement de mentalité?

a conception du monde, PAR BRICE Wikipédia, Citizendium ou ans-
Dieus’yestmis toutseul et ;‘;g:;ggg;'ﬁ:; wers.com, le coréenohMyNews, les
senest plutot pasmal sorti. Consulting.e américains Threadless, Boeing ou
Quant aux innovations qui management Mom Inventors, ou encore EDF et
ont rythmé le progrés, la plupart  definnovation, ~ Current TVdAlGore...? Tousontou-

sont le fruit d'intuitions person- enseignantetauteur vertleurprocessusdecréationenin-

nelles (Léonard de Vinci ou Jules
Verne continuent a faire fantasmer
aujourd’hui), de besoins a priori
égoistes (lewalkman est néde l'envie
d’Akito Morita, présidentde Sonyal’époque,
d’écouter delamusique en jouantau golf), de
constats solitaires (James Dyson invental'as-
pirateur sans sac alors qu’il n'en avait pas la
compétence technique mais était
confronté a une interrogation:
comment se fait-il que mon aspira-
teur n'aspire plus alors que le sac
n'est qu'a moitié plein?). Ou bien
d'expérimentations osées (le Post-
it®, fruit d'un ingénieur qui mit au
point une colle qui se décolle, est
plutot rupturiste pour une entre-
prise qui fabrique des adhésifs!).

mythe du Roquefort découvert par
unbergerquiavait laissé trainerune miche de
painavec du lait quiavait fermenté...
Serge Tisseronacoutume de dire que toute in-
ventionest laréalisation d’'un fantasme. AT'au-
be de ce troisieme millénaire - olirelationnel et
transparence sont les nouvellesantiennes des
hyperliens que nous souhaitons tous tisser —
clestdésormaislacapacitéainnoveraplusieurs
et a produire des idées collectivement qui
semble étre devenuelafaconde concrétiser ce
fantasme. Trois ruptures ont favorisé cette
évolution:laplace prise par I'innovation en
tant qu'outil de management; interactivité
foisonnante du Web 2.0;le développement des
économies deservice,
Quelrapport peut-ilbienyavoirentrela RATP,
le collectif Creative Commaons, le fromage
Boursin, lachanteuse islandaise Bjork, le sué-
dois Linux, la nouvelle Fiat 500, les sites You-
Tube.com ou MySpace.com, I'initiative fran-
caise Wat.tv, Mastercard, Findus, la confiture
d’innovationd’TBM, le site d’Appleipodlound-
ge, lamarque Dove, Agoravox, les universels

de «l'lmagination
collectiver
(éd. Liaisons, 2007).

vitant, qui des collaborateurs issus
desdifférents départementsdel'en-
treprise, qui des clients ou des
consommateurs,ase méler de ce qui
ne les regarde a priori pas du tout : la concep-
tion. Aprésl'innovationatous les étagesdel'en-
treprise (cycle desannées 1990), voici peut-étre
venule temps ot les portesdel'entreprise vo-
lent en éclats pour convier les clients dans la
cuisinedelaconceptionde nouvellesinitiatives.
Bienvenue aune économie [keaotli cest nous
quifaisonsle boulot!

Touteslesétudesle confirment:le client final
devient de plus en plus expert marketing ; il
s'implique danssarelation avecles émetteurs
d'offres que sont les marques, n'hésite plus
contesterquandil estime que cette relation est
insatisfaisante, se met arésister (cf. lattraita
I'égard duharddiscountoudugratuit...), voire
boycotte (cf. lapropagationvirale sur Internet).
Cotéentreprises, lagestion des ressources hu-
maines devient de plusen plus problématique
du faitd'une démotivation croissante. D'autre
part, les marchés sontde plus en plus poreux,
rendant les marques potentiellement concur-
renteslesunes desautres. Ce phénomene trou-
ve son pendant au travers de la transparence
grandissante desfrontiéresentre lentreprise et
lesclients.

Référendum permanent

Pourgarantirlesucces, désormais, impliquons
collaborateurs et clients pour en faire des au-
teurs, concepteurs et ambassadeurs des offres
dontilsseront,demain, consommateurs. Eten-
trons de plain-pied dans lanouvelle économie
del'imagination collective.

2006 avu émerger le Web 2.0; I'innovationa
sonréseau, il estdésormais mondial. Etsurtout
il est copiloté parvous et nous. En une sorte de
marketingdémocratique par référendum per-
manent. Cette plate-formed'échanges, d'inter-
activité, de créativité et de conception s'inscrit

dans un mouvement qui voit les citoyens, les
consommateurs et les usagers prendre une part
activedansleurs échangesavecles pouvoirs, les
marques ou les médias. Ce phénoméne, Jeff
Howe dumagazine Wiredl'anommeé le «crowd-
sourcing », principequifaitappelalasagessede
la foule (wisdom of erowd) pour inventer. Le
meilleur exemple de erowdsourcing est Inno-
centive, unsiteinitié par Elli Lilly oides cher-
cheurs de tous bords (différents pays, diffé-
rentes entreprises, différentes expertises...)
peuventcontribuer - et étre rémunérés pour
cela-aidentifierensemble des solutions a des
probléemes soumis on line... par d’autres entre-
prises.

Pas un jour sans une nouvelle initiative de
conception collective. Quel regard critique
pourrait-ony porterau travers de quelquescas
concrets?

Linuxaposé lesbases de cette coconceptionen
inventant'Open Source, qui permet a des pas-
sionnés (pas forcément des professionnels)
damélioreruneversionbétad'unlogicieletden
étreainsicoauteurs. Plus récemment, Intela
annoncé fin 2006 qu'il offrait 300000 dollars
auxclients quiapporteraient des innovations
gagnantes. Les lauréats ont été désignés au
SpringIntel Developer Forum quisiesttenuen
mars 2007 4 San Francisco. Et fin décembre
2006, le magazine Time a élucomme person-
nalité de 'année «You» - vous et moi. Dansson
édito, Richard Stengel, lerédacteuren chef, ex-
plique quecette nomination estun hommage a
cequilappellel'avénement des «usergenerated
contents» (les contenus généres par I'utilisa-
teur). Ce nouveau comportementcollectifde-
vrait, selon lui, transformer I'art, la politique et
le commerce par 'intervention créative et
pertinente d’amateurs.

Quand la RATP lance son blog participatif
Vous-et-la-ratp.net, clest pour qu'usagerset col-
laborateurs invententet suggerent des amélio-
rations du service. Qui seront ensuite sélec-
tionnées et jugées bonnes alancer. Maissont-ce
devraisclients quicontribuent?

C'estaussi EDF qui se sert du prétexte du kan-
cement de trois nouveaux services (SuiviCon-
so, Objectif Travaux et une e-boutique) pourse
lancer dans la conception & plusieurs. Afinde
promouvoir ces nouvelles prestations, EDF a
crééquatre spots publicitaires «inachevés» per-
mettant a I'internaute de choisir entre plu-
sieurs fins, plusieurs décors et plusieurs mu-
siques, en l'incitant 4 se rendre sur un site:
www.lepouvoirdechoisir.com.
Outre-Atlantique,lamarque Doveamisaladis-
position des consommateurs des logiciels
simplesde retouche, des photos,delamusique.
Bref, tout ce qu'il leur faut pourcréerlanouvel-
le publicité DoveCreamOil.com dédiée au pro-
duitdu méme nom. «Vous n‘avez besoin d'au-
cune expérience, ni d'aucune compétence
particuliéres, affirmaitle courrierélectronique.
Depuis I'été 2006, Fiat incite ses fans dans le
mondeentier afaire ceuvrede créativité lorsdu



lancementde la nouvelle Fiat 500. Les contri-
buteurs étaient invités 4 soumettre leursidées
surlesitewww.fiat500.com/labautourdecing
thémes (le design, le style de vie, les acces-
soires,les magasins, lacommunication). De son
eoté, la population britannique a été conviée a
participerau plus grand blog de 'Histoire des-
tiné alaisser aux générations futures les traces
dunejournée classique en Grande-Bretagne au
XXIe siecle et quiseraconservé i la British Li-
brary. Lancé pardes organisations britanniques
deprotection du patrimoine, le projet Oneday
in History (un jour dans'Histoire) proposaita
tous les habitants du Royaume-Unid’enre-
gistrer la chronique de leur journée du17 oc-
tobre 2006 surunblog commun (www.histo-
rymatters.co.uk). Les 20000 écoles du paysont
également été invitées Ay prendre part.
SurSecond Life, Toyotaprésente une version
pixellisée de son dernier 4x4, le Scion xB, et
convie ses acheteurs potentiels aaméliorer ses
fonctionnalités et a les customiser & souhait.
es consommateurs-acheteurs sont morts,
ive les consommateurs-créateurs!
e 4 Chicago, Threadless fabrique des T-
irtsdontlaconception repose exclusivement
sur des concours on line aupres de créatifs de
lous horizons, Les quatre projets qui obtien-
ent les meilleurs taux de précommande sont
ancésen production chaque semaine. Les ga-
antssevoientoffrir2000dollarsetleurnom
stpromu surlevétement. Que desavantages:
iconomie d'une équipe de designers, garantie
ne bonne implicationde la part des futurs
lientsquijouentlerole d'acheteurs-sélection-
feurs, limitation du risque d’échec lors de la
mmercialisation. AuJapon, le distributeur
uji-viason site communautaire www.mu-
et-sollicite desidées de nouveaux produits
uservicesaupresde saclientéle et lui deman-
depréévaluer cesidées. Lasélectionestalors
nfiée ades professionnels chargés delamise

Hommage a 'amateur. En décembre 2006,
le magazine Time a élu comme personnalité de
l'année «You» - vous et moi.

enceuvre etdesspécifications technigues. Plu-
totque d'investir dans de lourdes études, Muji
teste les projets aboutis auprés de cette méme
communauté de Myji addicts. Siau minimum
300 personnes passent une précommande de
la nouvelle idée, elle est mise en production.
Chaque mois, le Top 10 des meilleures ventes
estmisenavantsurlesite, incitantle systémea
sautonourrir.

Undesexemples les plus bluffants de concep-
tion collective est probablement www.aswar-
mofangels: il sagitici de coconcevoir et cofi-
nancer un film entier. Bienvenue a I'ére du
cinéma2.0! Cestuneinitiative anglaise de Matt
Hanson, critique de cinéma et fondateur du
premier festival decinémaen ligne. Les contri-
buteurs (les angels) souscrivent environ £25
(50 euros). 50000 «anges» suffiront i rassem-
blerlebudget nécessaire (estimé globalement
a2 millionsd’euros). Mille angels se sont déja
déclarés et deuxscénarios (intitulés The Glitch
et The Untold) sonten préparation. Ilsseront
testésaupresdel'essaim (swarm)delacommu-
nauté pour choisir celui qui sera finalisé. Le
tournage sera lui aussiréalisé collectivement.
Une foisle projet ficelé, ce sont également les
angels qui en assureront la promotion et la
distribution. A priori le film sera téléchar-
geable gratuitement sur Internet, sous
une licence Creative Commons. Reste aen
connaitre laqualité...

Alibi de communication
Sommes-nousentrésdansun monstrueuxba-
zaringérable? La plupart des initiatives évo-
quéesicisesontavéréesdevraisbazarsAmettre
aupointet aanimer. Pourne pas se laissersub-
merger par les débordements créatifs en pro-
venance de l'intérieur et de l'extérieur, la
conception collective nécessite une équipe de
pilotesanimateurs enthousiastes, Parailleurs,
la conception collective — aussi sincére soit-
elle-n'est souvent quunalibi de communica-
tion. Ainsi, Boursin,en octobre 2006, surson si-
te,ademandéauxinternautesleursrecettesles
pluscréativesabase de Boursin Cuisine. Lesdix
plus originales (mangeables ?) se sont vues ré-
compensées d'unedemi-journée d'apprentis-
sage avecle médiatique chef Cyril Lignac. Les
10000 premiers participantsont reguun guide
de recettes abase de Boursin Cuisine, signé du
méme chef.

Autre erreur; penserquecréercollectivement,
clest systématiquement du collectif. Cest ten-
tant, maisingérable. Al'instar des sportscollec-
tifs, c'est souvent l'agrégation d'individualités
complémentaires qui crée I'étincelle. Et sur-
tout, cestlalternancede phases collectiveset de
phasesindividuelles, oichacunapportesonex-

pertise spécifique, qui garantira 'accouche-
mentd'initiatives probantes. Il faut avouerque
le résultat est souvent assez décevant: Wat.tv
estpourl'instant assez pauvreencontenu;etla
plupartdesjoliesidées soumises surwww.ipod-
lounge.com (ot1les prototypes présentés sont
tous d'origine extérieure -ce qui met une gen-
tille pression surles ingénieurs dans la boite:
«Regardez cequenos clients etx-mémes sont ca-
pables deconcevoirsansnous...») savérent tech-
niguementirréalisables par Apple.
Autreinconvénientdelaconceptioncollective:
laremise en question. Ainsi, I'initiative Idea-
storm, lancée en février2007 par Dell, géant de
I'informatique, auprés de lacommunauté de
sesclients. Plus d'un million de visites, plus de
7000 suggestions générées... dont beaucoup
nallaient pas dansle sensdes décisions quavait
prévuesle managementde Dell.
Autre tentation: croire que n'importe qui peut
créer collectivement. Certains artistes, desi-
gnersou concepteurs, sont de vrais autistes et
ne congoivent pas d'étre mélés ad’autres créa-
tifs, pire, ades amateurs. Il y aégalement un ef-
fet pervers: laisser entendre que 'entreprise
n'estplus capabled’étonnersesclientset quel-
le a besoin d’eux pour cela. La délégation de
créativité peut alors se transformer en démis-
sion perg¢ue. Le résultat est parfois décevant
aussi parce que l'initiative collective est paraly-
sée parsonambition: 'idée meurt carelle est
trop politiquement correcte, ou demande
beaucoup de courage et d'énergie pugnace.
Pourquelerésultat d'une démarche de concep-
tioncollective soit meilleurquesielle n'existait
pas,etafinquelebazarcollectifcréatifn'explo-
se pasenvol, il faut respectercing conditions:
1/laconfiance mutuelle (unclient quidoute de
lasincérité deladémarchenes'impliquerapas);
2/un probleme clairement identifié, quune
communautécréativeserait plusiméme deso-
lutionner qu'un chercheurisolé; 3/un modéra-
teur agitateur (souvent un consultant, gardien
du temple et de 'exigence mutuelle); 4/ un
crutse control fin pour piloter le processus. Et,
enfin; 5/un mode de rémunération cohérent
avecl'enjeu (ainsi, récemment, YouTube s’est
résigné a payer les gens qui lui envoient des vi-
déos). Quand lacommunauté créative est pilo-
téesansarriére-pensées, quand elle invite les
collaborateurs, les clients et les citoyens &
mettrelamain ala pateen leurexpliquant clai-
rementlesvéritablesenjeuxetlesréglesdujeu,
alors, oui, le résultat pourra étre probant. Et
renforcera, n‘ayons pas peur des mots, lafierté
d’avoiracheté unbien ouunservice vraiment
particuliers, puisque ces créatifs d'un nouveau
genreaurontcontribué ale concevoir.
Unnouveausystémenerveux esten train de se
créer qui changera la fagon dont nous perce-
vonslemonde. Maisaussilafagondontle mon-
dechange. Ses conséquencessont alafoisdiffi-
ciles 4 connaitre et impossibles & estimer.
Beaucoup deréveurs créatifs vontarriver, vont-
ilsréussiraapprendre ajoueravecd’autres?e
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epuisguilestadmis que,surles
marchés de grande consom-
mation, cestoffre quicréela
demande (logique longtemps réservée
aux marchés culturels), la mission du
marketings'est considérablement mo-
difiée. Voici ceux qui sont en charge de
faire vivre des produitsetdesservices aujourd’hui
contraintsd’inventer de nouvelles offres, aussiin-
attendues que possible, pour mieux séduire un
consommateur qui nattend rien... d’autre que
d’étre surpris. Comment attirer l'attention de ce-
lui qui,chaque jour, seretrouve face ades linéaires
pléthoriques, ades enseignes qui se ressemblent
toutes et 4 des médias saturés de communica-
tions?
Viser les interstices. La solution nest plus dans les
techniques et les recettes, dans la consultation
frénétique despanels et des étudesde marché. Pas
plusquedans l'observationminutieuse des faitset
des gestes deses concurrents, d’ici ou d'ailleurs,
pourtenterdelesimiter (souventen moinsbien).
Non. Lamissiondes marques estdésormaisde ga-
gner en incomparabilité, de chercher a devenir
T'ovnide son propre marché pour marquer les es-
prits, susciter l'envie et, bien sar, conquérir des
partsde marché. Place 4 intuition etal’émotion.
Placealacréativité etaux paris.
Stratégierisquée? Abienyregarder, pas tantque
ca. Et méme plutét moins qu'ilya quelques an-
nées. D'une part, parce que les marques ne sont
plusseulement des gammes de produits mais de
plus en plusdes univers, ce quileur donne des de-
grés de liberté dexpression su pplémentaires:
moins limitées par leur histoire et la nature de
leurs offres, les voila en mesure de proposer tous
les produits et services quelles veulent, pour peu
que ceux-cirespectentles valeurs quelles se sont
attribuées. D'autre part, parce quelles nes‘adres-
sent plus idesindividus (communément appelés
«cibles»..)) mais, désormais, A des envies «déclen-
chables» a tous moments, & des styles de vie qui
valent signes de reconnaissance tribaux, ades
pulsions qui ne demandent qu'avireralacom-
pulsion... Des critéres trés ¢loignés du niveau de
revenu, du typed’habitat, dunombre denfants au
domicile oudelorigine géographique habituelle-
mentutilisés pour les décrire. Conséquence: tout
devient potentiellement concurrent de tout. Les
envies gouvernent. Larbitrage exécute.
Quand, aux Etats-Unis, American Express propo-
se, Acertains possesseurs desacarte, d’'accéderen
exclusivité i des épisodes delasérie télé Lost, la
margue tente une incursion surle territoire de
I'entertainment et del’émotion quine peutluiétre
que bénéfique. Quand, toujours aux Etats-Unis,
Starbucks vend des livres, 'enseigne ne devient
pas librairie, elle contribue & modifier les rites
d'achat de livres tout en suggérant de nouvelles
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raisonsdes’yrendre. Quand, enItalie,
Fiat teste de nouvelles concessions
meublées enlkea, lamarque nefait pas
que sedifférencierde ses concurrents
en se rajeunissant, elle surprend ses
clients par ce rapprochement inatten-
du qui vient leur rappeler qu'elle est
aussi une margue générationnelle. Quand, aux
Pays-Bas, lenseigne de distribution Super de Boer
propose des consultations médicales, elle sortde
sonréle premier pour permettre ases clients de
mieuxse connaitreetd’adapterainsileurconsom-
mation & leur profil médical. Applicable aux
marques dans laseule limite deleurimagination,
cette approche interstitielle ne leur est pas réser-
vée. Quiest ce quiun Vélib'sinon un service imagi-
nédans un «entre-deux», entre le collectif et I'in-
dividuel, quifaitduvéloalafoisuntraitd'unionet
une nouvelle facon de circulerenville? Quiest ce
que laguerilla gardening, mouvement commu-
nautaire britannique composé de jardiniers hé-
névoles qui fleurissent tout espace publiclaissé a
I'abandon si ce west lexpression d'unevolonté de
«mettre du vert» dans les interstices de la ville
commedansson propre jardin?
Pied-de-biche. Armées d’un pied-de-biche, les
marquess'infiltrent aujourdhuisurdes marchés
quinesont paslesleurs, entrent pareffraction la
ouellesne sont pas attendues, sortentdu cadre en
forcantles coins. Bienvenue dansle marketing in-
terstitiel, celui qui fait naitre 'étonnement de
l'entre-deux. Et voici les eaux minérales qui se
mettent aloucherdu coté desjusde fruits, leslaits
hydratants quis'inspirentdes produitsbronzants,
les offres «premiers prix» qui reprennent les
codes duluxe, le vintage qui cotoie le neufsousle
toit d'une méme enseigne, les restaurants qui se Moschino 0145 9
veulent «ccomme i la maison... Pas toujours faci- Number (N)ine (@ Maria Luisa
le de s’y retrouver. Les repéres traditionnels se 0147039615 A
brouillent, lesidentités glissent. Park Hyatt Paris Vendéme
Lapproche interstitielle n’est qu'une approche o neene)
u ava N ¥ rizia Pepe O1 )
marketingparmi d autres, S_on intérétestd’abord Paul Beuscher Bastille
de favoriserlexpérimentation parlesmarques de naul-beusche
nouvelles approchesetdecontribuer; ainsi, aleur
donnerune part d'incomparabilité. Il estausside
contribuer Amodifier notre
vie courante et la maniere
dontonlapergoit. Notre fu-
tur est en gestation dans
notrequotidien. Apprenons
aouvrirl'ceil. o
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