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RESUME

Proposer un changement de posture vis-a-vis des méthodologies du co-design
utilisées dans la résolution de problémes lors de ’'accompagnement de projets de
startups innovantes tel est notre objectif. Ce travail, conduit entre développement de
recherches et pratiques professionnelles, nous amene a regarder le design sous un
autre filtre, celui des phénomeénes de sens. L’approche du design de projet, alimentée
d’une science telle que la sémiotique, nous permet d’élaborer une nouvelle
démarche stratégique du co-design, du design thinking, pour repenser les notions
d’interaction, d’expérience d’usage et nous ameéne, dans le cadre de cette these, a

envisager une méthodologie adaptée a I’'univers des startups et de I'innovation.

En envisageant I’espace de cette thése comme un lieu stratégique d’évolutions et
de mutations de la notion d’innovation, mais aussi de nos cultures de consommation,
de recherche et de développement de demain, il nous semble important de nous
plonger dans un écosysteme moteur de notre époque, pour prendre la juste mesure
des évolutions d’une discipline telle que le design dans un monde de plus en plus
complexe, ou la simple utilisation d’un objet ou d’un processus d’interaction ne suffit

plus.

Notre hypothése est la suivante : la rencontre entre la sémiotique et le co-design
pousse plus loin la notion de design, la notion de projet ou celle d’innovation. Alimenté
par I'appareil conceptuel et méthodologique de la sémiotique, I'objectif est de
proposer une observation empirique de ce processus et de son impact dans
laccompagnement par le design des projets de startups, en prenant appui
essentiellement sur une approche pertinente et pratique de la compréhension des
signes et des stratégies de signification que nous autorise la sémiotique. A la base de
tout design, selon cette hypothése, il y a ’agencement de ces signes pour construire,

communiquer et transmettre du sens, des usages et plus largement des expériences.

La vision actuelle du design-thinking, dans de nombreuses entreprises, a changé la
place du designer dans notre civilisation. Cependant, la vision proposée met en
évidence les dysfonctionnements d’usages du processus et le mécanisme
« procédural » du monde de I’entreprise, fondé sur la maitrise et la programmation,
en a fait une finalité en soi. Un tel objectif I’'a dépouillé d’étapes clés que sont les
boucles de rétroactions, les émotions, le désordre, les échecs, les parcours d’usages,

tous les éléments qui sont la base de I'innovation.
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Nous imaginons les conditions pour ’émergence d’un nouveau processus de co-
design en allant au-dela d’une simple méthode, vers un état d’esprit vécu et des
convictions a transmettre. Nous avons pour idée de revenir a des fondamentaux pour
en faire un vecteur de créativité et éviter les simulacres discursifs que nous observons
aujourd’hui. C’est ainsi penser le projet comme un véritable processus d’interactions
ou l'articulation du cognitif et du sensible, avec des dispositifs congus pour

I’innovation, favorise le co-design avec les startups.

Cette thése est aussi un questionnement sur les potentialités de la praxis sémiotique
dans la construction d’une science du design. Notre approche et notre pratique du
design (co-design, design thinking, design de service) n’est pas seulement un outil de
création de formes plus ou moins signifiantes, mais une méthode d’aide a la
génération de pratiques et stratégies signifiantes dans une civilisation qui s’élance
dans les expériences augmentées par la convergence des environnements

anthropiques et synthétiques.

Mots-clés :

Co-design, Design Thinking, Sémiotique, Expérience-Usager, Startup.
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ABSTRACT

To propose a change of posture vis-a-vis the co-design methodologies used in
problem solving when supporting projects of innovative startups is our goal. This work,
conducted between the development of research and professional practices, leads
us to look at the design under another filter, that of phenomena of meaning. The
project design approach, fueled by a science such as semiotics, allows us to develop
a new strategic approach of co-design, design thinking, to rethink the notions of
interactions, of experiences of use as paurt of this thesis, we will consider a methodology

adapted to the world of startups and innovation.

By considering this thesis space as a strategic place for evolutions and mutations of
the notion of innovation, but also of our cultures of consumption, research and
development of tomorrow, it seems important to us to plunge into an engine
ecosystem of our time, to take the right measure of developments in a discipline such
as design in an increasingly complex world, where the mere use of an object or a

process of interaction is no longer sufficient.

Our hypothesis is the following: the meeting between semiotics and co-design pushes
further the notion of design, the notion of project or that of innovation. Powered by
the conceptual and methodological apparatus of semiotics, the objective is to
propose an empirical observation of this process and its impact in the design
accompaniment of startup projects, essentially based on a relevant and practical
approach to understanding of signs and strategies of meaning that semiotics allows
us. At the base of any design, according to this hypothesis, there is the arrangement
of these signs to construct, communicate and transmit meaning, uses and more widely

experiences.

The current vision of design-thinking, in many companies, has changed the place of
the designer in our civilization. However, the proposed vision highlights the dysfunctions
of uses of the process and the mechanism "procedural" of the world of the company,
based on the control and the programming, made of it a finality in itself. Such an
objective has eliminated it of key stages such as feedback loops, emotions, disorder,

failures, usage paths, all the elements that are the basis of innovation.

We imagine the bases and the conditions for the emergence of a new process of co-

design by going beyond a simple method, towards a lived state of mind and
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convictions to transmit. Our idea is to go back to fundamentals to make it a vector of
creativity and avoid the discursive simulacra we see today. This is to think of the project
as a real process of interactions where the articulation of cognitive and sensitive, with

devices designed for innovation, promotes co-design with startups.

This thesis is also a questioning on the potentialities of semiotic praxis in the construction
of a science of design. Our approach and our practice of design (co-design, design
thinking, service design) is not only a tool for creating more or less significant forms, but
a method of helping to generate significant practical and strategic in a civilization
that rushes into experiences augmented by the convergence of anthropic and

synthetic environments.

Keywords:

Co-design, Design Thinking, Semiotics, User Experience, Start-up.
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AVANT-PROPOS

Ma formation en Design Thinking a commenceé lors de ma derniére année en licence
Arts Appliqués de I’'Université de Nimes lors d’un cours sur le sujet proposé par le
professeur Alain Findeli, y découvrant une méthodologie intéressante pour améliorer
mon travail de designer graphique et de designer de produit que je menais en
paralléle avec mes études pour me confronter a la réalité du marché ; le lien entre le
design thinking et le business design tel que je le pratique aujourd’hui ainsi que celui
avec le monde des startups qui sont a la base de ce travail de recherche n’étaient

pas encore une suite logique dans mon parcours de designer.

La suite de ma formation a progressivement éveillé ma curiosité sur le sujet, sur les
signes et les stratégies de signification créés, ainsi les projets réalisés dans mon
contexte universitaire et mon contexte professionnel ont intégré rapidement cet état
d’esprit du design thinking, cette conviction de I'importance du co-design et de
I’interdisciplinarité dans le projet pour proposer des solutions plus justes et ciblées par

rapport & une problématique.

Le master Design Innovation Société de I'université de Nimes a accentué cette
maniére de penser mon design, par le fait méme d’avoir intégré et participé a la
création, aux évolutions de ce nouveau master avec I’équipe enseignante et les six
autres étudiants volontaires, et confirmé I'importance de cette méthode de travalil.
Puis un premier stage réalisé avec la marque de matériel de montagne : Quechua
(Sallanches, Haute Savoie) a été une initiation de terrain a cette méthodologie de co-
design pour passer du développement de produit au développement du projet, puis
lors de mon stage de fin d’année de master 2 en Belgique dans ’agence de design
Originn, les jalons conceptuels de cette thése ont été posés : sous la vision de Isabelle
Flament et de Yves Voglaire et de leur équipe interdisciplinaire j’ai compris I'impact
du design thinking intégré a des projets d’entreprises et de startups, mais aussi
I'importance de son intégration dans un territoire donné. Je me suis alors intéressé, dés
mon retour aux enjeux du co-design dans les métiers de I'innovation et j’ai poursuivi
mes études par le master Transdisciplinaire Culture et Territoires de I’Université Toulouse
2 - Jean Jaures afin d’enrichir mon questionnement sur la relation entre innovation et
territoire. Ce master 2, mené en paralléle avec mon travail en design thinking pour
I’agence de design Imaginations Fertiles et le Fab Lab de la ville Toulouse, Artilect m’a

~

amené a comprendre lI'importance de la pensée heuristique du projet et la
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complexité de celui-ci, de ses usagers et de son contexte. C’est la que j’ai pris
conscience du décalage entre les processus d’innovations issus du design de projet
et du design thinking, et leur faible utilisation dans I’univers des startups qui gravitent
autour des fablabs, des incubateurs ou des accélérateurs. Dés lors, j’ai essayé de
transmettre les processus d’innovation issus du design thinking a ces porteurs de

projets.

Les différents ateliers animés pour transmettre ces méthodes m’ont amené a travailler
avec des startups de I'incubateur de la région Midi Pyrénées, aujourd’hui Nubbo de
la région Occitanie puis, a leur proposer d’effectuer mon stage de fin de deuxieme
master 2 dans leur structure afin, également, de mieux comprendre le lien a
I’innovation dans ces espaces d’accompagnement de projet. Le lien a I’'innovation,
la découverte de la notion de business design m’ont permis non seulement de me
nourrir intellectuellement, mais aussi de m’ouvrir au champ de la sémiotique du projet
et au développement durable d’un projet Innovant. Au fur et & mesure de mon
avancement dans ce stage, I'intérét suscité par ce travail m’a conduit a recontacter
Alain Findeli pour lui présenter mon projet de thése et lui confirmer mon intérét pour
exploiter la notion de signe et de stratégies de signification dans le design de projet. |l
m’a donc orienté vers ma directrice actuelle Michela Deni qui m’a fait lire I'article -
L’intervention sémiotiqgue dans le projet, du concept a I’'objet, Objets &
Communication, MEI n° 30-31, p. 87, L’Harmattan, 2009 - et par la suite, m’a fait
rencontrer mon directeur de thése actuel Alessandro Zinna pour présenter, a tous
deux, mon projet de recherche. Ceci a constitué la premiére étape vers cette thése.
Il était bien étrange de constater lors de mes premiéres séances de design thinking
avec les startups que peu, voire aucune d’entre elles, utilisaient une méthodologie
issue du design et encore moins issue du design thinking et du travail sur I’expérience

utilisateur pour poser leur projet et penser leur innovation.

Que I’on puisse parler d’innovation et d’expérience d’usage sans passer par I’usager
et une méthodologie centrée usager, a constitué une premiére surprise pour moi ; que
différentes structures d’accompagnement et les startups ne ressentent pas ce «
plafond de verre» pour amplifier I'innovation a été une seconde source
d’étonnement. La question : « qu’est-ce qu’une designer pouvait apporter de plus a
cet accompagnement a I’innovation ? » se posait alors. Le sujet du design thinking et

de son intégration dans le monde de I’entreprise est connu d’un point de vue
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pratique. En revanche, lintégration de design thinking, dans une structure
d’accompagnement parallelement au travail de business au début d’une incubation
de startups, n’était pas évident. De plus, I"appropriation par les startuppers d’une
forme de malitrise de I’expérience utilisateur dans leur développement projet, la
transmission d’un état d’esprit et de conviction issus du design thinking sur leur
environnement projet constituaient une perspective originale en matiére d’innovation

et d’accompagnement de startups. (Ambrosini, Bowman, 2009).

Pouvions-nous aussi imaginer un développement plus durable de ces projets de
startups au vu du taux de mortalité élevé de celles-ci ? Une meilleure connaissance
des stratégies de signification que les startups observent sur un projet et qu’elles
modifient pouvait-elle apporter une réelle innovation sur un marché donné ? (Aalto
University BoP Research Group 2012). Si oui, comment asseoir théoriguement et
pratiquement cette intuition initiale ? La sémiotique, la structure des signes et les
stratégies de la signification me permettaient ainsi de lancer ce travail de recherche
en design. Aprés avoir proposé mon projet a mes directeurs de these, je I’ai également
soumis & mon entreprise, I'incubateur Nubbo qui a accepté dans I'idée de créer une
boite a outils pour permettre aux startups de mieux comprendre et de mieux exploiter
les stratégies du sens de leurs projets. La thése validée, j’ai donc monté mon dossier
CIFRE d’abord avec le laboratoire LERASS et pendant une période avec le laboratoire
du CeRes Limoges, toujours dans I’équipe de recherche Médiations Sémiotiques a
I’Université de Toulouse et de I’équipe de recherche Projekt du laboratoire ACTES de
I’Université Paris Panthéon Sorbonne, aujourd’hui le laboratoire PROJEKT (EA 7447) en

co-direction avec I'université Toulouse 2 — Jean Jaures et I'université de Nimes.

Nous sommes entré en sémiotique comme on entre « en religion ». A chacune de nos
lectures, de nos approches nous avons tenté de tirer profit, dans le cadre de nos
missions « design », des éclairages et des orientations que cela nous apportait. Nous
nous avons essayé, parfois avec réussite, parfois avec échec a adapter certains
schémas de sémiotique dans le seul but d’amener nos startuppers a une autre lecture
de I’expérience du projet. Pour éviter toutes confusions et garder une certaine
humilité, nous rappelons que nous ne sommes pas chercheur en sémiotique mais
designer de services voulant théoriser cette pratique dans le cadre d’une thése CIFRE.
Celle-ci exigeait de nous en tant que salarié de Nubbo d’étre opérationnel en design

de service pour faire avancer chacun des projets en incubation.
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A travers notre expérience professionnelle de quatre années, nous! avons
expérimenté bien des divergences et des convergences relatives a des projets
d’innovation incluant une complexité certaine au sein de notre incubateur du fait de
la gestion d’un grand nombre de projets d’innovation mis en paralléle. Aprés avoir
participé a de nombreuses phases de pré-incubation et d’incubation, dans des
équipes pluridisciplinaires, nous nous sommes principalement intéressés aux étapes
initiales de conception innovante, en amont du processus de développement,
nommé « idéation », véritable générateur de concepts nouveaux susceptibles de
mener a des projets réellement innovateurs. Nous nous sommes préoccupés dans
notre thése de I'identification et de la structuration d’un champ d’innovation ou I’outil
sémiotique s’insére, dés les premiéres séquences de travail, dans le lancement du
projet, quel que soit le domaine d’investigation de la startup. Cette question relative
a I’introduction de I’outil sémiotique dans tout processus d’innovation a émergé dans
le cadre de notre activité professionnelle, puis s’est confirmée quand nous avons
multiplié nos expériences et pris en compte, dans notre démarche personnelle, les

réactions des nombreux et différents participants & chacun de nos ateliers.

Sur prés d’une soixantaine de startups, nous avons eu |I’opportunité d’explorer une
panoplie d’outils sur une durée relativement longue, entre 2014 et 2018 dans des
domaines d’innovation multiples dans le but de proposer un processus et des outils
clairs pour alimenter les stratégies innovantes portées par les startups. Ces explorations
se sont souvent appuyées sur des technologies maitrisées au sein de la startup, bien
gue ce ne soit pas une condition nécessaire, ensuite la possibilité de développer un
projet basé sur des technologies en cours de maitrise s’est aussi présentée a nous.
L’observation de ce grand nombre de startups nous a conduit & nous intéresser plus
particulierement a I'identification d’outils pertinents pour favoriser le développement
de ces innovations et leur structuration pour une mise sur le marché de nouvelles
catégories de produits ou de services réussies. Il s’agit donc de tenter d’explorer en
équipe comment identifier un champ d’innovation et, une fois ce champ repéré,
définir avec quels outils et quelles ressources ce champ d’innovation pourra étre
exploré dans des directions appropriées. Nous avons cherché a comprendre quelles

étaient les différentes stratégies a mettre en place par I’ensemble des acteurs pour

1 Note de rédaction : nous avons délibérément choisi d’utiliser, dans I’ensemble de notre travail, un
« NOUS » de modestie quand nous faisions référence a nos progressions en recherche, puis un « NOUS »
véritablement collectif, illustrant I'importance, dans I’ensemble de nos missions professionnelles, de I’esprit
d’équipe et des échanges pluriels.

29



caractériser, structurer chaque projet et distinguer un projet d’innovation, c’est-a-dire
le définir et le faire évoluer dans un secteur ou il proposera aux usagers un produit ou

un service de conception réellement innovante.

Pour déterminer le champ d’innovation d’un projet, c’est-a-dire cibler des directions
particuliéres vers lesquelles mener I’équipe de la startup, orienter son exploration et
sélectionner les outils du designer de services & mettre en ceuvre, il nous a fallu
développer une trame sur les processus et les méthodologies actuelles, tout en
sélectionnant les étapes récurrentes et en les adaptant a la temporalité d’une

incubation de startup.

Notre problématique initiale nous a conduit a explorer les ouvrages relatifs a la
sémiotique, aux processus d’innovation et de développement des produits et des
services, a concevoir des outils et a en comprendre leurs limites. Ce sont parfois les
acteurs de la startup, au profil particulier, qui ont été en mesure de faire le lien entre
I’exploitation interne en incubation et la réalité de terrain, ou d’orienter ce travail dans
des directions nouvelles, alors qu’il nous revenait de filtrer les idées innovantes pour en
sélectionner les plus pertinentes tout comme les usages et les usagers nourrissent la
startup en nouvelles pistes a explorer. Enfin, certaines de nos expériences ont souligné
I’aspect chaotique, incertain et imprévisible des processus d’innovation. Dans ces
conditions, les outils traditionnels du design, tels que les outils Blue Print*, le
prototypage*, la carte mentale*? ou certains outils de gestion de projet comme les
études de marchés, les données statistiques, ont été déficients dans la mesure ou ils
sont adaptés a des situations définies, mais pas a des situations d’innovation. Les
théories de la conception et le courant de recherche sur la créativité démontrent
I'importance de faire appel a des outils déclencheurs et des démarches originales
voire marginales pour faire avancer le projet, multiplier les filtres en amont des projets
et, ainsi, démontrer I'intérét de notre travail en design de services pour ce type
d’entreprises. En projetant chaque stratégie possible a mettre en place, nous avons
pris conscience des choix faits pour définir un parti pris fort et innovant dans le projet.
Au méme titre que I'ingénieur s’interroge sur les qualités techniques d’une solution, le
designer de services doit, lui aussi, s’interroger sur les qualités communicatives des

services créés ainsi gque des médiums qui en font |le transfert.

2 Note de lecture : I’ensemble des mots techniques propres au design ou a Ilaccompagnement des
startups sont accompagnés d’un astérisque. lls sont définis dans un glossaire consultable p. 399.
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Figurel. Séance de créativité avec la startup Staffman.

Découvrir les conditions qui favorisent la créativité, penser I’exploration de domaines
nouveaux soulignent aussi I'importance de faire appel a des éléments « déclics », et
la nécessité, dans un travail de créativité, de relier des domaines trés différents,
sémiotique, communication, marketing et les autres sciences. Au cours de nos
workshops, nous avons proposé, imaginé et développé un processus vulgarisé et
simplifié, qui permettait de construire des branches nouvelles dans une arborescence
de concepts a explorer ensemble, en ne sachant pas toujours, a priori, quelles
branches explorer en priorité. Sur le plan de I'ingénierie, c’est notre approche
sémiotique par exemple, en recensant les signes explicites ou implicites, qui a conduit
au choix de pistes plus prometteuses, sur le plan de la communication, a valider avec
les solutions techniques, enfin, sur le plan du marketing, & analyser les besoins des
clients. La phase d’interrogation d’un projet au filtre d’un parcours d’usage du
probleme de marché observé rend possible I'implication de I'usager en début de
projet et initie €galement une démarche de conception aux orientations multiples afin
d’en infirmer ou d’en confirmer la valeur ajoutée sur le marché sélectionné a partir du

terrain.

Les différents ouvrages (Floch 1990,1995, Deni 2002, 2010, Zinna 2003, 2010, Fontanille
2002, 2015, Eco 1968, Mazzolvo 2005, Pasquier 2005) compulsés en sémiotique

soulignent que I'apport d’« outils » sémiotiques adaptés au contexte d’utilisation
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favorise et facilite I’exploration initiale et, par conséquent, I'identification d’un champ
d’innovation plus large. Explorer de nouveaux champs d’innovation conduit & des
balayages plus efficaces du terrain professionnel & exploiter. Le degré d’incertitude,
au début d’un projet présenté par une startup, pose la question des structures
organisationnelles adaptées a tout type d’innovation. Certains groupes de
recherches en sémiotique et design comme le CeRes, Acte, Idheap, Projekt
proposent des modéles d’analyses susceptibles de favoriser I’exploration d’un projet
présenté, étudié, de fait, sous un angle autre que celui du marketing, du business, du
design ou de la technique. La capacité pour un incubateur de mener a la fois des
activités tournées vers le développement d’un projet, son exploration marketing et
I’introduction d’éclairages innovants par le biais de domaines nouveaux, a I’exemple
de la sémiotique, est la preuve d’une réelle valeur ajoutée dans I’exercice de
Ilincubation de «jeunes pousses». Ceci rend possible le fait de parler d’un
accompagnement d’anticipation des nouveaux besoins des startups sur le plan de
I’expérience utilisateur, des logiques de prototypage, du design global, mais aussi de
la durabilité du projet. Néanmoins, il ne s’agit pas de trouver des applications
nouvelles a des méthodes de travail déja identifiées, mais plutdt de caractériser de
nouvelles stratégies d’usages, auxquels un incubateur sera susceptible d’accéder via
les missions de son équipe business et design. Nous avons, de ce fait, voulu amener un
regard et une méthodologie de design dans I’accompagnement de ces jeunes

entreprises.

Comme nous allons I’observer et le définir par la suite dans notre approche, notre

travail part du constat d’un probléme marché qui est le suivant :

90 % des startups disparaissent sur 3 ans?

Ce constat, en Europe, donne lieu, par la Commission Européenne, a la réalisation
d’études régulieres sur le sujet — I’European Startup Monitor — pour analyser et faire
des hypothéses sur ce sujet. Elle pose, quant a elle, aussi le méme constat dans ce

rapport, en expliquant que le projet d’une startup créée en 2018 aura

3 http://europeanstartupmonitor.com (2016) et https://wydden.com/chiffres-cles-startups-france/sur
(2016) sur la mortalité de startups
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statistiquement disparu en 2020. A partir de ces premiers éléments, nous avons

donc formulé ainsi notre probléeme de départ :

Dans quelle mesure le co-design intégré au processus d’accompagnement a
I’innovation pour les startups favorise-t-il le développement durable de celles-ci et

de leurs services sur le marché ?
Notre hypothése sera donc la suivante :

La durée de vie actuelle des startups étant fondée sur une culture de la viabilité et de
la faisabilité dans leur projet, ’apport constructif du design thinking contribue a leur
longévité, leur maturité dans la mesure ou il intégre, dans le processus
d’accompagnement, la pratique de la désirabilité, c’est & dire centrée sur I’usager.
Le r6le de cet élément consiste & aider les startups a Voir, Percevoir et Concevoir leurs
projets en allant a la rencontre des usagers (contact marché/usage) afin de les
observer pour mieux déceler et comprendre les signes et les stratégies de signification
transmis par leurs problémes, leurs besoins, leurs désirs, pour prototyper des réponses
plus sensibles. La sémiotique vise ici a améliorer et a structurer la pratique du design
thinking pour atteindre [I'efficience de Ila désirabilité dans le processus
d’accompagnement des startups. Cette efficience passe par un métissage de la

sémiotique et du design thinking.

Quelles ont été les stratégies mises en place par I'incubateur et les difficultés
rencontrées lors de l'intégration de I'outil sémiotique et de la structuration de
I'lincubation de chaque startup ? Les différents workshops ont conduit a nous
interroger sur la forme organisationnelle de toute incubation et sur la gestion du temps
qui y est associée. Ce qui nous a amené a formuler d’autres questions : en quoi I’outil
sémiotique a-t-il offert une exploration originale et pertinente ? Quel a été le degré
d’appréciation de ces nouveaux outils par I’ensemble des startuppers concernés ?
Comment ont été gérées les tensions entre I’exploration sémiotique et I’exploitation
commerciale ? Autant de questions qu’il nous faudra évaluer a long terme. Le défi
sera pour nous, au filtre de la sémiotique, d’étudier ces pratiques de résolution de
problemes issues du design, de structurer les comportements et les phénomeénes
culturels concus comme des systémes signifiants et de les rendre plus performants,
d’en proposer des stratégies réelles de signification pour présenter un travail

augmenté dans I’accompagnement des startups. Nous faisons I’hypothése que, dans
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ce contexte, la sémiotique apportera une identité et une « personnalité » a la valeur,
parfois, immatérielle du processus de créativité dans le projet et de la startup elle-
méme.

Cela nous améne a poser quelques questions, qui ont orienté et motivé notre travalil
de recherche et de design :

= Comment adapter I'usage de ce processus de design thinking, du design de
service et du co-design qui se fonde sur les notions de problémes et de besoins
utilisateurs, pour guider I’élaboration de la stratégie et du business model des
startups ?

= Peut-on modéliser des processus, des méthodes et des outils de design
spécifiques aux startups ?

= D’un point de vue scientifique, que nous apprend ce rapprochement entre
co-design et projet, peut-on en théoriser notre pratique du design ?

= Quels en sont les fondements et les arguments, en particulier dans les domaines
professionnels, pour lesquels nous pouvons parler d’une science du design au
service du projet ?

< Commentintégrer par I’esthétique du design, des notions de design de service,
de stratégies de signification dans I’accompagnement des projets startups ?

Pourquoi le choix de cette science : la sémiotique ? Comme nous allons le voir, le
percevoir et le concevoir dans la suite de notre travail, elle nous permet une approche
autre a intégrer au design. Elle rend possible, grace a la mise en place de nombreux
instruments, d’identifier des significations, des stratégies, de les architecturer et de les
organiser pour ouvrir de nouvelles perspectives narratives au projet. Cette maniéere
d’appréhender la notion d’usage et de parcours d’usage que nous imaginons lors
d’un projet — que nous appelons, en design ou en marketing, le storytelling - se
développe comme une histoire traditionnelle, avec des éléments qui donnent une
ossature a tous types de projets. Ces éléments qui sont composés et recomposes, tels
des grains de sable qui forment un chateau puis une maison sur une plage, s’adaptent
a un probléme de marché de notre époque. La sémiotique est utilisée depuis de
nombreuses années dans la communication par J.M. Floch pour des marques
comme, entre autres, Ferragamo, Loewe, Pininfarina, ou Crédit du Nord. Les lectures

gue nous avons faites de ces applications dans la pratique marketing, nous avons
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voulu les transposer sur I’ensemble des projets des startups accompagnées durant ces
quatre années. Si, dans nos premiers échanges et de nos premieres pratiques,
designers et sémioticiens partagent cette méme sensibilité aux phénomeénes de sens,
mais sous des modes d’appréhension différents, il est plutdt rare de voir des designers
souscrire & une approche objective et analytique de la génération du sens et des
stratégies de significations en particulier. Ces phénomeénes de création du sens et de
récupération de formes sémantiques en circulation dans I’espace d’un projet pour lui
donner corps, relévent, en général, aux yeux du designer, du registre de I’intuition
dans le produit et de I’expérience en tant que sujet du projet et sujet-observateur de
I’écosysteme sur projet. Cependant, si nous remettons en cause ce principe d’intuition
et structurons une approche pour comprendre notre démarche dans le projet, nous
observons que cette pratique n’est autre qu’une application de la « pensée
sémiotique » et qui sans la nommer ainsi, éveille une conscience du sens, de ses
processus et de ses effets, au-dela des analyses de corpus de projet stricto sensu.
Cette « conscience du sens » contribue a aborder difféeremment les situations et les
problématiques a traiter dans I’activité de création, comme un peintre a conscience
des procédés et des techniques utilisés pour rendre tel effet sur la toile qu’il compose
ou bien I'architecture des éléments a articuler pour créer un ensemble d’images
patentes et latentes dans le processus de création de son style. Elle fournit, ainsi, un
cadre de pensée qui devient presque un réflexe dans les processus stratégiques et
créatifs de captation de valeur dans ’'accompagnement d’un projet, ici celui des

startups.

C’est un travail constant pour remonter vers I'amont du projet, en comprendre les
éléments définis et indéfinis, patents et latents, conscients et inconscients. Notre travalil
de designer, depuis notre formation universitaire et ces quatre années de pratique
entre vision microscopique et macroscopique du projet, nous a donné une
représentation heuristique de la tache a accomplir pour parvenir a faire la différence
entre « étre designer » et « penser en designer ». C’est, des lors, utiliser finalement ces
principes de design comme processus de réflexion et comprendre que faire appel a
d’autres prismes d’observation rend possible la modélisation plus juste d’un projet. Ce
choix a pour but, méme si un bon designer peut améliorer un produit existant sur le
marché, de mettre en place une équipe interdisciplinaire pour pratiquer une pensée
sémio-pratique du projet a réinventer dans le but de s’attaquer a des problémes

marchés complexes.
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Ce travail de recherche se divise en trois parties. La premiére partie s’articule autour
de la notion de culture du projet et de son écosysteme (8 1. 2) dans le cadre de
I'incubateur de startups (8 1. 1). Elle propose de donner un périmetre a cette thése et
de définir les bases pour aller vers la pratique (8 1. 3). C’est ce que nous savons faire
le mieux en design, la pratique, celle d’une technologie, d’un business, d’une
méthode, d’une pensée pour mieux I’appréhender et s’en servir pour améliorer notre
travail en projet. Le but est de fournir les éléments et les acteurs en lien avec le
développement de notre thése, mais aussi du projet a réaliser pour notre entreprise,
I'incubateur Nubbo dont I’objectif, en fin de thése, consiste en la mise en place d’une
méthodologie de design de service dans ’laccompagnement de startups. Cette
premiére partie définira donc notre espace de travall, les notions de probléme et de
complexité liées a I'innovation startup et I’hypothése de la piste de la sémiotique dans

la perspective d’une réponse a notre problématique.

La seconde partie est la mise en pratique du processus de travail que nous avons
développé dans cette thése - VOIR / PERCEVOIR / CONCEVOIR - I’observation
concréete de notre espace de travail et I’état des lieux pour poser les bases de notre
recherche et de notre accompagnement en design de service. Nous verrons donc
comment cela fonctionne (8 2.5), nous étudierons les éléments positifs et négatifs dans
le parcours d’usage du processus d’incubation de la startup. Nous proposerons
ensuite (8 2.5.3, 2.5.4) des pistes d’intégration de ’'accompagnement en design des
startups (8 2.5.5). Enfin, nous aborderons (8 2.6) le r6le de I'intégration de la sémiotique
dans I'analyse en design des différents projets, pour pousser la mise en place de
stratégies de signification plus adéquates. L’illustration d’exemples pratiques (8 2.6.4)
viendra alimenter les propos que nous compléterons par la présentation de
I’ensemble des conceptions d’outils et de processus réalisés lors de ces années de
thése (8 2.7) afin de rendre possible I’utilisation pratique de la pensée design et de la
pensée sémiotique sur les projets des startups. La troisieme partie propose un défi :
faire un bilan projectif de notre travail (§ 3.8). A travers ces trois étapes développées
pour nourrir les projets de startups sous I’angle de I’'usager, nous nous sommes efforcés
de montrer I'acte «sémio-pratique » du designer de service (8§ 3.8.3) dans
I’accompagnement des startups et ainsi démontrer que nous devions aller plus loin
dans I'exploitation d’autres angles de réflexion pour le designer comme pour la
startup et aboutir, alors, & une stratégie de signification discursive impulsée dans le

processus d’accompagnement de I'incubateur lu-méme. L’observation « clinique »
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(8 3.9) de cette nouvelle application professionnelle doit rendre factuelle
I’exploitation de la pensée design, au méme titre que le business design, pour
apporter des solutions innovantes aux challenges que les startups vont devoir réussir
dans le futur. De maniere pratique, accompagner des startups redéfinit la notion de
coaching, par exemple sur le sujet de I’innovation business en alimentant, de fagcon
bénéfique, la maniere d’observer les problémes des business models des startups. Et
puisqu’un incubateur travaille sur le risque de sélectionner des projets complexes, ce
type d’approche de co-design et « sémio-pratique » du projet orientera différemment

le développement futur d’un plus grand nombre de projets.
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Partie 1.

De I'importance de la culture du projet
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Dans un article de 2015 de Tim Brown (2009)* a confirmé I'importance de théoriser la
pratique du design de terrain pour la transmettre avec la vision du designer. Il intitule
son texte ainsi: « When Everyone Is Doing Design Thinking, Is It Still a Competitive
Advantage ? » a savoir : « Quand tout le monde fait du design thinking, est-ce encore

un avantage concurrentiel ? ».

Ce qui accroche dans ce passage c’est le terme « everyone » : tout le monde. En
effet, tout le monde peut faire du pain par exemple, mais est-il bon pour autant ? Est-
ce que cela fait de vous un boulanger ? Si nous analysons la stratégie de signification
du texte de T. Brown, il ne souhaite pas, ici, mettre en doute I'inteligence de
I’lhumanité pleine et entiére sur le sujet, ni ne craint le travail et le résultat d’une session
de brainstorming sans designer. Mais, comme toute science, il est important que ceux
gui la transmettent soient issus de cette formation longue et complexe de designers.
De plus, pour créer un avantage concurrentiel durable, les startups doivent étre
épaulées par des praticiens aguerris au design qui les aideront a aborder leur
probleme de marché comme un probléme de conception. Ce n'est pas une
capacité innée, c'est une maitrise acquise au cours de nombreuses années que deux
heures de session dans un webinaire ou un séminaire ne pourront pas transmettre.
Comment intégrer alors cette démarche ? Comment la transmettre ? Comment la
vulgariser dans un univers d’entreprises en construction ? En I’abordant dans I’univers
des startups au sein d’une structure qui les accompagne et leur transmet, en méme
temps, un savoir, un savoir-faire, un savoir étre et des méthodes protocolaires : un
incubateur. (Albarello, 2004)

1.1 Laboratoire in situ : I'incubateur Nubbo

C’est lors de premiéres rencontres avec des startups en Belgique, a Bruxelles ou nous
effectuions un stage pour notre premier master 2 dans I’entreprise en design de
service Originn que s’est posée cette question : comment transmettre une
méthodologie et séduire cet écosystéme en faisant prendre conscience de
I"limportance d’utiliser le design de service comme accélérateur d’innovation et de
réflexion ? De retour & Toulouse pour réaliser notre deuxieéme master, nous participions,
en tant que bénévole au FAB LAB Toulouse, a I’animation d’ateliers pour découvrir le

design thinking, le design de service, face aux différentes personnes qui fréquentaient

4 Tim Brown, Designer et CEO de I’agence de design et de conseil, IDEO.
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cet espace. C’était notre premiére rencontre avec I'incubateur Midi Pyrénées (MiPy),
aujourd’hui Nubbo. Notre travail était d’intégrer le processus comme outl de
créativité pour des startups de I'incubateur. Recontacté par ce dernier, nous leur
avons proposé de travailler de maniere plus durable, sur du moyen et long terme.
Cette collaboration a fait passer notre stage de fin de master 2 de 6 a 8 mois et a
insufflé notre projet de these par la suite. Dés lors, I’entreprise partenaire pour cette
recherche CIFRE était toute trouvée : I'incubateur Nubbo avec lequel la confirmation
de l'intérét d’intégrer le design dans un processus d’accompagnement de startups
allait se construire ainsi que la conception d’un design de service sous au filtre de la

sémiotique.

La définition d’Incubateur est celle d’un appareil servant a l'incubation artificielle des
ceufs et donc synonyme de couveuse. En économie, c’est une structure créée par de
grands groupes ou I’Etat réunissant des startups dont on finance le lancement et
auxguelles on apporte un accompagnement pluridisciplinaire d’experts pour les

conduire au succes.

L’'incubateur Midi Pyrénées est un incubateur créé en 2000 sous la présidence de
Pierre Ruquier, pour la région Midi Pyrénées. Né dans le contexte de la loi sur
I'innovation et la recherche du 12 juillet 1999 (loi Allégre)’, I'lncubateur est rapidement
devenu un acteur incontournable de la création d’entreprises innovantes en région

Midi-Pyrénées, aujourd’hui en Occitanie.
L’équipe est composée de :

un président : Guillaume Costecalde ;

une directrice : Anne-laure Charbonnier ;

une responsable administrative et financiére : Ariane Abauzit ;
deux chargés d’affaires : David Duveau et Pauline Ignaccolo ;

un designer : Mathieu Laffond.

5 https://www.legifrance.gouv.fr/affichTexte.do?cidTexte=JORFTEXT000000759583&categorieLien=id
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Les Experts Startups :

Expert business model : Philippe Meda / Innovation Copilots

Expert pitch : Eric Salomon / Time To Pitch

NUBBO réunit la plupart des acteurs économiques et académiques de la région

Occitanie en lien avec la création d’entreprises innovantes.

Les représentants de I’Etat :
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Les partenaires @conomiques :
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Centré a I’origine sur des projets valorisant des technologies développées au sein de
la recherche publique (principalement universités et organismes de recherche), il est
désormais ouvert a tout projet de création d’entreprise innovante Business to Business

(B to B) a fort potentiel de développement.

Figure 2. Vue intérieure de I'lncubateur Nubbo.
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Figure 3. Réalisation d’une fresque du processus d’accompagnement de I'incubateur.

Arrétons-nous sur le terme B to B, il est d’importance pour les développements suivants.
Ildonne un axe de travail particulier & ’accompagnement des startups. En effet, nous
travaillons avec des startups qui proposent leurs services a d’autres entreprises —
Business to Business — a la différence du Business to Customer (B to C) qui propose lui
directement le service aux usagers. La différence est le parcours d’accompagnement
pour arriver a permettre la rencontre entre la startup et la premiére entreprise cliente.
Nous avons donc une spécialité B to B. Celle-ci nous permet d’étre performant
puisque nous accompagnons les startups dans un écosystéme précis pratiqué depuis
2000. (Jouny-Rivier, 2016 : 62-73)

L’objectif pour I'incubateur Nubbo est de transformer le plus grand nombre de projets
en entreprises pérennes et créatrices d’emplois sur le territoire régional. L’autre
donnée fondamentale est I'implantation sur ce territoire. Notre lien fort avec la Région
et notre r6le de structure publique font aussi partie de cette performance car, a la

différence de nombreuses structures d’accompagnement, nous ne prenons pas de
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parts dans le capital des startups. L’offre financiere, mise en place par I’Incubateur,
tout en gardant son réle public, est basée, pour étre compétitive, sur la qualité
d’accompagnement et la pérennité des startups en sortie d’incubation. En effet,
aucune caution personnelle n’est demandée aux startups : en cas d’échec de leurs
projets, I'lncubateur assume la perte financiére a la place de la startup. En revanche,
si la startup est créée, celle-ci sera facturée (sans aucun taux d’intéréts) et elle
financera ainsi les promotions suivantes. D’ou I'importance capitale de délivrer un
accompagnement permettant & un nombre conséquent de startups de vendre leur
service et de continuer a se développer. Aujourd’hui 60% de notre budget vient du
remboursement des startups précédentes. Comment faire pour arriver a cela ? Un
bon incubateur, public ou privé, est jugé par les chiffres : le taux de réussite ou plus
souvent nommeé le taux de pérennité. La notion de pérennité est importante car c’est
la qualité de 'accompagnement qui fait que les startups survivent au cap des 3 ans.
Pour parvenir a un accompagnement de qualité, cela commence par une sélection
drastique (nous retenons 6 a 8 dossiers sur 50 dossiers recus). Nous pouvons observer
ce parcours au filtre du schéma narratif canonique. Le processus que la startup va
devoir suivre est la suite logique de 4 grands épisodes développés a des niveaux
différents mais qui présente une certaine cohérence dans|’accompagnement qui en

résulte.

Nous établissons le « contrat » : c’est le début de I’interaction entre I'incubateur et la
startup. Dans un espace de valeurs, il y des propositions et les acceptations d’une
collaboration et d’un processus d’accompagnement (le contrat: Devoir/Vouloir).
Ensuite, il y a la phase « compétence » ou la startup va acquérir les aptitudes pour
réaliser le parcours, structurée (Savoir/Pouvoir). « La performance » est I’étape suivante
et c’est I'incubation, a proprement parler, a la réaliser en tant que phase finale de
I"incubation. Et enfin, il y a « la sanction » c’est le bilan du travalil, I’accession du projet
a son marché, I’éclosion et la réussite, voire la pérennisation de la startup. (Boutinet,
1990)

De plus, pour affiner cette sélection nous avons mis en place cette année, une pré-
incubation permettant de juger les dossiers et les startups aussi sur leurs actes et non
seulement sur leurs dossiers, aussi brillant soit-il. Cette période s’organise autour de

différents points :

e une observation de la startup en action sur un mois de pré-travail ;
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e une session sur deux jours de workshops pour leur donner les bases et nos
attentes ;

¢ la constatation du degré d’innovation ;

¢ la qualité du probléme marché adressé ;

¢ la pluridisciplinarité de I’équipe.

A la fin de cette période nous réalisons une pré-sélection interne de 12 a 15 dossiers
que nous présentons & un comité de sélection hors du cadre de I’équipe interne. Ce
comité externe nous aide a avoir un regard précis pour affiner notre sélection. Il est
composé d’acteurs économiques du marché toulousain, de structures financiéres, de
la Région Occitanie, mais aussi d’anciens startuppers et de structures universitaires. Ce
filtre favorise, en général, le choix de 7 startups incubées par promotion. Ces

promotions sont au nombre de 3 par an depuis cette année.

L’évolution de I'univers « startups » avec la création de lieux d’incubations, tels que la
Halle Freyssinet, dans le 13¢ arrondissement, locomotive de cet écosysteme
développé par Xavier Niel le P.D.G de Free et la ville de Paris, et ses 34.000 m2 qui
accueillent 1000 startups, a fait prendre conscience aux régions de I'importance de
créer, elles aussi, des lieux d’émulations forts pour leurs startups. La région Occitanie a
donc lancé cela, par le biais de I’évolution de I'incubateur Midi Pyrénées en Nubbo,
I’Incubateur pour intégrer et animer un espace dédié a I'innovation « startups » en
Occitanie dans le bassin toulousain nommé La cité des startups : le pendant, par ce

nom, de la cité de I’espace. (Agin, Gibson, 2010)

Une fois cette sélection opérée, commence I'incubation de 12 & 18 mois avec une
semaine de workshops intense sur la notion de probleme / valeur ajoutée et le business
model avec I’équipe de I'incubateur et le consultant externe qui aide a améliorer, en
continu, notre accompagnement. Les six premiers mois sont décisifs pour la startup
comme pour nous. lls vont se ponctuer d’ateliers, de rencontres, d’échanges sur tous
les éléments qui permettent a la startup de modéliser un business model viable et
d’aller rapidement sur le marché pour le tester. Jusqu’a aujourd’hui nous ne
proposions que la phase « incubation », mais depuis le début de mars 2018, nous avons

rajouté la phase « accélération » pour certaines startups.
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TESTER & STRUCTURER LANCER &

EXPLOKER VALIDER & ORGANISER DEVELOPPER
Validation du Preuve de concept Formalisation de la Mise en opération
couple produit/ commercial, stratégie commerciale et organisation de
marché; premiére identification du et financieére, I'activité industrielle
hypothese de premier client pilote  rédaction des plans et commerciale
business model ou « beta testeun d'actions

Figure 4. Schéma 2015-2016 du processus d’accompagnement de I'incubateur.

Q I X

VieksnoP | Exploration Lancement Accélération
Validation couple Test business model Business model viabilisé
solution/marché lers clients / PCC Plan d’'actions commerciales

Démarrage d’'activité Levée de fonds

Figure 5. Schéma 2017-2018 du processus d’accompagnement de I'incubateur.

Il nous faut, & ce stade, revenir sur les catégories de startups intégrant I'incubateur.
Celles-ci vont nous permettre de tester les hypothéses et les prototypes réalisés pour
cette these dans une multitude de domaines de projet et ainsi donner une stabilité a
la création d’un processus de design de service intégré a l’accompagnement de ces
startups. Nous avons donc travaillé avec cing grandes typologies de

startups représentées au sein de cette structure d’accompagnement :
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e Chimie / Matériaux
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e Electronique / Télecom
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Pour affiner le profil que représente le startupper type pour I'incubateur Nubbo,
intéressons-nous au travail de recherche du sociologue et directeur de recherche au
CNRS Michel Grossetti. Son travail qui porte sur 97 startups de 2005 a 2015 facilite la
conception de la définition & donner du startupper ordinaire, loin des idées de startups
licornes ou des avancées fulgurantes de Netflix ou de ITunes. Son travail de recherche
(Barthe, Grossetti, 2018) propose plutdt I'idée de startuppers standards, qu’il définit lui
comme «innovateurs ordinaires ». Loin des réussites médiatisées par I’écosysteme
startup, I observe une majorité de réussites honorables et peu d’échecs
catastrophiques (Chevalier, Micaelli, 2008). Il parle, dans son travail, d’innovations
discrétes, construites autour de petites équipes. C’est un profil un peu moins jeune et
« cool » que dresse le chercheur. Les startuppers ne sont pas tous jeunes, les étudiants
représentent une part minoritaire et les moins de trente ans ne représentent que 20%
des profils startuppers. La masse des startuppers représente des cadres ou des

ingénieurs dans une moyenne d’age entre 30 et 50 ans qui ont pratiqué un métier
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dans lequel ils n’avaient qu’un rbéle de salarié. (Akrich, Callon, Latour 1988) Deux

facteurs motivent ce changement dans leur vie :

e une instabilité professionnelle ;

e une envie de mettre en place un projet d’entreprise.

L’image de ’homme frappé par une idée fabuleuse et qui monte sa startup est donc
trés loin de la réalité et des messages recgus. M. Grossetti observe plusieurs cas de
figure, que nous rencontrons aussi dans notre Incubateur : il y a les employés qui ont
imaginé des projets depuis longtemps, mais que leur cadre personnel de travail ne
leur permettait pas de mettre en place. Ce qui implique qu’ils quittent leur poste pour
créer leur entreprise ; il y a ceux qu’une instabilité professionnelle pousse a se lancer.
Puis il y a aussi ceux qui ne quittent pas leur emploi, comme les chercheurs ou certains
cadres de grosses structures et développent a c6té de leur poste, la création de leur

startup. (Almeida, Fernando, 2008)

Ce que nous pouvons ajouter a ce travail de recherche, au filtre de la typologie de
secteurs sur lesquels nous travaillons, ce sont les éléments clés qui permettent de
monter, de maniére stable, sa startup, observés sur plus 227 sociétés, ainsi que sur

celles que nous avons accompagnées :

¢ Innovation technologique ou d’usage : évolution significative d’un produit,
d’un service ou d’un processus de fabrication qui apporte quelgue chose de

nouveau sur le marché.

e Projet B to B : le modéle économique est nécessairement tourné vers les
entreprises. Tous secteurs d’activités : santé, web, ingénierie, chimie,

électronique, logiciel...

¢ Hypothéses d’un probléme client identifié et de valeur ajoutée de la solution.

e Disponibilité & temps plein du futur dirigeant : la réussite d’un bon nombre de
startups se joue ici. Bien évidemment, monter une startup est un job a plein

temps.

e MVP (produit minimum viable) réalisé ou réalisable dans un délai maximum de

3 a6 mois.
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A ces éléments, il faut ajouter I'importance de la notion d’équipe.
Le startupper ne peut étre seul. Seulement 25 % des startups observées par le
sociologue M. Grossetti débute avec un acteur unique, 32 % sont développées par
deux associés et 25 % par trois et 13% par quatre et plus. Dans notre entreprise c’est
une majorité de projets développés a deux et plus que nous accompagnons. Dans le
cas de startuppers solitaires nous mettons rapidement en place une stratégie de
création d’équipe (stagiaires, associés, etc.) pour pallier ce probleme qui est une
cause de mortalité. (Alter, 2000, 2012)

« Seul on va plus vite, ensemble on va plus loin », Ce proverbe s’intégre parfaitement

dans le travail d’accompagnement que nous réalisons a I'incubateur Nubbo.

Cette recherche se base donc sur un travail de terrain avec un lieu
d’accompagnement dédié aux startups et la prise en compte des différentes startups

rencontrées au cours de I’élaboration de cette thése.

NOS CHIFFRES

Aprés 3 ans d'existence, 91% des startups qui' nous

‘ont fait confiance poursuivent leur développement !

+227 183 1635

PROJETS ACCOMPAGNES ENTREPRISES CREEES EMPLOIS CREES

Figure 6. Chiffres clés de I'incubateur Nubbo sur lesquels s’appuie notre travail.

Ne pouvant pas prendre I’ensemble des projets et des réalisations développées
durant cette thése, nous avons donc sélectionné une série de startups avec lesquelles
nous avons testé un maximum de processus de design, réalisé un nombre suffisant

d’itérations et abouti & la méthodologie ainsi qu’aux outils développés pour
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laccompagnement en design de service au sein de I'incubateur Nubbo. Voici
quelques-unes des différentes startups avec lesquelles cette thése a été développée
et que I’'on retrouve comme exemples appliqués dans les chapitres suivants. La aussi
une diversité de secteurs a été choisie pour offrir un large spectre de pratiques dans

les projets de startups. (Anders, 2000)
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Comme nous I’avons déja rappelé, ce laboratoire de travail avec les startups, porte
aujourd’hui le nom de Nubbo, nouvelle appellation du service des startups de la
Région Occitanie. Dans la continuité des évolutions et des changements de structures
dds a la création de la nouvelle région Occitanie et afin d’augmenter la lisibilité de
I’offre des services multiples de celle-ci, en 2018 le nom de notre incubateur a changé.

C’est la une premiére approche « sémio-praticienne » qui illustre I'importance des
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stratégies de signification dans une nouvelle démarche de communication

impactante. (Alame, 2009), (Sorensen, Mattsson, Sundbo, 2010)

nuUbbd

L’INCUBATEUR

Figure 7. Nouveau logo de I'incubateur Nubbo.

L’analyse sémiotique du logo et de I’'univers de marque serait intéressante & mener ici
mais n’est pas I’objet de ce travail. Cependant, on notera que I’ensemble des
éléments graphiques créés, rend lisible cette nouvelle démarche d’échanges, de co-
création, d’accompagnement, d’engagements réciproques, professionnels et de
lisibilité dans le paysage de I’laccompagnement des startups sur la région Occitanie.
Une relation de confiance, de lien est aussi représentée par la symétrie du « n » et du
«u». Nous entendons souvent dire par les startups « je suis passé par I'incubateur
Nubbo » tel un label de validation ou de qualité, mais aussi d’appartenance a une
« tribu ». Le projet sera donc, dans les années suivantes, de penser Nubbo comme une
marque forte, en créant une constante d’expression et de contenu qui modélise sa
nouvelle identité. Cette identité propose une vision du marché des startups, une vision
gui se veut différente dés la mise en place du service d’accompagnement de startups
pour éviter toute pétrification de celle-ci et de son projet, de son business, de son
graphisme, de son objet, de son service, enrichie par un travail de culture en design
du projet (viabilité, faisabilité, désirabilité), afin nous différencier dans I’écosystéme
des startups en Occitanie. C’est cette méme culture design qui se retrouve dans
I’évolution de [lincubateur et de sa communication comme dans
laccompagnement proposé désormais aux startups. Cette proposition
d’enrichissement de I’'accompagnement, par le design et au filtre de la sémiotique,

nous la développons de maniére pratique dans les chapitres suivants.
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1.2 L’univers des startups

L’accélération permanente du rythme des évolutions scientifiques et technologiques
depuis le milieu du XXe¢ siécle a apporté la conviction que la recherche et le
développement technologique constituaient le seul facteur de différenciation
concurrentiel pour les entreprises. Pourtant, depuis une quinzaine d’années, cette
vision de marché a évolué : les entreprises découvrent peu a peu que la seule
performance technique ne constitue plus une garantie de succés commercial. De
grands laboratoires de recherche et développement, tels que le PARC de Xerox et
Bell Labs, ont disparu ou ont perdu leur position priviégiée. Des sociétés leaders sur
leur marché, comme Nikon, HP, Nokia, ont été éliminées de la course, pour avoir
gardé uniquement cette vision « produit » du marché et avoir privilégié la faisabilité
technique au détriment des deux autres facteurs-clés de différenciation que sont la
désirabilité (ce qui correspond aux attentes des usagers) et la viabilité (ce quis’intégre

dans un modéle économique durable).

Accor Nikon

NOKIA

SONY

Figure 8. Sociétés en perte de vitesse et de marché a cause d’un focus faisabilité.

Du point de vue des usagers, les changements sont de plus en plus visibles. Ceux-ci
aspirent, de maniere affimée de jour en jour, & un réle nouveau : plus actif, plus
dynamique, directementlié & leur cadre de vie, vers un futur qui passe par des services
congus par et pour eux. Par cette multitude d’écosystéemes et de réseaux qui naissent

a un rythme vertigineux et modelent notre société de demain, des bouleversements
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surviennent dans I’économie, une accélération de I'information est en acte,
transformant les cultures, la notion de travail, les valeurs, les modes de vie. C’est une
nouvelle ére, celle de I'accessibilités, la notion d’acces se substitue a celle de
propriété et nous ne nous contentons plus d’étre des consommateurs passifs.” Les
usagers se dirigent vers quelque chose de plus fort que le simple acte de « dépenser
ou de posséder » ; ils reconnaissent comme responsables des effets négatifs sur leur
corps, sur leur environnement les entreprises par lesquelles ils consomment. C’est ce
phénoméne qui modifie profondément la dynamique d’innovations, d’échanges
entre ceux qui vendent un produit/service, ceux qui I’achétent ou le louent puis
I’utilisent. La notion de propriété évolue donc radicalement et la finalité de celle-ci est
d’une importance et d’une portée cruciale pour nos sociétés. (Buisson, Prax,
Silberzahn, 2005)

L’un des éléments qui compose I'univers des startups et notre univers quotidien
également, est la notion de marché. Apparue au Xll¢ siecle en langue anglaise, il
représente I’espace de vente, de I’achat et la structure des échanges entre humains.
La notion de marché est cruciale dans la vie d’une startup, et ses aléas, sa non-
structure, affectent profondément la vie d’une startup. Ses évolutions aussi, imposent
de repenser la notion d’échange tout comme la notion de propriété qui n’est plus
I’objet central d’échanges sur différents marchés — la musique (Deezer), I’automobile
(LOA), les films (Netfilx). C’est désormais ’acceés a un «service » via la location, le
leasing, la concession, I’admission, I’adhésion ou I'abonnement qui en définit un
usage provisoire. C’est un systeme d’acces a court terme qui s’organise. Prenons un
exemple : dans I'agriculture, pour le marché des semences, depuis les débuts de
I’agriculture au néolithique, les agriculteurs en étaient les propriétaires. lls récupéraient
de leurs récoltes les semences pour la saison suivante. Elles étaient I’objet de partages,
d’échanges. Ce lien entre I'agriculteur et ses semences n’est presque plus présent
aujourd’hui ; dix entreprises contrélent le marché des semences, et leurs brevets sont
loués pour un usage et une récolte uniques. Les semences de la récolte sont la

propriété du détenteur du brevet. On change donc la notion de marché.

6 Rifkin, J. (2000).
7 Rifkin, J. (2016).
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Avec cette évolution, les entreprises voient un colt de fonctionnement dans la
propriété d’un bien au lieu d’un acte productif, et se tournent plus facilement vers la
location de service. On observe alors I’éclosion de milliers de startups, pour lesquelles
le capital physique laisse place au capital intellectuel et ce sont les concepts, les
projets, les idées qui créent de la richesse. Cependant, il est important de souligner
que le capital intellectuel d’un projet n’obéit pas aux lois de I’échange. Il est lié a ses
commanditaires. Deux chercheurs Nicolas Menet (sociologue et directeur général de
Silver Valley) et Benjamin Zimmer (dipldémé de Centrale Supélec, fondateur de Silver
Valley et membre de Oui Care), montrent du doigt les faiblesses qu’engendre cette

vision encore confuse, ils écrivent :

[...] cette erreur trop souvent commise, et notamment par les médias, qui
consiste a ne regarder les startups que sous le prisme de I’argent, des levées

de fonds, et pas de I'utilités.

C’est la notion de qualité du probléeme de marché que nous exposons ici et qui est
déja au coeur du sujet. Pour le startupper / I’entrepreneur, I’erreur est de tout voir sous
I’angle du profit, du rendement, car avant de se poser la question de la rentabilité,
peut-étre faudrait-il se poser celle de I'utilité car I’enjeu majeur dans un projet
d’entreprise est la question du besoin/probléme. Pour Benjamin Zimmer la question a

poser est :

Est-ce que le produit génére de la valeur ?

Ce n’est pas certain, en effet, « 42% des entreprises qui se plantent, échouent parce
qu’elles ne répondaient pas a un besoin »® a un probléme du marché, indique le
sociologue, citant une étude de la French Tech. Bien comprendre le marché, son
écosystéeme et ses acteurs est important pour la startup. Alors que les vendeurs et les
acheteurs étaient les éléments moteurs d’un marché X, ce sont aujourd’hui les

commanditaires et les usagers qui le perturbent. Dans ces marchés structurés par des

8 https://business.lesechos.fr/entrepreneurs/idees-de-business/0301252162021-nicolas-menet-et-
benjamin-zimmer-il-faut-etre-plus-selectif-sur-les-start-up-318450.php
9 https://lescahiersdel’innovation.com (mars 2018)
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réseaux, les transactions marchandes laissent I’espace aux alliances stratégiques,
comme par exemple le principe de «cotraitance » (co-sourcing) que certains
constructeurs de voiture comme Peugeot / Toyota / Citroén ont mis en place pour

faire une offre sur un marché donné, ici la petite citadine. (Beylat, Tambourin, 2013)

Peugeot 107 Toyota Aygo Citroén C1

Figure 9. Modéele de voiture se basant sur le processus de cotraitance°.

10 Cotraitance : utilisation d’un méme protocole de production par des entreprises concurrentes sur une
méme typologie de produit.
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Sur le marché mondial, la production « d’expériences» commence a éclipser la
production matérielle. Des géants de I’ére industrielle laissent la place a d’autres. Si
nous prenons I’exemple du cinéma avec Hollywood versus les ventes d’application
iOS (systeme d’exploitation de Apple), celles-ci vont valoir plus que toute I'industrie
mondiale du cinéma. Déja en 2015, le chiffre d’affaires de I’App Store avait dépassé
le chiffre d’affaires du box-office aux Etats-Unis, et en 2018, les dépassements

affectent I’ensemble de I’industrie du cinéma.
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Figure 10. Schéma de Asymco, société de business stratégie en informatique.

Il faut donc pour les startups décrypter ces espaces, ces stratégies, ces forces de
marché pour innover. Mais avant de continuer la description de I’écosystéme startup :
Qu’est-ce qu’une startup ? C’est une jeune entreprise « innovante » a fort potentiel de
croissance. Comme toute définition, elle semble vague et quelque peu réductive.
Une des erreurs observées est que I’on parle souvent de produit innovant et/ ou de
service innovant que réalise la startup. Or, ce n’est pas une simple question de produit
ou de service qui fait I'innovation mais c’est ’acte de changer le marché que la
startup cible avec un produit ou un service qui concrétise cette innovation. (Bessant,

Pavit, Tidd, 1997 ; Bessant, 2013)
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La startup est une entité complexe qui, aux yeux de I'incubateur, se compose de deux
éléments :

ele projet de la startup : le produit/service qui va étre la concrétisation de
I'innovation ;

= Le projet de startup (celui de I’entreprise) : la création d’un business autour de son
innovation, la constitution d’une équipe, I’élaboration d’une organisation et d’une
communication.

Le propre d’une startup est de jouer sur les deux tableaux et de prendre du risque pour
y arriver. En effet, c’est ce parametre d’incertitude constante qui fait que la startup
avance, communique sur le positif comme sur le négatif de ce risque de projet.
L’objectif est d’aller vers un espace d’incertitude du marché. C’est cette incertitude
qui crée le risque bénéfique pour pousser le projet vers une croissance intéressante.
Méme si I’on sait que sur ce chemin un bon nombre de startups risquent de mourir.
Une startup n’a pas, contrairement a une entreprise classique, une organisation
définie. Elle va devoir s’adapter au fur et a mesure du projet. C’est ce qui fait sa force.
Le fait de devoir jouer sur le tableau de la création du projet et de la création de
Ientreprise lui fait chercher, en permanence, des solutions sur les sujets de
financements, de modéles économiques, de valeurs ajoutées, de problémes marchés
de plus en plus précis. Ce quifait I'intérét d’une startup qui « débarque » sur un marché
donné, c’est sa prise de risque, c’est cette vision du probleme qu’elle veut traiter et
du risque qu’elle va prendre pour le résoudre qui va créer de la valeur et créer une
nouvelle donne dans le marché qu’elle vise. Celui de la startup n’est qu’un état
éphémeére dans lequel elle va devoir faire des choix pour continuer d’évoluer, pour
avancer et réussir, ainsi s’installer sur le marché qu’elle a voulu changer, ou tout au

moins modifier. C’est la notion de parti pris.

En réalité, c’est un des éléments qui fait qu’une startup avance. La notion de parti pris
est une notion qui revient de maniere réguliére dans I'univers startup mais qui est
souvent prise a la [égere. On va entendre beaucoup d’informations sans prendre le
temps de regarder le marché et de sélectionner des éléments précis que nous voulons
lui apporter et que nous sommes en mesure de lui délivrer. Ce choix d’un axe de
travail, d’'une approche, d’un élément permet de tester le marché avec une partie

de notre hypothése pour le changer.
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De fait, nous pouvons :

¢ 1 parler concretement et simplement.

e 2 ne pas nous engager en mode «tunnelll» de développement et nous
apercevoir au bout de six mois que le marché n’est pas en souffrance de cela.

¢ 3 pouvoir rapidement pivoter* sur notre projet.
C’est sur ce principe que nous travaillons a Nubbo I’'Incubateur de la région Occitanie.

1.2.1 La mortalité des startups

Un constat simple détermine et motive profondément notre travail au sein de cette
structure et dans le cadre de cette these, il est aussi I’'un des éléments qui a engendré
cette these :

9 O /O voici le chiffre de la mortalité des startups sur 3 ans?2.

D’apreés I’European Startups Monitor!3, la durée de vie d’une startup en France est de

2,4 ans, donc d’ici 2020 la majorité des startups de 2018 ne seront plus présentes.

11 « Tunnel » : mode de travail qui consiste a ne travailler que sur la partie « faisabilité technique » d’un
projet.

12 http://europeanstartupmonitor.com (2016) et https://wydden.com/chiffres-cles-startups-france/sur
(2016) sur la mortalité de startups

13 Etude 2016 sur la situation économique et réglementaire des startups en Europe, réalisée par la
Commission Européenne.
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Figure 11. Classement temps de survie des startups en Europe, European Startup Monitor 2018.

Pourquoi ? Une majorité des startups fonctionne souvent avec les mémes bases de
réflexion que les entreprises plus matures, ou les entreprises dites classiques. Elles ne
pensent trop souvent leur innovation que sous I’angle des avantages technologiques.
Elles ne mesurent pas vraiment I'importance de mener une réflexion approfondie sur
le probléme de marché qu’elles veulent résoudre, sur leur écosystéeme, leur espace
de valeurs ou sur leurs concurrents (Adner, Kapoor 2010). Elles ne prennent pas souvent
en compte I’évolution des grands groupes présents sur leur marché, qui, eux, ont les
moyens, d’un mois a I’autre, de capter les clients. Elles oublient aussi de prendre en
compte les clients susceptibles de les comprendre rapidement (leurs early adopters)
tout comme les usagers directs de leur projet. A cause de ce manque d’agilité dans
leur processus d’innovation et de cette inaptitude a se dégager d’une vision
uniguement technologique, elles ne peuvent pas se concentrer sur la base d’un
projet: ce probléeme entraine une forte mortalité de startups sur les 3 premiéres
années, due a I'incapacité d’analyser I’ensemble des composantes du projet et du
marché visé et de poser ainsi les bases d’un business model viable. L’objectif des
startups est donc de suivre ou du moins d’observer des éléments qui composent
I’univers dans lequel elles veulent s’implanter, de naviguer entre les éléments ou les

structures qui les font vivre, gu’elles soient privées ou publiques.
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=- BASED ON ANALYSIS OF 101 STARTUP POSTMORTEMS

W Top 20 Reasons Startups Fail
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Figure 12. Graphique CBS Insight 2016 sur les raisons d’échecs des startups dans le monde.

Pour continuer la mise en lumiére de I'univers des startups il y a trois grands points
stratégiques a prendre en considération. Ces trois points composent I’élément
essentiel du projet de la startup : le business model. C’est la carte qui va lui permettre
de « naviguer » dans son projet et dans cet univers. C’est la représentation synthétique
des aspects majeurs de l'activité d'une entreprise ou d'une organisation. On y décrit
les principes selon lesquels une organisation crée, délivre et capture de la valeur. Elle
conduit la startup a structurer tous les éléments qui composent son domaine
d’intervention et son projet. Il existe différentes versions du business model mais toutes
fonctionnent avec le méme objectif : présenter une visualisation du marché et de son
projet dans I’écosystéeme que nous voulons mettre en place. Il est impossible de
proposer une innovation dans un marché sans pouvoir avoir une compréhension
commune de ce que peut étre un modele économique pour une startup. De la
découle I'utilisation de cette matrice quirend possible I'interaction entre le startupper,
ses équipes, ses chargés d’affaires, les structures qui vont I’accompagner, les

investisseurs, etc. Cet outil, que nous avons légérement modifié au sein de notre
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entreprise avec un de nos consultants qui accompagne chaque promotion de
startups, a été testé a I’'internationale par des structures aussi différentes qu’Airbus,
Renault, Deloitte, des services gouvernementaux et des startups. Ce concept permet
de visualiser, d’analyser ou de créer de nouvelles options dans un projet ou une
entreprise. Sans cet élément de langage commun, il est complexe de structurer et de

faire évoluer son projet et de ce fait, d’innover.

Dans cette matrice nous retrouvons les trois grands axes stratégiques :
PROBLEME / VALEUR AJOUTEE / FONCTIONS
Ces blocs sont divisés en sous blocs :

ACTIVITES (Valeur ajoutée) / Valeur ajoutée — Compétences clés -
Partenaires stratégiques

OFFRE (Fonctions) / Solution - Monétisation

MARCHE (Probléeme) / Canaux de communication — Canaux de
distribution - Segment

Cette base de travail, une fois mise en place, nous pouvons commencer a interagir
avec les startups. Et c’est sur cette architecture que nous pouvons identifier les points
ou la sémiotique et le design auront un impact positif. Commencons pour illustrer notre
travail par un exemple. Sur le business model canvas!4, si I’on suppose qu’il n’y a du
sens que dans la différence (Saussure, 1916) et que, le langage est un systeme de
relations et non simplement de signes, comme le concgoit Hjelmslev (1971), on doit
mettre en place, a la maniére du sémioticien, mais ici en tant que designer et
startupper, un travail profond sur toutes les différences susceptibles de créer du sens.
Le travail de la startup et du designer consiste alors a passer de la visualisation des
différences a la cartographie des relations entre celles-ci. Le rble de cet outil va

faciliter la représentation concrete des relations qui structurent les oppositions,

14 Business Model Canvas : décrit les principes selon lesquels une organisation crée, délivre et capture de
la valeur.
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productions de sens sur le sujet que nous voulons analyser et exploiter dans le business

model de |a startup.

Prenons le bloc « client » du Business Model Canvas. Ce segment définit les différents
groupes d’individus ou d’organisations que cible une startup. lls sont le coeur du
modele économique du projet. Ainsi, pour mieux apporter de la valeur ajoutée a ses
clients, une startup les structure en différents segments présentant des besoins, des
habitudes, des problemes ou des comportements similaires. La segmentation est une
division déja présente dans le marché (a I’exemple de celui des voitures). La startup
doit alors décider quels segments choisir et quels segments éliminer. Le modéle
économique pourra, a ce stade, étre imaginé et développé a partir d’une
compréhension fine des problemes et des besoins spécifiques des clients de ce
segment. Utilisons alors le carré sémiotique pour observer I’opposition entre marché

de masse et marché de niche.
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Figure 13. Exemple de I'utilisation du BMC avec Flickr, site de partage de photos gratuites, pour
structurer le projet. Travail de recherche du professeur Alexandre Osterwalder.
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Marché de masse

Pas de distinction de clients,
c’est un ciblage de besoins
et de problémes similaires.

Marché diversifié

Les segments clients ciblés
sont totalement différents.

Marché de niche

Ciblage de clients
spécifiques. Les besoins
et problemes sont
précis.

Marché segmenté

Les segments ciblés ont
des problémes et des
besoins légerement
différents.

Ce travail de focus et de vision holistique du business model au filtre de la sémiotique

et du design incite a prendre chacun des projets de startups sous un angle différent,

a baliser ainsi chacune des cinq étapes clés du travail par lesquelles design et

sémiotique vont aider les startups a avancer sur leurs innovations et leurs projets. En

effet, au-dela de créer leurs entreprises, chaque startup va devoir imaginer sa

rencontre avec le marché, analyser les signes de celui-ci, les identifier et les intégrer.

Une des notions essentielles dans ce parcours est le time-to-market* du projet. C’est le

temps qu’il faut pour aller se confronter au marché et alimenter le business model de

meétriques et d’informations sensibles sur celui-ci. Nous avons alors pensé ce parcours

en dix étapes, tout au long de ces années de recherche en these et du business

model canvas que nous utilisons au sein de I'lncubateur Nubbo. (Barthelemy, Paris,

2006).

1/ Quel probléme résolvons-nous ?

En effet, il est primordial pour une startup de partir d’un probléme réel du marché et

d’y apporter une solution. Pousser une technologie aussi inventive soit-elle ne suffit

pas. Il faut avoir des éléments concrets issus du marché pour expliquer I'innovation

gue votre solution apportera.
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2/ Qui est 'usager et/ou le client ?

Quand nous explorons notre marché et sa problématique, I'innovation ne fait pas
tout ; il faut savoir aussi qui est touché par le probleme sur le marché. Il est important
de cibler notre client, de le cibler de maniére étroite : lorsqu’on se lance sur un
marché, il est primordial de sélectionner un segment précis qui connait le probléme le

plus douloureux et de se confronter rapidement a lui.
3/ Penser son offre ?

Les startups sont souvent étonnées lorsque, dés le premier séminaire de travail, nous
leur parlons de mettre un prix sur ce qu’elles proposent s’il N’y a pas une métrique clé
qui parlera soit du probléme, soit de la valeur ajoutée : une donnée X sur un gain de
temps, par exemple, ou alors le nombre X de personnes touchées par une maladie
sur les quinze prochaines années. C’est par ce type d’information que la startup se
distinguera de la masse de données qui gravite autour de cet écosystéme. La startup

devra effectivement prendre du risque pour se différencier.
4/ Comment se diffuser ?

Il est important de savoir communiquer que ce soit sur son offre ou sur son projet. Est-
ce un site physigue ou alors un site web ? L’objectif est: établir le contact le plus
rapide avec le marché et le segment supposé étre le sien, puis définir les procédures
pour faire acheter et livrer ce nouveau service. La startup doit, de ce fait, réfléchir aux

chemins a prendre pour arriver sur le marché qu’elle souhaite modifier.

5/ Quel usager et quel client ?

La difficulté de I’ensemble c’est aussi de rencontrer le client mais aussi de dialoguer
avec lui. En effet, c’est lui le représentant du marché. Et il est important pour la startup
de penser sa stratégie de communication afin de valider son hypothése de projet,
puis de séduire le marché et de le développer. On travalillera ainsi sur différents types
de communication : one to many, one to few, one to onel5, créer des communautés
sur les réseaux sociaux. Le choix de la relation avec I’usager et les médiums que nous

allons utiliser va influencer I’expérience utilisateurs. L’ensemble de ces étapes structure

15 One to many, one to few, one to one sont des actions marketing avec des niveaux différents
d’interactions. One to many : s’adresse a une masse de destinataires, one to few : pour un message
unique a un segment et one to one : pour un destinataire unique.
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la qualité d’un projet et doit le faire €émerger durant les 3 & 6 premiers mois de notre

travail dans un écosysteme approprié.

Figure 14. Photo symbolique illustrant I'intégration dans un marché qui attend les startups.
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1.2.2 L’écosystéme startup

Mais quel écosystéme pour ces startups ? Pour poursuivre le « balayage » de I'univers
des startups nous allons aborder la notion d’écosysteme et par 1a, les lieux qui les
aident & émerger dans un monde tres complexe. Pour les faire avancer dans cet
univers marché, il existe un ensemble de lieux et d’espaces pour partager, €échanger
et étre conseillé sur son projet. Il est parfois difficile pour les startups de se retrouver
dans ce dédale de structures. Le nombre toujours croissant d’lncubateurs ou
d’accélérateurs de startups a de quoi donner le tournis. Il y a 370 incubateurs de
startups en France, dont 20 de ces structures dans la région Occitanie (Premiére
Brigue, Catalys, Numa, Atome, La Cantine) sans compter toutes les structures ou
espaces de co-working annexes (Laboicos, Etincelle) qui se montent et qui offrent un
réseau de consultants ou de workshops thématiques liés a la réalisation d’une startup.
Pour visualiser le secteur occitan, voici une cartographie de notre espace de

d’accompagnement.
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Figure 15. Cartographie de I’écosystéme des Startups en Occitanie, par 2VFagency.
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Les incubateurs de startups ont pour ambition d’étre de véritables catalyseurs
d’innovation. Certaines de ces fonctions que porte le terme d’incubateur : formation,
mise a disposition de locaux, expertise, existaient avant la multiplication des
incubateurs et du terme de startup. Les programmes d’entrepreneuriat du MIT
Enterprise Forum (a Boston) ou le programme HEC Challenge + (& Paris), ont été créés
iy a plus de 25 ans. Nous rajoutons aujourd’hui les prestations intégrées
d’accompagnement des créateurs d’entreprises innovantes : hébergement, acces
priviégié aux laboratoires de recherche, coaching, partenaires industriels et
bancaires, aide a la levée de fonds. Pour la France, la généralisation des incubateurs
date de 1999 sous I'impulsion du Ministere de I’Enseignement Supérieur de la
Recherche. La « Loi Allegre sur la Recherche et I'Innovation » a ainsi donné naissance
a un ensemble d’incubateurs publics comme, SEMIA (Alsace), AVRUL (Limousin),
Agoranov (Paris), PACA Est, I'Incubateur Nubbo, I'lncubateur de la région Occitanie.
L’objectif de ces incubateurs publics a I’époque était et est toujours de favoriser les
transferts de technologies issus de la recherche publique via la création d'entreprises
innovantes. Pour aider les étudiants en matiére de création de startups, un bon
nombre d’universités et de grandes écoles ont lancé leurs propres incubateurs, dont
plusieurs sont regroupés sous la banniére Incubateurs de I’Enseignement Supérieur. La
vague digitale qui est arrivée a poussé bon nombre de structures publiques et surtout
privées a évoluer. La Silicon Valley a donné le ton avec, en 2005, la premiére
promotion du Y Combinator, un accélérateur de startups qui a notamment soutenu
Dropbox et Airbnb. Cette forme d’accompagnement des startups californiennes qui
propose une incubation et une accélération a rapidement fait tache d’huile et a
gagné I'Europe qui a adopté différents modéles d’accompagnement dont
notamment la formule intégrée d’accompagnement des startups avec une prise de
participation au capital ou accompagnement au capital sous forme d’avance

remboursable, ce qui est le cas a I'incubateur Nubbo.

Pour la France, une structure privée comme Numa, The Family et 50 Partners ou
publiqgue comme Nubbo I'incubateur font partie des principaux accélérateurs de
startups, récemment rejoints par I’Ecole Polytechnique avec le campus de Palaiseau.
On estime que le nombre d’incubateurs et d’accélérateurs en France sera supérieur
aux nombres de projets « innovants ». Ainsi, la concurrence pour attirer les « bons
projets » est rude car c’est sur un nombre de moins de 500 startups « innovantes » que

se propose de travaliller I’ensemble de I’écosystéme. Comme pour les startups, se pose
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alors la question du probléme de marché que doit résoudre une structure

d’accompagnement de startups, ce qui est une autre question.

C’est donc un double défi pour les startups qui sont confrontées a un écosysteme
complexe ou I’acteur principal de leurs innovations respectives, I’usager, est soumis a
une information, aujourd’hui, constante. En effet, la multiplication des outils de
communication et des formes de communication les assujettissent tous les jours & un
nombre impressionnant de 3 000 messages d’information x ou y. Cet effet de masse,
comme tout forme d’exces, entraine une forme d'accoutumance chez I'usager, qui
avec le temps, s’accommode a voir du marketing récurrent dans son environnement
et & accroitre une certaine insensibilité a ces différentes formes de communication et
d’informations. L’autre élément & prendre en compte pour les startups est I’ensemble
des technologies dont dispose |'usager pour extraire, voire bloquer, cette
communication intrusive que bon nombre de marques utilisent de maniére massive.
Cela lui permet ainsi d’accéder a I'information quand il I’'a décidé. A partir de |a
comment mettre en place, dés le début de son projet de startup et de son idée
d’innovation du marché, une méthodologie qui donnera une véritable relation avec
I’'usager a toutes les étapes du parcours utilisateur ? Voici donc le défi qui attend les
startups, plus encore que les entreprises matures : intégrer, dans leur stratégie
d’innovation, une démarche de résolution de problemes centrée sur
« I’Usager/client » issue du design thinking. L’application de cette approche a toutes
les dimensions de leurs projets favorisera la création d’un contenu de qualité
fortement identifiable. Il faut donc pouvoir détecter le bon moment (dans le parcours
d'usage ou lors d’une expérience), étre au bon endroit (placé avec les bons éléments
de communication, le bon vocabulaire) et mettre en place une stratégie pour le
conceptimaginé et « I'iceberg de sens » qui le compose. L’autre défi sera, au filtre de
la sémiotique, d’étudier ces pratiques de résolution de problémes issues du design, de
structurer les comportements et les phénomenes culturels congus comme des
systémes signifiants. La sémiotique nous ameéne alors a clarifier les possibilités d’usage
d’un concept, d’une stratégie et de ses processus de signification. Et dés les prémices
du projet, par un test trés tdt sur le marché et une sémio-observation des retours de
celui-ci, il est possible de comparer et de caractériser le sens que la startup désire
amener au marché, le sens du concept et le sens que le marché lui manifeste lors de
cette premiére confrontation. C’est dans ce contexte que la sémiotique apporte une

identité scientifique a la valeur immatérielle du processus de créativité design, de
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projet et de I’entreprise elle-méme. Ce que nous mettons en lumiere ici ce sont les
quatre éléments qui composent la notion de probléme défini dans I'univers
d’accompagnement de I'incubateur Nubbo développé depuis 2013. Il faut donc étre
capable, pour cadrer un probleme, d’analyser son mécanisme sous-jacent (métrique
et démographique), savoir prendre le contre-pied, trouver le moment pour aborder
le probléme (temporalité), et aller affronter des difficultés inhabituelles (la complexité).
Une fois ces éléments clarifiés, cela nous donne une information capitale, la qualité
de I’équipe projet. En tant que tel, nous pouvons considérer que le probleme qu'une
startup sélectionne parle directement de la qualité de I'équipe et de sa capacité ale
traiter. De plus, croire en I’avantage d’étre le premier implique la compréhension d’un
modéle d'affaires, des problémes des usagers et des fonctionnalités nécessaires pour
résoudre ces problémes. Ce qui semble improbable. Par conséquent, nous observons
soit que la startup va gaspiller ses fonds, soit qu’elle va espérer que le battage
meédiatique puisse I’aider a se lancer sur le marché. Aucun leader du marché n’a été

le premier, acquérir I’expérience du probléme du marché est alors primordiale.

1.3 Problématique et complexité : le point d’émergence de I'innovation

Désormais, cette notion d’expérience pour les entreprises est extrémement
importante. Cela signifie que la startup a enduré des résultats négatifs personnels
découlant du probléme sur lequel elle a travaillé. Si une startup X veut résoudre le
probléeme du manque d’ingénieurs informatiques dans le domaine de I’aéronautique,
il ne s’agit pas seulement d’avoir travaillé dans ce domaine pendant quelques
années. |l s’agirait plutét d’avoir occupé un poste clé, comme business manager dans
le recrutement d’ingénieurs informatiques pour différentes sociétés, d’avoir réalisé, ou
suivi un parcours professionnel diversifié dans ce domaine. Cela donnera une
compréhension intrinséquement plus fine et plus sensible de certains échecs dans le

monde de I’emploi ces derniéres décennies. (Wheatley, Frieze, 2011)

Un bon corollaire a cette notion d’expérience réelle du probléme serait que les
startuppers voudraient utiliser leur propre solution dés que possible. lls doivent alors
évaluer directement s’ils ont apporté une valeur ajoutée ou non : cela aidera pour la

conduction du projet.
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Il est difficlement possible de définir ce qui constitue un bon usage ou mauvais usage
d’un produit. Les usages ne sont ni bons, ni mauvais en soi, mais ils sont toujours
significatifs et correspondent a des pratiques sociales culturelles qui ont cours a un
moment donné. Aussi nous pouvons juger si un produit (objet et/ou service) répond a
un besoin d’usage sur une problématique donnée. Perriault'® analysait la réaction des
premiers utilisateurs de technologie, qui apres lecture des modes d’empilois fournis, se
comportaient toujours en choisissant «des déviances, des variantes, des

détournements et des arpeges » créant ainsi leur propre usage.

Le point d’émergence de qualité d’un produit est le probleme qu’il doit résoudre, bien
qu’il soit complexe de le définir. Ce qui constitue déja un probléme exemplaire a
étudier au commencement de tout projet. C’est, en fait, plutdt subtil et pour une
grande part tres contre-intuitif de penser que la qualité du probleme a résoudre pour

un produit X ou Y sera la source de la pertinence de celui- ci.

La plupart des startups qui sont sélectionnées par notre Incubateur sont étonnées par
I'importance que nous donnons a cette notion de « probléme ». En travaillant
régulierement avec les startups, il est difficile de comprendre leur concentration de
travail sur la construction d'un objet plutdét que sur ce dont le marché a réellement
besoin et son point d’entrée : le probléme. Comme I’écrivait Umberto Eco?’, la
fonction des objets n’est pas un probleme sémiotique, le probléme pertinent pour la
sémiotique concerne plutét la fagon dont les objets communiquent leur fonction et,

ajoutons encore, les valeurs qu’ils prennent en charge.

Si javais une heure pour résoudre un probléme, je passerais
cinquante-cing minutes a définir le probléme et seulement cing

minutes a trouver la solution.
Einstein, A. (1934)

En effet, pour étre innovant, non inventif, il faudra observer la problématique qui agite
le marché, ou la non réponse a celui-ci par des produits qui ne correspondent pas ou
gue fort peu a la problématique qui résonne sur le secteur ciblé. Avant de continuer,

il est important de faire ici un point sur la différence entre ces deux mots qui ameéene

16 Perriault, J. (1989 : 14).
17 Eco, U. (1968).
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bon nombre de confusions et d’échecs. Un peu comme la notion de design que nous
aborderons par la suite. Ainsi voici la définition que nous avons prise comme base pour

parler d’innovation :

Invention means the conception of a novelty. Instead innovation is defined
by the introduction of the invention in the social environment. The market is

a specific form of social organization.

SCHUMPETER!8, J. (1912 : 95)

Schumpeter explique ici que I'invention est la conception d'une nouveauté. Mais
l'innovation est définie par l'introduction de l'invention dans I'environnement social. Le
marché est ainsi une forme spécifique d'organisation sociale. Et, quiconque
ambitionne de modifier le statu quo d’un écosysteme doit pouvoir connaitre, de
maniére sensible, le ou les problemes de cet écosystéeme. Ainsi, la rationalité
qgu’implique un travail sur 'un des problemes possibles devrait prévaloir. Sur une
quarantaine de startups accompagnées sur ces quatre années dans notre
incubateur, seulement un dixieme était engagé, depuis le lancement de leur projet,

dans ce travail de recherche et de culture du probléme réel que traite leur projet.

Lors des premiers mois du projet, les startups vont souvent vers un probleme flou mal
percu. Elles préferent expliquer leur valeur ajoutée, leurs produits, le changement
positif qu'elles apporteront et qui est trop souvent le méme en début d’incubation ou

dans les premiers temps de la startup :

« Diminuer le prix, faire de meilleurs produits, ou améliorer la satisfaction »

Ces termes sont des images sans réelle profondeur utilisées par toute entreprise (TPE,
PME, GE) sans valeur ajoutée, tout comme les termes de design, de durable, ou
d’innovation aujourd’hui. L'approche prix / qualité / service est une erreur puisqu’elle

n’apporte que peu d’informations au marché.

1.3.1 Rendre visible le probléme complexe

C’est ainsi que la sémiotique et ’'approche « archéologique » du sens commencent

a susciter notre attention. Comme le travail de sémioticien, le travail du designer de

18 Joseph Schumpeter : économiste et professeur de science politique.
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service et du startupper sur le probléme du projet consiste a « passer de la saisie des
différences a la définition des relations »1°. Il doit, en effet, rendre visible le probléme
complexe gu’il veut résoudre, mettre en place une représentation visuelle, des
relations qui sous-tendent des oppositions pour commencer a produire du sens dans
le projet et son probleme de marché supposé. Prenons un premier exemple
pratique avec le carré sémiotique pour comprendre cela. Pour rendre visible les
éléments qui composent le probléme de valeur de consommation de la marque
Ferragamo, fabricant de chaussures, en 1992 J.M Floch propose une analyse
« clinique » des éléments d’image qui composent la marque. Méme avec un riche
savoir-faire et une originalité dans son histoire la marque ne représentait qu’une

chaussure de facture correcte, confortable et bon marché sans donner a réver.

CARRE SEMIOTIQUE
Pratique Utopique / Mythique
Critique / Economique Ludique / Esthétique

Figure 16. Schéma des valeurs de consommation pour Ferragamo?0 par J. M. Floch.

Ce regard sur I’espace du probléme nous oriente ainsi vers des choix et des acces
dans la stratégie pour y répondre plus finement. Est-ce un probléme pratique, est-ce
un probleme économique ? Mythique ou simplement esthétique ? Nous pouvons
donc imaginer des le début une communication qui parlera du probléme et la
stratégie de projet pour y répondre. Une autre analyse de la notion de probléme met
en place un pont entre le design et la sémiotique et structure le probléme sous
I’approche d’éléments qui peuvent lui donner du sens, un sens issu des stratégies de

signification qui composent tout probléme.

19 Floch, J-M. (1982).
20 Ferragamo, S. (1957).

78



Le non-travail du probléeme n'est pas une question de marketing, mais de stratégie.
Cela met en évidence qu’une démarche axée sur le produit plutét que sur le
probléme, montre qu’il N’y a pas de stratégie. Débuter son projet en I’labordant sous
I’angle « probléme » pour une startup est essentiel et donne une base solide pour la

proposition & apporter pour le résoudre.

Ce travail de scientifique ou d’expert de toute problématique permet de disposer
d'une culture solide pour gérer le développement d'une proposition, qui devra
« pivoter* » quelquefois de maniere concrete. Il est difficile de résoudre n’importe
quelle problématique, sans étre expert du besoin, du manque, ou du probléme initial
a son point de départ. Enoncer la finalit¢é du projet, sans en avoir défini la

problématique précise et son cheminement le fragilise.

Greylock Partners est I’'une des plus anciennes sociétés de capital-risque, fondée en
1965 avec un capital engagé de plus de 3,5 miliards de dollars. La société se
concentre sur les entreprises en phase de démarrage dans différents secteurs tels que
celui de la consommation, des logiciels d'entreprises et des infrastructures, ainsi que

des semi-conducteurs.

fika | THE #1 REASON WHY STARTUPS FAIL

They build something people don’t want (right now).

Not the Right Team

p -

This is a problem avoidable from the start

greylockpartners.

Figure 17. Graphique 2017, Sur le sujet principal d’échec des startups dans le monde, Greylock Partners.
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Cette étude explique les différentes causes qui ne méenent pas aux startups a la
réussite. Ainsi, s'attaquer aux problemes qui sont intéressants a résoudre plutdét qu'a
ceux qui répondent & un besoin de marché est présenté comme la premiére raison

de I’échec.

Cela représente 42% des cas. Ce qui sous-entend que les startups ne savent pas
déceler les problémes du marché. La poursuite de la lecture de ce tableau montre
que les problemes suivants découlent directement du premier. Pour alimenter notre

propos voici quelques exemples de cas d’échec.

Le créateur de The Patient Communicator, startup dans le domaine médical a voulu
proposer une nouvelle expérience du patient dont les caractéristiques étaient

congues pour gagner du temps.

J'ai réalisé, en gros, que nous n'avions pas de clients parce que
personne ne s'intéressait vraiment au modéle que nous proposions.

Les médecins veulent plus de patients, pas un bureau efficace.
M. Goodman, Pdg TPC, interview 2015

Une autre startup, Treehouse Logic, startup qui travaillait sur le développement de
plates-formes de personnalisation, de visuels rapides et guidés afin de créer
facilement des applications d'achat, a analysé son échec plus largement dans son
« post-mortem ». Un « post-mortem » est le dernier article de communication d’une

startup posté en témoignage de ses erreurs sur son blog.

Les startups échouent lorsqu'elles ne résolvent pas un probléme de marché.
Nous ne résolvions pas un probléme assez important que nous pouvions
développer avec une solution scalable. Nous avions une excellente
technologie, de bonnes données sur le comportement d'achat, une
excellente réputation en tant que leader, une grande expertise, de bons
conseillers, etc. mais ce que nous n’avions pas c’était une technologie ou

un modéle d'affaires qui résolvait un point de douleur du marché.
Dave Sloan, CEO Treehouse Logic, interview 2013

Cela étant dit, découvrir un bon probléme a résoudre n'est pas trivial. C’est méme le

coeur de la complexité du projet de startup et, par la méme, de notre recherche.
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1.3.2 Qu’est-ce qu’« un bon » probleme ?

Il N’y a pas de bons ou de mauvais problemes, ils sont, comme les usages, toujours

significatifs.

Un probléme désigne la rencontre négative d’au moins deux usages qui s’opposent
dans un espace : dans le cas d’un produit déterminé (une application bancaire par
exemple) il nous faut faire la liste des cas d’usage de ce service en tenant compte de
I’espace, de 'usager et du produit lui-méme. En combinant ces trois facteurs on
parvient a comprendre sur quoi repose le ou les problemes pour parvenir & concevoir
un produit selon 'usage auquel on le destine. Nous mettrons donc en avant par la
suite, la notion d'espace-probléme et des éléments quila composent. lis sont a la base
de la construction de cette visualisation, qu'on appelle figuration du probléme.
Imaginer une figuration du probléme, c'est construire une représentation de la
situation afin de définir un espace de recherche-projet. Allen Newell?* et Herbert
Simon?? caractérisent la recherche d’une proposition de solution comme le
déplacement dans un espace-probléme, qu'on peut exemplifier par une succession
d’interactions dans un flux automobile. Chaque croisement représente les étapes
possibles d’évolution de la situation en fonction des actions des usagers dans un
contexte donné. La présence « d’une route droite ou courbe » entre deux croisements
indique que l'on peut passer de l'une a l'autre de ces possibilités ou de ces espaces
de probleme et donc qu'il existe une possibilité de solutions. Ce qui nhous améne a
transformer a court, moyen ou long terme un espace-probleme en espace-solution.

Une solution n’est qu’une route reliant deux points.

Pour bien comprendre la notion d’espace-probleme, voici un exemple tiré, d’un des
livres de chevet de tous les « designers d’aujourd’hui et de demain » sur cette notion

de probléme et d’usage, I’esprit design.

Iy a quelques années, lors de la phase de recherche sur un projet de
systemes de téléphonie professionnelle, nous avons rencontré la directrice
d’une agence de voyages qui avait mis au point une sorte de tour de table

trés efficace pour les conférences téléphoniques. Au lieu de se « colleter »

21 Allen Newell : chercheur en informatique et psychologie cognitive a la compagnie RAND Corporation
et professeur a I’école d'informatique de I'université Carnegie-Mellon. Il a contribué a la création du
langage IPL (Information Processing Language) en 1956 et a I’écriture de deux des premiers programmes
en IA, le Logic Theory Machine (1956) et le General Problem Solver (1957) avec Herbert Simon.

22 Herbert Simon : économiste et sociologue américain ayant recu le « prix Nobel » d'économie en 1978.
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le systeme compliqué de I’entreprise, elle composait le numéro de chacun
de ses interlocuteurs sur un téléphone distinct apres avoir disposé les
combinés en demi-cercle sur son bureau — a I’aide de Judy de Minneapolis
sur sa gauche et de Marvin de Tampa sur sa droite, elle pouvait monter un
voyage sur mesure en équipe pour ses clients de Boston. Les ingénieurs
responsables du service téléphonique lui auraient probablement dit de
suivre la procédure « normale » au lieu de se lancer dans cette entreprise

iconoclaste. (Brown, 2010 : 39)

Ce que nous dépeint ici Tim Brown c’est 'importance d’observer I’espace-probleme
au-dela du projet sous lequel on I’aborde. A partir de 1&, nous repérons les espaces
latents du probléme que nous pouvons formuler en besoins innovants. Si innovation il
doit y avoir, elle ne peut étre le simple fait de questionnaires, ou de groupes témoins
ou d’études de marché traditionnelles. Il ne s’agit pas ici d’avoir un ordinateur plus
rapide ou un siege de voiture plus ergonomique, c’est le travail des designers et des
ingénieurs. Des questions se posent alors. Comment aborder le probleme dans un
projet ? De quels outils disposons-nous pour passer d’améliorations incrémentales
modestes aux innovations qui changent le marché ? Les startups accompagnées,
I’écosystéme de leur univers, les méthodologies de travail sélectionnées serviront

d’exemples pour répondre a ces questions.

Pour commencer a apporter une réponse, quatre éléments importants qui composent

la notion de probléme sont a prendre en considération.

Auparavant, nous évoquions la notion de topographie du sens, exploré par J. M.
Floch: c’est le premier point d’accroche pour visualiser un probleme, a savoir
Imaginer la topographie de la notion de probléme dans un projet. Voici donc les
éléments que nous utilisons avec I’équipe pluridisciplinaire de I’'lncubateur pour

cartographier le probléme des projets des startups avec lesquelles nous collaborons.

Qu’entend-on par topographie du probleme : comme lors de la préparation d’une
randonnée ou il est indispensable de savoir d’ou I’on part, par ou I’on passe, quels
sont les obstacles a éviter, quand il y a du dénivelé, quel pourcentage de pente, ou
sont les points d’eau, dans le cadre de la notion de probléme dans un projet, nous

devons imaginer une topographie des éléments qui composent le probléme pour
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avoir une vision macroscopique de sa place dans le projet. Il en est de méme dans
notre recherche pour donner une vision holistique de I'introduction du co-design dans

le développement durable des startups. En voici les éléments clés.

1.3.3 Le Probléme : nature, étendue, périmétre et portée

Pour simplifier une problématique complexe, il y a toujours une métrique clé et une
démographie type a déterminer pour I’illustrer. Par métrique, nous entendons une
unité ou un indicateur de mesure utilisé pour juger de I’efficacité d’un projet de startup

ou de I'impact d’un probléme pour le rendre visible et lisible?3.

Un exemple de métrique a partir de laquelle une startup travaillant sur la ville de

demain peut aborder et communiquer sur son projet.

En 2025, 37 villes auront plus de 10 millions d’habitants.
2025 est une premiere date butoir dans le projet qu’elle veut mettre place.
37 est le marché possible dans lequel s’implanter.

10 millions c’est le nombre d’usagers potentiellement impactés par ville.

A partir de ces 3 chiffres, une startup en bio-architecture va opter pour une ou des
solutions innovantes et améliorer les conditions de vie dans les grandes villes de
demain. Par exemple des murs en structures végétales, des toits accueillant des jardins

potagers pour de I’agriculture urbaine.

La démographie est la plupart du temps un élément de base du probléme arésoudre.
Elle met en lumiere des éléments sous-jacents au probleme Elle permet, au-dela de la
validation du produit, d’imaginer I'expansion de I'entreprise. En effet, la démographie
d’un probléme donne une idée du futur marché que vous espérez toucher et montre
gu’iln’est pas seulement un effet de masse ou une mode. La donnée démographique

d’un probléme pourra s’orienter sur différents types d’information :

23 Https://www.définitions-marketing.com
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Portée

Etendue
Nature

Nature, Périmétre, Etendue et Portée.

Par nature il faut entendre le type démographique, par périmetre nous entendons les
limites d’impact, par son étendue la zone touchée et par portée les possibilités
d’impact au-dela du périmetre. Ces éléments pris en compte, aménent a investir des
ressources humaines, financiéres, et temporelles précises pour cadrer le probleme. Les
éléments descriptifs, parmi lesquels la démographie est si importante, peuvent
généralement étre rationalisés en une métrique centrale. Méme si cela est réductif ou
indicatif, la métrique centrale utilisée pour le démarrage du projet permettra
d’encadrer le probleme. Elle donnera aussi de I’information sur le type d'équipe qui
portera le projet et la connaissance du domaine qu’elle veut traiter. Apres le facteur
démographique venons-en a I'importance du facteur métrique. Voici le type de
processus de réflexion dans un exemple. Les chiffres donnés se situent dans une
fourchette. lls sont |a pour illustrer le processus de travail que nous exécutons dans le

cas concret d’une de nos startups :

84



Aujourd’hui, votre défi est d’augmenter votre marge.
Dans le contexte économique actuel, il vous est difficile d’augmenter vos prix.

La solution : diminuez vos colts !

Vos equipes travaux
Passent 9% de leur temps a saisir manuellement leurs dépenses

Votre equipe comptable

Passe 25% de son temps a rapprocher les bons de commande,
BL et factures

Votre entreprise
Subit 3% de surfacturation

Votre entreprise
Passe a coté de 8% de baisse de vos prix d’achat de matériaux

Perte pour votre entreprise
213 000€ *

En effacant ces pertes, IBAT vous permet d’augmenter votre marge nette.

* Pour une entreprise de 7,5M€ CA et 1,4M€ d'achats de matériaux

Figure 18. Planche prototype pour communiquer le probléme que doit résoudre la startup IBAT pour
ces clients du BTP.
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Le probléme :
Les codts cachés sur les chantiers dans le BTP.

Constat :
Aujourd’hui sur un chantier de construction & 1 million d’euros, selon les chiffres
de la startup IBAT?4, les équipes de travaux passent 10% de leur temps a saisir
manuellement leurs dépenses, I’équipe comptable passe 50% de son temps a
rapprocher les bons de commande, bons de livraison et factures, I’entreprise

subit 3% de surfacturation, et achete 20% de ses produits 15% trop cher.

Sur un chantier & 1 million c’est 200 000 euros qui sont perdus.

Ces métriques facilitent la contextualisation du probléme et le rendent lisible. La
startup justifie son approche projet et la rend visible aux yeux des futurs clients.
L’objectif est d’expliquer quel est le point critique identifié par la startup au-dela

duquel le probleme du marché apparait.

Cette information simplifie un ensemble de paramétres de cet écosystéme « marché »
qui, & un moment donné, implique qu’il est impossible pour une entreprise du BTP
(Batiments et Travaux publics) de regarder objectivement ou il est possible de ne pas
perdre de I’argent et ainsi de faire de la marge et de faire évoluer I’entreprise. Ces
métriques données par la startup, nous autorisent a explorer le « pourquoi » du
probleme, ici comment une entreprise du BTP est bloquée financierement par le

service achat et le « comment » I’aborder.

Cela nous méne a des interrogations face au projet de la startup : pourquoi 3% de
surfacturation et pas 6% ? Pourquoi les produits de chantier sont 15% trop chers ? Ces

chiffres rendent Iégitime, a ce stade, le dialogue avec le marché régional et national.

Formuler un probléme marché, c’est identifier et évaluer le ou les éléments qui
définissent I’'approche du probléme par la startup. Dans le cas du marché du BTP qui
est un marché complexe, il est nécessaire de faire un choix d’approche pour analyser
celui-ci. Ce choix impligue une stratégie. Ici, notre stratégie est de communiquer, de
présenter le probléme marché par la facture de 200 000 euros de pertes inutiles sur un

chantier moyen. Ce chiffre significatif est notre cheval de Troie, pour interpeller, de

24 BAT, Startup qui développe des solutions pour la commande de matériaux multifournisseurs en ligne.
www.ibat-materiaux.com
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maniére réactive, les décideurs financiers du marché. A partir de la dizaine
d’entreprises et de chantiers rencontrés au préalable pour découvrir le probléme
marché, nous partons donc du postulat que cette perte d’argent sur I’achat de

matériaux colte 3% de marge aux entreprises du BTP.

La stratégie du probléme va, de ce fait, imbriquer le marketing, la communication
d’un projet et non I’inverse. La communication sera ciblée sur les acteurs touchés par
ce probleme, la communication sera claire et ainsi le projet aura une réponse précise

a offrir pour ce probléme marché.

Cette information donnée, a savoir, les 3% de marge, rattachons-la & une donnée
démographique, a savoir le nombre d’entrepreneurs du BTP qui travaillent sur ce type

de chantier (chantier & un million d’euros en moyenne).

C’est 3% correspondent a environ 200000 euros de pertes inutiles,

surfacturations, achats trop chers, perte de temps sur un chantier moyen.

Maintenant que nous avons une métrique clé et une tendance, nous pouvons mettre
en lumiére les parties prenantes, les usagers, les clients potentiels dans une chaine de

valeurs probables :

Entreprise du BTP, entreprise de matériaux, équipe de travaux, équipe

comptable.

Les données sont seulement liées au probleme, ce qui facilite la formation, par la suite,
d’une problématique stable pour démarrer le projet. Par stable, a cette occasion,
nous entendons une problématique structurée par des métriques issues du marché et
des échanges concrets avec celui-ci que la startup réalise pour étre la plus experte
possible du probleme de marché. Ainsi, I’étape suivante consiste a formaliser le
probléeme identifié et a lui donner une métrique, pour le présenter lisiblement au

marché :

Chaque année, pour les entreprises du BTP qui ne peuvent augmenter leurs prix,

I’achat de matériaux représente 3% de surfacturations en plus dans le budget.

~

L’étape suivante consiste a rassembiler les informations dans le sens inverse de
I’analyse que nous avons réalisée ce qui rend possible la visualisation et la lecture

d’une structure intéressante du probléme de marché pour le projet de cette startup.
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Chaque année, une entreprise du BTP subit 3% de surfacturations sur ces achats
donc 3% de marge en moins. Les équipes de travaux passent 10% de leur temps
a saisir manuellement leurs dépenses, I’équipe comptable passe 50% de son
temps a rapprocher les bons de commande, bons de livraison et factures, et
achéte 20% de ses produits 15% trop chers. Sur un chantier moyen a 1million

c’est 200 000 euros de perte en surfacturations. (IBAT 2017)

Cette mise en mots du probléme devient notre base de travail et de communication.
Il faudra cependant la retravailler, I’affiner en allant sur le terrain, voir les chantiers, les
chefs de chantier, confronter les données de chantier et les données des entreprises,

interviewer de maniére réguliére le probléme et le marché.

~

Toute bonne analyse vise a répondre a une question précise liée au degré de
pertinence du projet vis a vis du probléme de marché. Le projet est-il en adéquation
ou fait-il sens dans un contexte donné ? Dans une premiére observation, la pertinence
des métriques du probléme a traiter par le projet est liée a I’espace socio-
économigue ou seront intégrées les données acquises lors de I’exploration du
probléeme. Cette pertinence d’éléments de projet nous oriente vers celle définie par

Jacques Fontanille, dans I’approche sémiotique qui selon lui :

[...] ne peut pas se contenter de mobiliser d’emblée des concepts et des
instruments pour décrire des corpus, puisqu’il lui faut en méme temps (ou
préalablement) caractériser le type de sémiotique-objet auquel elle a a
faire, celui ol ces concepts et modéles fonctionneront non comme «
simulacres virtuels », présupposés ou « antéprédicatifs », etc., mais comme
« dispositifs réalisés et incarnés ». Cela permet donc de préciser ce qu’on
pourrait considérer comme les deux tadches complémentaires de toute
analyse sémiotique : (i) définir le niveau de pertinence optimal pour
procurer a I’ensemble des observables une forme signifiante cohérente et
compléte, et (ii) décrire et modéliser toutes les contraintes propres a I’objet

gui est soumis a I’'analyse?.

Lorsque nous abordons un projet il est nécessaire de faire ce travail, car notre tache
est de mettre en évidence les éléments qui composent le probleme et pour rendre

possible la compréhension de I’écosysteme que nous voulons modifier. Ce probleme,

25 Fontanille, J. (2004 : 4).
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qui est la porte d’entrée de notre accompagnement de startup, est la formalisation
d’une difficulté ou d’un manque de connaissances, de solutions, d’actions qui a
trouvé naissance a I'intérieur d’un marché. Notre travail, par la suite, va donc étre
d’observer ’'accompagnement a I'innovation au sein de I’écosystéeme startup dans
un incubateur régional puis de sélectionner une partie des concepts, des théories et
des méthodes d’investigation issus du co-design, pour |égitimer la pertinence des
éléments d’un projet et nous permettre de résoudre le probléme de marché que la

startup a observé.

Ainsi, pour un probléme de « marché » donné, tout comme pour un probleme de
recherche c’est la connaissance de ce probléme qui doit étre préte a étre traitée

théoriguement et empiriquement.
1.3.4 Océan bleu : les espaces stratégiques inexplorés

Poursuivons donc le développement de I’exemple précédent. Il est possible de
réfléchir a une stratégie de projet sans penser immédiatement a la solution que la
startup veut développer et a sa technologie. Pour continuer avec I’exemple de notre
startup du BTP, IBAT, la réponse au probléme de marché de ses clients peut étre
présentée sous différentes formes. Est-ce un logiciel d’analyse des prix d’achat de
matériaux de construction en temps réel ? Un service de consulting pour les services
des achats des entreprises du BTP ? Un label qualité ? Ce qui doit nous intéresser ce
n’est pas de proposer une solution X ou Y pour un « bon » probleme, mais de découvrir,
suivant I’expression consacrée dans ’'laccompagnement de startups, un « probléme

significatif » et son écosystéme.

Nous devons alors étudier ce probléme par ce qu’on appelle : I’'océan bleu.

Explicitons ce terme : le concept « Océan bleu?s » est une stratégie proposée par W.
Chan Kim et Renée Mauborgne, professeurs a I’INSEAD Boston, a partir d'une analyse
des plus belles réussites stratégiques des quinze dernieres années. Cette stratégie est
fondée sur la « recherche des nouveaux espaces stratégiques inexplorés », nommes
« Océan bleu », pour les différencier de I’Océan rouge qui représente la bataille
concurrentielle sur des marchés existants. L'objectif est d'élargir 'espace de

développement d'activités sur des nouveaux champs encore inexplorés ou

26 Chan Kim, W., Mauborgne, R. (1996 ; 2005).
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insuffisamment explorés. Cet objectif est subordonné a un deuxiéme qui est de créer

de la valeur sur des demandes et des besoins émergents que ni la concurrence

actuelle ni les savoir-faire existants ne peuvent combler.

1‘~ 3

Figure 19. Google Lab, espace de prospection sur des marchés « Océan Bleu » diversifiés.

Dans notre exemple sur le marché du BTP, nous avons volontairement simplifié les
données, comme lorsque nous préparons des éléments d’échanges et de
communication avec les startups. Le probleme n'est effectivement pas si simple, et
d’autres parametres devront étre analysés. De nombreux autres facteurs sont
évidemment en jeu, et la signification statistigue ou méme la causalité de tout cela
peut étre remise en question et doit I’étre. Dans la mesure ou méme si les chiffres sont
exacts, de nombreuses précisions doivent étre données et le probléme reformulé
impérativement en complément des études chiffrées nous devons proposer une
approche ou nous mettre a la place d’un utilisateur du service imaginé par la startup

pour anticiper ses besoins.

Dans le travail des deux chercheurs sur la stratégie Océan Bleu ceux-ci partent d’un

exemple didactique pour exposer leur approche :

L’exemple du Cirque du Soleil qui a réussi a redéfinir le cirque en changeant
ses ingrédients, et lui attribuer une nouvelle valeur tout en réduisant les

codts : élimination des activités sans plus-value comme les numeéros avec
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les animaux, les vedettes qu’on invitait ainsi que les ventes de confiseries.
Le Cirque du Soleil avait en plus innové au niveau du contenu de ses
spectacles, qui s’approche plus d’une représentation théatrale que des
scenes de cirque classique. C’est avec cette nouvelle définition de son
offre que I’entreprise parvient a joindre I'utilité au prix que le client peut

payer. (Kim, Mauborgne, 2005 : 4 -15)

Dans leur travail d’analyse sur différents modéles de stratégie d’entreprise, ils
observent que I’histoire de I’évolution du Cirque du Soleil comme celle de CNN,
Starbucks, d’Apple, AirBnB, etc. ne sont que des modifications d’une approche
stratégique classique vers une stratégie Océan Bleu. Il nous faut donc expliquer le
concept d’océan bleu. Nous avons abordé cette stratégie comme une évolution a

partir d’'un ancien état. C’est une opposition a ce que nous appelons dans

I’accompagnement de startups et de projets, I’océan rouge :

e L’Océan rouge est un espace stratégigue de la concurrence classique. Le
rouge refléte la couleur du sang, en métaphore au banc de poissons attaqués
par des requins, des dauphins, des mouettes et qui rougissent I’eau, ce qui
montre la difficulté chez les startups a se distinguer entre elles, aux yeux de leurs

clients. Les regles de la concurrence sont fixées et connues.
En opposition a :

e L’Océan bleu définit, lui, un nouvel espace stratégique, inexploré, ou les régles
sont a inventer, ou la startup cherche plutét a étre un leader qu’un suiveur.
L’objectif est de mettre la concurrence hors-jeu. Tous les choix de cette

stratégie consistent a aller dans le sens de la différenciation.

La création d’océans bleus est un mouvement en évolution perpétuelle. Il nous suffit
d’observer le passé pour constater que plusieurs marchés ou services n’existaient pas
avant. Et I’évolution de nos cultures implique la naissance de nouveaux espaces
stratégiques encore inexplorés. Il est important de prendre conscience du contexte
de chaque probléme marché et des stratégies & mettre en place pour y répondre
car la plupart des théories de management et de stratégie a I'innovation dans le
milieu entrepreneurial issues du XXe siécle ne sont malheureusement plus en relation
avec notre époque et ses évolutions constantes. L’approche océan bleu d’un

probléme de marché est donc souvent sujet a opposition ou controverse du marché
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lui-méme. Nous verrons plus tard comment nous pouvons classifier un probléme a
partir de différentes typologies de la notion de probleme. Pour un Océan Bleu, I'idée
est de se trouver dans une zone ou personne n'est vraiment d'accord, car cela donne
une chance a une réelle innovation. Généralement, si Google ou Amazon font des
démonstrations au CES (Consumer Electronic Show) de Las Vegas, les clients ne
trouveront pas sur le marché ce qui est en démonstration dans ce salon a I’exemple
du marché des paiements, de I’échange de photos ou d’informations sur internet. |l
va donc falloir développer une analyse plus fine du marché sur lequel la startup veut
intervenir ce qui implique la nécessité du travail pluridisciplinaire de tout incubateur
de startups en intégrant : des sémioticiens, des sociologues, des linguistes, des juristes,

des designers.

1.3.5 La temporalité : la concurrence

Penser son projet en Océan Bleu impose une prise de risque et un parti pris sur le
probléme que veut traiter la startup et sur lequel nous devons I’accompagner. |
impose aussi de prendre en compte une certaine temporalité du probléme. Aussi,

comment visualiser cette derniéere ?

La temporalité essentielle que nous devons observer c’est ol en est la concurrence
au moment ou la startup lance son projet. Pour donner un exemple, il y a quelques
années la viande in vitro, réalisée par des techniques d’ingénierie tissulaire ne
concernait que trés peu d’acteurs (des laboratoires de recherches). Aujourd’hui, face
au taux d’accroissement démographique et la hausse alimentaire c’est un secteur
gui a vu se multiplier les acteurs stratégiques et ainsi que la commercialisation dans

des restaurants (Impossible Foods, SanFrancisco 2016).

Il est important de savoir qui travaille sur tout sujet a ’instant t-1, t, t+1 pour avoir une
valeur de temporalité. Cependant comme le dit, Paul Graham, co-fondateur de Y
Combinator, accélérateur de startups et investisseur en capital risque, dans différents

articles publiés sur son site :
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I est exceptionnellement rare que des startups soient tuées par des
concurrents — c'est tellement rare que l'on peut presque en exclure la

possibilité?’.

Des solutions incompletes issues de la recherche, d'autres startups bien en avance, ou
méme des titulaires bien établis ne sont pas des obstacles a la résolution du probléeme
a traiter. lls sont un avantage. lls sondent déja le marché, ils donnent la température
de celui-ci, ils échouent statistiquement a résoudre le probléme, en aidant ainsi a

mieux prévoir la direction a prendre ou a éviter.

Dans notre accompagnement au sein de notre entreprise, nous abordons rapidement
la notion de business design. Avant de continuer notre travail il est important, de
donner une précision sur la notion de Business Design pour bien comprendre la suite
et 'intégration du design et de la sémiotique dans le processus d’accompagnement
des startups. Le business design aide les startups a améliorer les approches
traditionnelles de résolution des probléemes, en y associant les principes du design
thinking et du co-design pour éveiller 'innovation dans un projet?. Il est intégré des le
début de I'accompagnement au sein de notre incubateur. Lors de séminaires
d’intégration de chaque promotion de startups, cette phrase revient souvent : « le
mythe de l'avantage du premier arrivé a été démystifié il y a longtemps par
I’observation des intégrations des projets sur les différents marchés économiques » et
aussi par une équipe de professeurs de Standford qui I'a formulé ainsi : « dans la vraie
vie, les pionniers ont des fleches dans le dos. » Cependant, cette équipe de recherche
a dans un premier temps mis en avant I'expression « ’avantage du premier arrive »,
qui a été popularisée pour la premiére fois en 19882° par le professeur de Stanford

Business School, David Montgomery et Marvin Lieberman.

Cette phrase est devenue la base des dépenses incontrblables des startups pendant
la bulle d’Internet. Au fil du temps, I'ildée que les gagnants des nouveaux marchés sont
ceux qui ont été les premiers entrants dans leurs catégories est devenue une sagesse
conventionnelle incontestée dans la Silicon Valley et dans toutes les places fortes de

Ilinnovation.

27 http://www.paulgraham.com/growth.html
28 https://www.accenture.com/fr-fr/insight-business-design
29 Montgomery David B., Lieberman, M.,L. (1988).
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Figure 20. Voici un exemple de la multitude de moteurs de recherche avant Google30.

L'ironie est que dans un article rétrospectif dix ans plus tard en 1998, les auteurs ont fait
évoluer leurs revendications. Mais a ce moment-la, il était trop tard. En utilisant cette
idée pour se différencier en tant que nouveaux membres actifs de la Silicon Valley,
des anciens étudiants en école de commerce devenus chefs d’entreprises, ont fait
de cette phrase leur cri de ralliement. Dés lors, tous les autres VC (Venture Capital /
Capital risque) utilisaient I'expression pour justifier les stratégies imprudentes « get big

fast » des startups au cours de la bulle d’Internet3!. (Diallo, 2007 ; Lieberman, 2017)

Un article publié par deux chercheurs (Golder, Tellis, 1993) en stratégie marketing,
présentait une description beaucoup plus précise de ce qui arrive aux entreprises en
démarrage et qui pénétrent de nouveaux marchés. Dans leur analyse, Golder et Tellis
ont trouvé que plus de la moitié des pionniers du marché (First Movers) avaient
échoué. Pire encore, la part de marché moyenne des survivants était inférieure a celle
des autres études. lIs affirmaient dans la suite de leur étude que les premiers suiveurs
du méme marché (Fast Followers) avaient eu un succes a long terme beaucoup plus
grand ; les entreprises de leur échantillon qui entrées sur le marché treize ans plus tard
que les pionniers ont eu une longévité plus grande. Ce qui est pertinent a partir de leur
travail c’est la mise en lumiére d’une hiérarchie montrant ce que signifie, pour les

startups entrant dans des marchés nouveaux ou réorganisés, lI'importance de

30 Evolution de la recherche sur le World Wide Web, publié par Maurice Largeron, Sep 21, 2014
https://www.mauricelargeron.com/historique-de-la-toile-depuis-les-annees-90

94



regarder la concurrence méme éloignée dans le temps et dans I’espace. Une startup
sur trois nous donne souvent I'information en début d’incubation qu’elle n’a pas de
concurrents. En général, nous observons non pas un manque d’expertise
technologique du produit, mais un manque fondamental de culture du projet. Cette
réponse, que nous imaginons rassurante pour les porteurs de projet startup, indique
souvent qu’ils n’ont pas identifi€é de personnes avec leur technologie ou une
technologie approchante ou que la « belle esthétique de son produit » n’est pas
visible pour I’instant sur le marché. De ces observations nous essayons alors de définir
et de mettre en place la logique que les innovateurs ne sont pas en concurrence sur

les produits mais sur le probleme du marché.

1.3.6 La complexité : le quatrieme élément

Le quatrieme élément pour un probleme significatif est le suivant : essayer de le
résoudre sera difficile ou empreint d’une certaine complexité. C’est la premiére étape
dans la compréhension des enjeux de la résolution de probléme dans un projet. Nous
développons cette approche du projet et du marché. Elle est comparable a celle du
design thinking, et propose une innovation plutdt que la copie des projets existants.
L’objectif dans notre travail de recherche est ici de faire rentrer la notion de
complexité dans la composante d’une équation de projet et, lors de
I’accompagnement de la startup, de lui faire voir, percevoir et concevoir que c’est

un élément important a intégrer dés le début. (Allison, Kelly, 1999)
Approfondissons la notion de complexité d’un probléme :

Complexité signifie qu'il n'y a pas seulement un niveau de défiintellectuel a surmonter.
Elle est donc a la base faite d’éléments tangibles, quantifiables que nous appellerons

des difficultés ou des complexités concrétes.
Enumérons, par exemple, les éléments les plus courants :

e trop de clients & qui parler ;

e trop d'argent d'avance sans savoir encore clairement ou I’investir ;
e trop de codage a traiter pour prototyper la solution ;

e des concurrents trop flous ;

e une culture produit de I'innovation.
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La complexité nous permet de travailler sur de « bons » probléemes car elle exige une
culture heuristique et une équipe pluridisciplinaire dédiée a la remise en cause
compléte de toutes certitudes concernant le probléeme du projet. Prenons par
exemple le projet « NEST®? », qui interroge la complexité du probleme de la gestion
énergétique via la valeur ajoutée : « retrouver du pouvoir d’achat avec une meilleure

gestion de sa consommation énergétique. »

We didn't think thermostats
mattered either.

Half

THE PROBLEM of your home's energy
bill

Figure 21. Documents de communications du projet Nest par le probléme client qu’elle veut résoudre.

Les personnes fortes d’une réflexion plus globale, comme sur le projet NEST, sont celles

qui arrivent par une analyse fine de la complexité de leur sujet, a traiter de maniére

32 Nest Labs est une compagnie américaine située a Palo Alto, Californie, spécialisée dans la domotique
qui produit des réseaux en Wi-Fi-synchronisés avec des programmes automatisés de thermostats et de
détecteurs de fumée, fondée par d'anciens collaborateurs d'Apple : Tony Fadell et Matt Rogers en 2010.
https://nest.com/ft/
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disruptive* leurs problémes de projet a I’exemple de Uber ou de Airbnb. Méme si ce
travail sur la complexité du probleme a résoudre ne conduit pas les startups a une
réussite telle que celle d’Uber, elles dépasseront trés vite leurs principaux concurrents.
(Anthony, Johnson, Sinfield, Altman, 2008)

Ce quatrieme point de la composition du probleme est apparu lors d’une conférence
d’Edgar Morin présentée par USI®. Lors de cette conférence sur le défi de la
complexité, le parallele entre notre travail de these et nos pratiques de designer dans
I’laccompagnement des startups dans I'analyse d’un probleme de marché, d’un
projet au filtre de la complexité nous incite a voir plus loin dans les liens qui composent
un projet. Cette complexité qui fait liaison entre les deux propose une logique
meéthodologique intéressante dans I’approche de la compréhension heuristique d’un
projet et de son probléme. Cette approche de la complexité se base sur les travaux
de N. Wiener ou L. Von Bertafanffy et nous laisse entrevoir la possibilité de modéliser la
réalité de maniere plus sensible en comprenant les caractéristiques qui la composent.
Derriere cette notion de complexité d’un probleme se cachent les notions d’ordre et
de désordre que nous retrouvons dans la pratique du projet, mais aussi dans
I'innovation méme des startups accompagnées dans le cadre de notre recherche.
Le travall sur I’émergence d’entité qui relie les parties au tout d’un probléme a mis en

évidence ce parameétre essentiel dans la composition d’un probléme.

Nous sommes toujours a la préhistoire de I’esprit humain, seule la pensée

complexe nous permettra de civiliser notre connaissance.

Morin, E. (2005 : 24)

La complexité demande que I’on essaie de comprendre les relations entre le tout et
les parties d’un probléme. La connaissance seule des parties ne suffit pas et
inversement. C’est un effet micro et macroscopigue entre le tout et les parties.
L’objectif est de poser des questions sur les notions d’ordre et de désordre qui régissent

un projet, le probléme gu’il veut traiter et sa complexité.

Ainsi 'ordre n’est pas seulement une organisation stable, mais peut étre fait de

régularités, de cycles organisés, de structures souples. Et le désordre n’est lui pas

33 USI Events, ou USI est 'acronyme d'Unexpected Sources of Inspiration, est une conférence annuelle de
renommeée européenne. Centrée sur les enjeux du digital, USI Events envisage et anticipe I’avenir.
https://www.usievents.com/fr

97



seulement une dispersion, il peut étre une interaction, un chevauchement, une
collision, un signal dans le bruit qui nous permettra une proposition sensible au

probléme.

Pour E. Morin, notre éducation nous a appris a séparer les choses, mais nous sommes
« sous-développés » lorsque nous devons les relier. Ainsi, pour répondre a un probléme
de maniére innovante, nous devons a la fois séparer, lier et conjuguer. « Pour penser
la complexité, il faut une pensée complexe », mais qu’est-ce que la pensée complexe
? C’est une pensée qui relie, elle ne sépare pas les éléments de la connaissance sur
un sujet. Elle permet de prendre en compte le contexte qui représente I’espace de
projet, I’écosystéme qui nous donne «la topographie » du projet. Dans quel univers
nous allons développer notre projet, quels acteurs, quelles cultures, quelles
économies, etc. Mais aussi quelles interactions, quelles actions vont se faire et entre
guels acteurs et quelles rétroactions, quels usages vont se mettre en place. De fait, le
paradigme culturel imposé par une pensée trop classique est rejeté, pensée que
Descartes formule, entre disjonction de I’esprit et la matiére, de la philosophie et la
science, du corps et de I’lame. Méme si ce principe reste dominant dans notre culture
en innovation et de design, il ne doit pas prévaloir et les propos d’Edgar Morin
notamment dans Introduction a la pensée complexe (Morin 2005) et la conférence
sur la complexité a I’'USI (Morin 2014) vont dans ce sens. Il en va de méme dans notre
travail de designer et de chercheur par une approche complexe dans la démarche
d’innovation dans le projet. Pour E. Morin, remplacer un paradigme culturel par un
paradigme de complexité fondé sur la distinction, mais aussi la liaison (implication
mutuelle ou inséparabilité) aide a mettre en place une profondeur du projet sur la
notion méme de probléme de marché qu’il aborde. Les deux autres termes pertinents
pour notre recherche sont ceux que E. Morin appelle boucle et dialogique car la
dialogique joue a I'intérieur de la boucle, un peu comme la pensée hélicoidale en
design thinking ou en design du projet. Pourquoi ce paralléle ? Dans I’analyse d’E.
Morin la notion de boucle et de dialogique donne une méthode d’approche basée
sur la logique de B. Pascal qui structurait déja I’approche de « projet » de recherche
ainsi :
Je tiens pour impossible de connaitre le tout si je ne connais les parties ni

de connaitre les parties si je ne connais le tout.

Morin, E. (2005 : 24)
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Cela porte ainsi la connaissance d’un sujet sur la capacité a mettre en place un cycle
de recherche des différentes parties qui composent une étude vers celle du tout et
du tout vers les parties. Plus notre projet veut étre innovant, plus il doit lui-méme
s’alimenter de cultures et de connaissances diversifiees. E. Morin donne un exemple

clair:

Dans la reproduction sexuée, les animaux sont produits et producteurs dans
la continuation et la perpétuation de I’espéce. On peut y voir une boucle.
Mais, il y a au sein de chaque individu une dialogique entre ce qui est

individuel et phénoménal et ce qui est espéce et reproduction?.

Ce cycle, au contact de cette dialogique, mise en place physique ou psychologique
d’éléments complémentaires dans un processus antagoniste d’analyses, permet de
faire évoluer la boucle, de la décaler de maniére brutale ou de maniére légere sur
I’axe des possibles de I'innovation. Cette association antagoniste, nous la retrouvons
lorsque nous essayons de rendre visuelle, la valeur ajoutée d’un projet. Par exemple
« un grand cru de café en quelques secondes », ou la notion de grand cru, de qualité,
de temps de développement s’opposent a la notion de rapidité, en quelques

secondes.

On observe une similitude d’approche dans la méthodologie du design thinking : la
méthode évolue selon un cycle itératif, construite sur des interactions réguliéres, de
maniére consciente a chaque étape. Chaque évolution détermine alors quelle
proposition du projet est la plus adaptée pour répondre au probléme de marché et
ce gu’il est possible de réaliser en fonction des faisabilités stratégiques, sociales et
économiques. Nous partons donc du postulat qu’il nous faut, dans notre approche du
probléme de projet, relier le projet au sujet et & son environnement. Nous he pouvons
penser le projet comme une solution & développer puis & proposer sur une étagere
d’un marché plus ou moins réceptif mais nous devons I'imaginer comme un systéeme
complexe organisé. Cette approche doit donc étre I’objet constant d’un échange
transdisciplinaire, elle rend possible un métissage d’idées issues de plusieurs domaines,

seule condition pour penser un projet et son probléme de maniere innovante. Par

34 Morin, E. Communication au Congres International. Quelle Université pour demain ? Vers une
évolution transdisciplinaire de I'Université (Locarno, Suisse, 30 avril - 2 mai 1997) ; texte publié
dans Motivation, N° 24, 1997.
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exemple, en travaillant un projet avec seulement les usagers types d’une solution
d’aide médicale a domicile, nous ne pourrons aboutir sdrement qu’a une
confirmation de ce que nous avions déja imaginé au lieu d’apprendre des éléments
nouveaux en allant voir des patients « extrémes» qui affrontent ’aide médicale
autrement, qui la vivent difféeremment et la font évoluer de maniére, peut-étre, plus
intéressante et innovante. L’approche de la pensée complexe est une fagcon de
pouvoir surmonter des problemes et aussi de ne pas se rendre compte qu'ils sont si

complexes (Martinet, 2006).

Ce travall sur la complexité lors d’un projet pose la question suivante : pourquoi les
startups qui n’arrivent pas en premier sur un marché complexe se font-elles facilement
une place sur ce marché ? Nous observons que les premiéres startups arrivées sur un
marché donné, ont tendance a se lancer sans réellement comprendre les problemes
et la complexité des clients ou les fonctionnalités du service qu’elles veulent apporter
pour résoudre un probléme de marché observé. Elles doivent deviner leur modeéle
d'affaires et font ensuite une communication prématurée, bruyante et agressive. Les
lancements trop t6t brdlent rapidement la trésorerie en actes inutiles. Les startups qui
arrivent dans un second ou troisieme temps, reconnaissent qu'une partie de la
découverte des clients et du marché, est tirée de I’expérience de la startup pionniere;
ce qui permet, en regardant les « fleches dans le dos » de ces startups pionnieres, de
les éviter et de proposer une réponse adaptée au marché. Nous retrouvons ainsi la

notion de temporalité précédemment expliquée.

Cette notion de complexité est probablement assez proche de ce que Paul Grahams3®
appelle « schlep » : signifiant une tache fastidieuse et désagréable a faire. Il considere

qu’une « entreprise est définie par la difficulté des « schleps » qu'elle entreprendra ».

Définissons de maniére plus précise, la notion de probleme et de problématique. Dans
le langage courant, et dans le milieu des startups, le mot problématique est utilisé de
différentes maniéres, sous toutes les formes, un peu comme « design », ou « durable ».
On découvre ainsi qu’il existe une problématique de gestions des déchets ou de
gestion des cartouches d’imprimantes. Dans ces deux cas, le mot probléme ne

conviendrait-il pas ?

35 P.Graham : Docteur en informatique de l'université Harvard, programmeur, investisseur en Capital-
Risque et essayiste britannique.
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Le nom « probléme » est issu du grec probléma. Dans sa traduction la plus courante,
ce mot signifie « ce que I’on a devant soi », c’est-a-dire qui fait obstacle, une tache,
un sujet de controverse, une question a résoudre. C’est ce dernier sens qui est passé
en latin, puis en francais. Couramment, un probleme est une difficulté qui nécessite
de trouver une solution ou de prendre une décision. Le chémage, les embouteillages,

les inégallités, sont autant de « problémes ».

Contrairement a probléme, le mot problématique est expliqué dans les dictionnaires
Larousse, Robert ou du Centre national de Ressources Textuelles et Lexicales, comme
étant quelque chose de « didactique », autrement dit, technique. Une problématique
est « ’ensemble des problémes se posant sur un sujet déterminé ». Par exemple, la
problématique de I'emploi / sujet technique comporte différents problémes a

résoudre : formation, chdbmage, départ a la retraite...

A partir de ces éléments, nous pouvons alors mettre en place une caractérisation, une
typologie du probléme. Nous partons de trois typologies dans cette thése. Voici trois
typologies, avec lesquelles nous allons travailler, elles sont issues de différents

domaines :

e Latypologie issue de la recherche, utilisée durant notre parcours universitaire.

¢ Latypologie issue de I'informatique et de la cybernétique utilisée, dans notre
parcours universitaire et d’écoles de design et d’ingénierie (Ecole des Mines
d’Alés, école de design Duperré) mais aussi dans notre parcours professionnel
(Quechua, Décathlon, Originn, CHU de Nimes et CHU St Eloi Montpellier,
Partena).

¢ La typologie issue du Business Design que nous utilisons au sein de I'Incubateur
NUBBO qui est I'incubateur de la région Occitanie, développée au fur et a

mesure des promotions de startups depuis 2006.

Toute bonne recherche vise a répondre a une question précise. S'il y a besoin de faire
une recherche, c'est qu'il y a un probléme dans notre compréhension du sujet. Un
probléeme est une difficulté ou un manque de connaissances qui a trouvé une
formulation appropriée a I'intérieur d’'un champ de recherche, al’aide des concepts,

des théories et des méthodes d’investigation qui lui sont propres.
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La typologie issue de la recherche fondamentale

Notre démarche entreprise ici pour définir la notion de probléme et sa typologie, se
base sur les recherches et les écrits de R. R. Tremblay, docteur en sémiologie et d'une
maitrise en philosophie et de Y. Perrier, professeur d'histoire, géographie et sciences
sociales, notamment a partir du livre : Savoir plus : outils et méthodes de travail

intellectuel3s.

Le probléme peut étre de différentes natures, il peut s'agir :

e d'un probléme pratique, comme une situation sociale difficile ou un probleme
technique, par exemple : la condition socio-économique des étudiants dans

I’université publique.

e d'un probléeme empirique, c'est-a-dire d'un manque de connaissance des faits
gu'une observation ou une expérimentation peut permettre de résoudre, exemple :

la détermination du taux de productivité de l'industrie aéronautique francaise.

= d'un probleme conceptuel, un probléme concerne la définition adéquate d'un
terme ou sa signification exacte, par exemple : la définition la plus adéquate du

concept de « co-design ».

» d'un probleme théorique, qui a rapport avec l'explication d'un phénomene ou
I'évaluation d'une théorie explicative, par exemple : la détermination des causes de

l'inégalité entre les startups.

Puisqu'on ne peut jamais poser correctement qu'un seul type de probléme a la fois,
on distinguera également quatre types élémentaires de probléme : pratique,
expérimental, conceptuel et théorique. Comme I’expliguent ces chercheurs, tout
probléme appartient & une problématique de recherche. On ne peut envisager I’un

sans "autre.

36 Tremblay, R. R., Perrier, Y. (2006).
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Les éléments qui composent une problématique compléte sont les suivants et
peuvent étre transposés avec un projet de startup pour étre pragmatique dans la

qualification du probleme traité par la startup.

1. Le théme. C'est 'énoncé du sujet de la recherche, ce dont nous allons parler, la

zone de connaissance gque nous allons explorer. Par exemple : Le matériel agricole.

2. Le probleme. Un probleme de recherche est une interrogation sur un objet donné
dont I’exploration est a la portée d’un chercheur, d’un designer ou d’un startupper,
compte tenu de ses ressources et de I’état actuel de la théorie. Un probléeme de
recherche ou de projet doit pouvoir étre traité de maniere scientifique et pratique. Il
se concrétise et se précise par une question de recherche-projet basée sur une dualité
entre théorique et pratique, comme nous le fait observer A. Findeli dans son texte sur
les esquisses de typologie des théories en design3’. Prenons par exemple la maniere
dont avait abordé H. Marcuse® son approche du sujet entre les rapports de
I’aliénation et la société technocratique. Ce principe de dualité, nous le transposons
de méme a I'une de nos startups, Wefarmup?® qui a, elle, étudié les rapports duels

entre la vente de matériels agricoles et les difficultés de vie des agriculteurs.

[...] le passage d’une question de design a une question de recherche ne
s’effectue pas automatiguement : c’est un acte constructif. La raison pour
laguelle derriére toute question de design se cachent plusieurs questions
de recherche possibles tient au fait que le design a pour champ d’activité
et pour objet le phénomeéne le plus banal qui soit: I’expérience

quotidienne de nos concitoyens. (Findeli, 2015 : 54)

3. Les théories et les concepts. Il s'agit des théories qui s'appliquent aux divers aspects
d’un probléme de recherche ou de projet. On entend généralement par-la les
théories constituées qui traitent d’une question dans une discipline donnée. Toute
théorie repose sur un assemblage cohérent de concepts qui sont propres au
domaine. Nous devons montrer la connaissance de divers aspects du probleme, mais
aussi prendre la décision de sélectionner seulement a un aspect précis et pertinent

de celui-ci (Prieto, 1975). On parlera pour les startups « d’état de I’art », de « corpus de

37 Findeli, A. (2006 ; 2015).

38 H. Marcuse : philosophe, sociologue et théoricien politique, associé a I'Ecole de théorie critique de
Francfort.

39 Wefarmup, startup qui travaille sur les probléemes du monde agricole et du matériel agricole.
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projet » ou du sujet et de parti pris sur le sujet. On appelle quelquefois « état de la
question » la recension des théories, des concepts et des recherches antérieures a la
nétre qui traitent de notre probléme de recherche ou de problémes connexes. Par
exemple, la théorie de Marcuse sur I'unidimensionnalité technocratique des sociétés
contemporaines et pour notre startup agricole, Wefarmup, I’observation du processus
mis en place par Airbnb pour la location de lieux d’hébergements de particulier &

particulier.
Logement particulier > Airbnb > Locataire particulier
Matériel agricole > Wefarmup > Locataire du matériel

4. La question. Il s'agit d'une concrétisation du probléme. Ici, il faut prendre soin de
formuler clairement et précisément notre question puisque c'est a celle-ci que nous
tenterons de répondre. Généralement, un probléme de recherche ou celui d’un
projet, peut donner lieu a de multiples questions de recherche ou de travail sur le
projet ; une recherche bien construite n’aborde directement qu’une seule question a
la fois ; dans un projet startup, c’est ce que nous nommons la notion de parti pris*® . A
Findeli dirait qu’une question de recherche est I'affinement de plusieurs
problématiques initiales. Ainsi, pour le sujet de recherche de H. Marcuse : dans quelle
mesure le développement de linformatique ces dernieres années favorise-t-il
l'aliénation technocratique ? Pour notre startup : dans quelle mesure le
développement de I’échange de particulier & particulier du matériel agricole ces

dernieres années peut-il améliorer la vie agricole ?

5. L'hypothése. C'est la réponse présumée a la question posée. L'hypothese est
nécessairement issue d'une réflexion approfondie sur les divers éléments de la
problématique. Sa fonction est double : organiser la recherche autour d'un but précis
mais aussi organiser le travail ; tous les éléments du projet doivent avoir une utilité
guelconque vis-a-vis de I'hypothése. Pour le premier sujet, I’hypothése pourrait se
formuler de la maniére suivante : le technocratisme étant fondé sur la synthése de la
connaissance technique et du pouvoir bureaucratique, linformatique ne favorise
l'aliénation que dans la mesure ou elle est au service d'une bureaucratie. Pour
’exemple de la startup, elle pourrait se formuler ainsi : la multiplicité des notions

d’espaces d’échanges ou de location plutét que la notion d’achat dans de multiples

40 A, Findeli, A., Bousbaci, R. (2005).
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domaines, fondée sur la notion d’expérience plutdt que de possession, favorise le

développement possible d’un usage nouveau du matériel dans les milieux agricoles.

6. La méthode. Dans I’énoncé d’une question de recherche comme dans celle d’un
projet de startup, on doit indiquer comment on procédera pour accomplir les
opérations qu’impliquent la recherche et les tests : critique des théories ou des
solutions existantes, analyse de la documentation et des projets concurrentiels,
sondages, entrevues, etc. D’un point de vue recherche, nous pourrions procéder par
I’analyse des théories existantes, en combinant des références aux diverses
interprétations de l'aliénation avec des études empiriques sur lintroduction de

l'informatique dans la vie quotidienne et dans les organisations gouvernementales.

Pour une startup, le travail est sensiblement le méme. Nous procédons a un travail de
recherche sur le théme de la location, du milieu agricole, pour mettre en place un
travail d’observations, de rencontres et d’interviews avec les agriculteurs et les acteurs
du marché agricole et ainsi, tester rapidement la solution imaginée pour avoir des

informations empiriques sur la captation du projet par le marché.

7. Les références. Il ne faut pas multiplier les références inutiiement, ni omettre de
références importantes. Un ensemble de références équilibré comporte une
information intéressante sur le type d’équipe et de culture du projet. Qu’elle soit issue
d’ouvrages généraux, d’ouvrages particuliers, d’articles de périodiques et
d’expériences terrains, ou de projets concurrents, I'important étant que cela soit
directement en lien avec I'un ou l'autre aspect de la recherche, théorique ou

pratique.

La typologie issue de I'informatique et de la cybernétique.

La deuxiéme typologie d’aide pour cerner un probléme est la méthode CYNEFIN. Elle
a été pensée pour aider a « faire du sens » dans les projets d’architecture informatique

(Ashby, 1956). Dave Snowden*, le concepteur de cette approche, ingénieur chez

41 Dave Snowden : chercheur en gestion des connaissances travail sur la capture, le développement et
le partage efficace des connaissances au sein des organisations (Privées / Publics). Son travail repose sur
les recherches de Ikujiro Nonaka. Dans un article paru en 1991, Nonaka expose le fait que nous vivons
dans une économie ou «la seule certitude est I'incertitude ». Dans un écosystétme de projet et
d’innovation, le seul avantage qu’ont les startups pour étre compétitives est le savair, la culture. Elles ont
un avantage sur le marché lorsqu’elles créent constamment du savoir et sont capables de [I'utiliser
immédiatement dans le développement de leurs services. Ce sont des entreprises dont le métier noyau
doit étre « I'innovation continue ».

Nonaka, I. (1991)
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IBM, a étudié I'importance de la narration au sein des organisations, en particulier la
connaissance tacite. En 2002, il y fonde I'IBM CYNEFIN, Centre for Organisational
Complexity. Durant cette période, il dirige une équipe qui élabore le CYNEFIN, un outil
d’aide a la prise de décision. Il fonde ensuite Cognitive Edge, un cabinet de conseil
spécialisé dans la complexité et le « sensemaking ». Cette évolution dans la maniére
de proposer son approche offre déja une observation intéressante sur I'importance
du processus de signification, du sens, de I’expérience traduits ici par the sensemaking
et de la complexité qui doivent étre au cceur de I'approche projet méme dans un
milieu aussi complexe que I'informatique. D. Snowden ne nous parle par de code
informatique, mais de narration dans le développement d’un projet. Nous avons
essayé de comprendre son approche pour l'intégrer dans notre propre travail.
Cynefin est utilisé pour donner du sens a une situation problématique et permet de
proposer des pistes de solutions. Ce n’est pas un outil de catégorisation type pour
valider ou invalider une situation, ou préférer une proposition a une autre. Cet outil est
principalement utilisé pour étudier la dynamique des situations, des décisions, des
perspectives, des conflits et des changements afin d’aider a la prise de décision dans
une situation d’incertitude. Ce modéle est basé sur trois systémes : ordonné, complexe
et chaotique. Il ajoute un autre systéme appelé désordre et fait la distinction entre
deux types de systéemes ordonnés : simple et compliqué. Le modéle définit chaque
systéme selon trois critéres, a savoir la relation entre cause et effet, le mode de prise

de décision et les pratiques qui en résultent :
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Complex Complicated

the relationship between cause and
the relationship between cause effect requires analysis or some other
and effect can only be perceived \ form of investigation and/or the
in retrospect application of expert knowledge

probe - sense - respond sense - analyze - respond
emergent practice good practice

novel practice

no relationship between cause
and effect at systems level

act - sense -respond

Chaotic

best practice

the relationship between cause
and effect is obvious to all

sense — categorize - respond

Simple

Figure 22. Schéma CYNEFIN, Snowden, D. 2002.

Contextes simples : le domaine des « best practices »

Les contextes simples se caractérisent par une stabilité et des relations de cause a
effet claires, qui sont évidentes pour tout le monde. Souvent, la bonne réponse est
évidente et incontestable. Les décisions sont incontestables parce que toutes les
parties prenantes ont la méme interprétation. La stabilité régne. Ici, les dirigeants
s’informent, catégorisent et répondent. Autrement dit, ils apprécient les faits
concernant une situation, les catégorisent puis basent leur réponse sur une pratique

établie.
Contextes compliqués : le domaine des Experts

Au sein des contextes compliqués, contrairement aux plus simples, pour une situation
problématique donnée, plusieurs bonnes réponses peuvent convenir. Et bien qu’il y
ait une relation claire entre cause et effet, tout le monde ne peut pas la voir, c’est le
domaine des experts. Tandis que les dirigeants, dans un contexte simple doivent
ressentir, catégoriser, et réagir face a une situation, ceux dans un contexte compliqué

doivent détecter la situation, I’analyser et y répondre. Cette approche n’est pas aisée
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et nécessite souvent des expertises particulieres (celle d’un sociologue, d’un

ethnologue, d’un biochimiste, ou d’un statisticien par exemple).

Les contextes complexes : le domaine de I'émergence

Dans un contexte compliqué, il existe au moins une bonne réponse. Dans un contexte
complexe, cependant, les bonnes réponses restent cachées. Les relations de cause
a effet entre les acteurs du systeme évoluent sans cesse et il n’y a pas de répétabilité.
Des modéles émergents peuvent étre percus mais c’est seulement rétrospectivement
qu’il est possible de comprendre pourquoi les choses arrivent. Ce type de systeme est
donc trés sensible aux petites interventions et il n’est pas possible de déterminer
quelles solutions adopter pour avoir un impact souhaité. Il faut donc procéder par de
petites expérimentations, en limitant I'impact négatif en cas d’échec. L’enjeu ici n’est
pas tant d’avoir des succeés ou des échecs, mais de rendre les modeles émergents
plus visibles. On procéde ensuite par petites touches, en favorisant les comportements

gui amplifient les impacts bénéfiques. C’est le domaine de I’amélioration continue.

Les contextes chaotiques : le domaine des interventions rapides

Dans un contexte chaotique, la recherche de bonnes réponses est inutile : les relations
de cause a effet sont impossibles a déterminer parce gu’elles évoluent constamment,
et aucun modéeéle raisonnable n’existe. On est dans une zone de turbulences. Le
modéle décisionnel, dans cet espace, est I’action rapide et décisive, pour réduire la
turbulence. Il peut s’agir d’une intervention autoritaire visant a contrdler la situation et
la rendre connaissable, ordonnée. Il peut s’agir également de multiples interventions
visant a créer de nouveaux modeéles, et ainsi déplacer la situation dans un contexte

complexe.

Des contextes dynamiques

La clé pour comprendre ce modele est de saisir le fait que les situations ne sont pas
figées dans un contexte, mais évoluent d’un contexte a I'autre en fonction des

événements et des actions des acteurs du systéme.

Exemple : transition simple chaos

Pour illustrer cette transition, nous pouvons prendre I'exemple d’une société

dictatoriale. Aprés un coup d’état qui entraine le chaos, les révolutionnaires, au
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départ bien intentionnés, mettent en place une bureaucratie encore plus étouffante
que celle qu’ils ont renversée. Toutefois, les transitions ne sont pas toutes
pathologiques. Lorsque I’action décisive est bien alignée avec les besoins, elle peut
apporter une dynamique nécessaire et calme. Quiconque a connu un professeur
talentueux prendre contrdle d’une salle de classe frénétique avec autorité et respect,
ou un policier maitriser et calmer une foule paniquée, peut comprendre I'utilité de

I’ordre, quand il est imposé et bien utilisé. (Brown, Eisenhardt, 1998)

Cette approche de la complexité du probleme nous permet de mieux comprendre
la complexité de I’écosystéme de projet d’une startup et plus précisément son
organisation. C’est un processus utile dans I’observation et I’action dite « agile » que
nous devons proposer dans ’'accompagnement de ce type d’entreprise. (Eijnatten,
Putnik, 2004).

La typologie issue du Business Design

La troisieme approche d’un probléme et de la complexité est le processus utilisé dans
notre accompagnement de startups au sein de notre entreprise. Ce qui hous intéresse
ici c’est de confronter les typologies précédentes a la troisieme typologie. Cela nous
aide a positionner les startups que nous accompagnons, comme llek, Ibat, Wefarmup,
Weather Force, Mountpass, Staffman, dans différentes zones qui nous permettent. Et,
au filtre du sujet qu’elles veulent traiter et de leurs problémes, nous commengons a
poser des questions claires pour visualiser la typologie de problemes de chacune des

startups dans le marché qu’elles veulent faire évoluer.

Dans cette approche pratique que nous mettons en place physiguement par une
semaine d’ateliers, en groupe et en particulier avec les startups que nous avons
sélectionnées, nous commencons par une fracture simple de I’'idée du probléme dans

le projet d’une startup expliqué ainsi :

Dans un contexte d’innovation, les startups ne vendent pas des « yaourts », ou une
application lambda, et les clients n’achétent pas un produit. lls achétent une solution
a un probléme - un probléme de santé pour le yaourt ou un probléme de paiement
rapide — consciemment ou non. Dans cette phrase se trouvent les composantes de
la compréhension d’un probléme et des éléments pour I'analyser. En effet, dans

« I’équation » d’un projet pour répondre et imaginer des propositions intéressantes a
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un probleme de marché il est important d’avoir une compréhension de I’'usager, icile
client, face au probléme et de visualiser rapidement - des usages et des complexités

qui en découlent. (Bruce, Bessant, 2002)

Nous retrouvons donc, lors de cet atelier, ces deux blocs :
Quel est le probleme a régler pour les clients ?

On aborde, ici la connaissance du marché dans lequel nait le probléme, les acteurs

qui le font bouger, évoluer ou le bloquent.

Quels sont les principaux points de blocage (« pain points ») qui créent

le probléme ?

On définit ici la notion d’usage et d’expérience, d’un parcours dans lequel s’integre
le probléeme avec pour but d’identifier dans ce processus les éléments qui

s’enchainent ou interagissent pour faire naitre et vivre le probleme.

Dans un second temps, on essaie de comprend 'usager, le client potentiel du service
qui résoudrait leurs « douleurs » d’usage. C’est la compréhension d’une autre partie

du marché, I’expérience observée et vécue par les acteurs d’un marché.
Qui souffre du probléme et paye pour s’en débarrasser ?

La notion méme d’expérience d’un probleme est fonciérement subjective. Ce qui
semble simple et, peut-étre, difficile pour d’autres, il nous faut donc comprendre les
blocages dans les usages qui créent le probléme. Est-ce un probleme de « langage »
d’une interface ? Est-ce une manipulation qui pose probléme ou plusieurs ? Est-elle
physique, le doigt sur I'interrupteur ? En effet, ces éléments humains non compris,
ressentis mais non maitrisés nous procurent des informations pertinentes pour imaginer

un projet qui résoudra le probleme marché ciblé.

Le deuxiéeme élément qui compose cette approche de I’équation d’un probléme est
la notion de temps. Nous parlons de Timing et Criticité. En effet, une des notions que

nous allons aborder est celle du temps, a différents niveaux du projet.
La criticité d’un probléme se trace ainsi :

Quel est le niveau d’impact pour le client ?
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Nous utilisons alors un axe de la criticité, composé de la notion « d’accessoire » et de
« critique », pour mesurer la vision que porte la startup sur le probleme qu’elle veut

traiter.

Puis sur un autre axe, celui du timing, celui de la temporalité, nous visualisons si c’est

un probléeme crucial pour X clients. On retrouve ici’'usager/ client qui nous donne aussi

une mesure temporelle du probléme que nous symbolisons par cette question :

Combien de clients potentiels réclament une solution ?

TIMING X CRITICITE

(1)Criticité

(2) Timing
Combien de cl

ACCESSOIRE

© innovation copilots 2018

URGENT

C'est intéressant pour
tout le monde mais
une fois le probléeme
réglé le bénéfice n'est
pas énorme.

« Yes, but why
bother? »

Le probléme est
encore marginal et ne
préoccupe encore
réellement personne.

«We'll see in ten
years... »

C'est prioritaire pour
tout le monde,
pourquoi n'a t'on pas
encore une
technologie qui
résolve le probleme ?

« Take my money! »

C'est prioritaire mais
la plupart des clients
ne reconnaissent pas
le probléme.

« Leave me alone,
I'm just fine! »

TROP TOT

CRITIQUE

Figure 23. Tableau d’identification du probléme en projet startup, Incubateur Nubbo 2018.
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Dans cette approche « temps » de la notion de probléme, nous utilisons la courbe de
Gartner* sur I’innovation pour savoir ou se situent la technologie et les solutions dans

TIMING X CRITICITE

Gartner Hype Cycle for Emerging Technologies, 2017

Connactad Home
Dee Learming Plateas wh bt resched
Macting Learning (@] 2y
A, Acsosomous Whickes
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Edgr Computeg

Asgmented Data
Discowery

Srmart Workspace

TROP TOT /

Time

gartner.com/SmarterWithGartner

o e O Gartner

Figure 24. Tableau de la courbe de la compréhension des innovations, Gartner, Juillet 2017.

I’acceptation du marché. Cette courbe place les projets de startups et les probléemes
gu’elles veulent aborder avec leurs innovations dans une temporalité d’actions et
d’interactions avec les usagers au regard des innovations générales de notre époque.
Le point suivant que nous abordons et que nous avons déja observé dans le premier
chapitre (1.3) est la notion de métrique d’un probleme. C’est la donnée de la
métrique claire qui illustre facilement un probleme, lorsque nous exposons le projet sur
la solution imaginée pour le traiter. Par exemple, combien de temps le matériel
agricole, souvent tres cher, est utilisé réellement aprés achat ? Alors que nous parlons

aujourd’hui du mal-étre agricole, de la complexité de vivre de ce travail.

156H PAR AN

UN AGRICULTEUR SE SUICIDE TOUS LES DEUX JOURS EN FRANCE.*3

42 Gartner Inc. : entreprise américaine de conseil et de recherche dans le domaine des techniques
avanceées dont le siege social est situé a Stamford au Connecticut.

43 Jocteur Monrozier, A. (2018).
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Nous pouvons pour illustrer un probléme trouver le chiffre pour le définir en partant
d’une réalité de terrain. Notre objectif est, par la suite, d’aller comprendre ce
probléme sous I’ensemble des points de vue que nous allons développer avec la
startup. L’étape suivante, dans cette approche d’accompagnement des startups sur
la notion de probleme, est celle de la prise de position dans la structuration du projet.
En effet, cette prise de position ou comme nous le nommons dans notre entreprise le
parti pris sur le projet est fondamentale. Choisir un parti pris c’est se positionner, et
derriere cette prise de position, il y a ce que I’'on nomme la notion d’opposabilité.
Expliquons cela, c’est une étape importante dans la compréhension d’un probléme
et, de ce fait, dans la présentation du service que la startup doit imaginer pour y
répondre. Cette aptitude a donner des arguments opposables sur le projet est
essentielle. Derriere cette analyse fine et ce choix dans le développement du projet
se cache I'idée « quel avantage le client a-t-il & travailler avec cette startup ou a

utiliser son service ? »

Voici un exemple qui est utilisé dans notre processus d’atelier sur la notion de

probléme :

Honeywell industrie qui « réinvente » les thermostats de demain nous propose le projet

Lyric :

PRENDRE POSITION

[ A\

Comfort Made Simple. Comfort Made Complex.
Introducing the Honeywell Lyric
thermostat. The next generation of smart Introducing the Honeywell Lyric
technology from the company that thermostat. The old generation of dumb
invented The Round thermostat. No technology from the company that
learning curve, no rigid scheduling —just invented The Round Learning thermostat.
comfort and control. Steep learning curve, rigid scheduling mandatory

— tons of operations to (maybe) get some comfort.
dokdkok 50

(voted less than 1 star by thousands

of Amazon's customers)

© innovation copilots 2018 n

Figure 25. Planche de présentation Incubateur Nubbo 2018.
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Si nous traduisons ce texte pour communiguer sur ce projet et que nous utilisons des
termes opposés, il N’y a finalement aucune logique : aucun projet ne va se présenter
en expliquant qu’il va rendre le confort de votre maison complexe. Observons
maintenant I’'approche d’un concurrent, NEST, qui a été racheté récemment par

Google

nest

| /B
Manages half your ‘ ’ 72,.

home’s energy. -

° TAKE A TOUR WITH NEST

Figure 26. Planche de présentation Nest, Incubateur Nubbo 2018

Pour développer cet exemple, nous expliquons alors aux startups dans notre atelier
gue de ces deux produits, il N’y en a gu’un qui se positionne de fagon opposable sur
le marché. Ce qui lui permet de faire sens et d’imaginer ainsi une stratégie claire dans
son approche projet. En incubation, on parle souvent de I’esthétique du produit, de
la surface finale du projet, qu’un projet soit une copie d’un autre, tout cela n’est pas
le sujet quand nous abordons le probléme de marché que deux entreprises traitent.
Le probleme qui doit étre au centre de leurs projets est le suivant : est-ce que notre

projet résout un probleme significatif ?

Une autre approche de la qualité d’un probléme est le prix. C’est une autre maniére

de connaitre I'importance d’un probléme de marché. Ainsi pour ces entreprises :

e Honeywell : Combien étes-vous prét a payer pour un thermostat simple

d’utilisation ?

Et pour 'autre :
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e Nest : combien étes-vous prét a investir pour @économiser sur la moitié de vos

dépenses électriques ?

Nous abordons déja la complexité dans I’approche du probleme d’un projet, ou
finalement la compréhension du probléme, la stratégie de projet, la communication
et le design sont étroitement li€ées pour développer des solutions plus sensibles et
pertinentes sur le marché (Colin, 2010). L’objectif est de comprendre les stratégies de
chacun des éléments du probléme pour en faire un élément de signification et
argumenter sur le projet de la startup. Pour visualiser les valeurs de chaque élément

de base de celui-ci.

Think dffcrent

Figure 27. Campagne Apple « Think Différent », 1997 par I’agence de communication TBWAChiat\Day.

L’approche utilisée dans la campagne Apple « Think different » et dans de nhombreux
cas communique clairement avec le marché, se présente a lui, en donnant sa vision
et en lui proposant sa propre expertise d’un probleme réel. Un autre exemple récent
de cette utilisation est celui de la marque automobile Volvo. Son objectif le probléme
des accidents de circulation : plus aucun accident ne sera fait par une Volvo en 2020.

Cette annonce fait naitre des questions, des interrogations, des oppositions, Volvo
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nous expose toute I’expertise que I’entreprise a accumulé par la suite sur ce probleme
complexe et comment ces véhicules, mais surtout ses services et ses technologies,

vont apporter une réponse possible a ce probleme.

Véhicule: Outils d'achat Propriétaire Univers Volvo « @ Configurateur D'occasior Offres Concessionnaires Q

Vision 2020

"Notre vision est que d'ici 2020, plus personne ne sera tué ou blessé

gravement dans un nouveau véhicule Volvo. "

Vision 2020

Viser l'objectif zéro

Figure 28. Communication sur la promesse projet de Volvo : Zéro accident en 2020 avec une Volvo.

Une fois les bases d’un probléme de marché posées, nous mettons alors en place une
classification des problémes que les startups veulent résoudre. Pour Apple le projet de

communication de la campagne « Think different » est la pour illustrer le probléme
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qu’ils veulent résoudre a savoir « I'innovation » dans le monde informatique, en ne
parlant pas de la création d’un ordinateur mais plutdét de la création d’un univers de
pensées différentes symbolisé par des profils différents (Picasso, Devis, Earhart). Pour
Volvo sa communication est axée non sur la voiture mais sur la notion d’accident de

voiture et de sécurité.

La classification que nous utilisons oriente notre accompagnement avec des
guestions, des raisonnements, des outils ou des processus. Pour cela, nous reprenons

deux axes et mesurons le probleme observé par le projet : Intensité / Criticité.

Nous posons, au filtre des années de travail de I’équipe de I'incubateur et des 233

projets accompagnés, ces quatre grandes thématiques de probléme :

¢ Le probléme type fuite de gaz ou Tchernobyl
Il représente une expérience négative en accumulation sur le marché. Un
exemple est celui du nucléaire en France. On observe aujourd’hui I'usure de
nombreux matériaux dans les structures de base de nombreuses centrales et
60% des réacteurs nucléaires ont plus de 30 ans*. ASN, I’Agence de la Sareté
Nucléaire a relevé en 2017 plus de 1000 incidents « significatifs »*. C’est un
probléme qui se développe, mais qui pour l'instant ne préoccupe personne.

Nous pouvons donc développer une série de questions :

e Pourquoi ne voit-on pas le danger ?
e Pourquoi et quand cela va-t-il finir par exploser ?
¢ Quel sera le facteur déclenchant ?

e Que sera-t-il fait quand il sera trop tard ?

44 http://www.lefigaro.fr/economie/le-scan-eco/decryptage/2016/03/02/29002-20160302ARTFIG00010-
pres-de-60-des-reacteurs-nucleaires-francais-ont-plus-de-30-ans.php
45 https://www.20minutes.fr/planete/2303303-20180706-nucleaire-millier-incidents-repertories-an-france
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Quels sont les clients qui sentent déja I’accumulation ?

FUITE DE GAZ
«Jusqu'a présent, tout va bien! »
w
2 Mine de zinc Potion magique Une extemalité négative s'accumule sur le marche,
z
e - Mais pour l'instant personne ne se sent vraiment conceme
! ! é Pourquoi sous-estimer la question?
Quand es € a étre explosif?
Que ateur’?
Comment le marché réagi | quand il sera trop tard
Qui sont les canaris dans nine de roon
Fuite de gaz Titanic >
Organisation Ir nsciente
[ 111}
il | 2 plupart des équipes ignorent
5 I, Certains dénonciateurs préts (ou non)
VISIBILITE a se faire entendre

Figure 29. Tableau de travail du probleme, incubateur Nubbo 2017.

e Le probléme type Titanic
C’est I’observation d’une trajectoire problématique sur un marché donné qui
va rentrer en collision avec la réalité. Un des exemples est I'apparition du
numeérique et la collision de I’entreprise KODAK avec une évolution des usages

de la photographie numérique.

lls étaient convaincus que personne ne voudrait jamais regarder sesimages
sur un écran de téléviseur. La photo existait uniquement sur papier et ce,
depuis plus de 100 ans, personne ne se plaignait des tirages et ils étaient

trés peu colteux.

Sasson, S. Ingénieur et inventeur du numérique chez Kodak, relatant la réunion avec les

cadres dirigeants de chez Kodak en 197346

C’est un probléme critique qui est caché sur le marché, que I’on observe,
mais dont personne ne parle vraiment. Nous pouvons proposer une série de

questions pour interroger le probléme :

46 http://cheese.konbini.com/photos/kodak-numerique-annees-70/
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e Quel estle mur qui va étre rencontré ?

e Pourquoi ne le voit-on pas ?

e Pourquoi ne change-t-on pas de trajectoire ?
e Qui est responsable de I’inertie ?

¢ Quelle est la durée avant impact ?

¢ Quels sont les premiers clients qui vont étre frappés ?

TITANIC
«C'est trop grand pour échouer. »

Ml 8a iic Potion magique Un marché en collision avec la réalité. Tandis que I'en

- jeu est clairement visible, la plupa f
' ! I'accident imminent et rationaliser l'inaction.
@ Connaitre l'organisation mais minimiser
e probleme

Quelle est la nature de liceberg?
Fuite de gaz Titanic
 =» 5
H Les equipes peuvent ne pas étre conscientes

VISIBILITE S, Quelques personnes tentent de faire en sorte

INTENSITE

Pourquoi est-ce si mal a l'aise de faire face?
Qui a des intéréts a maintenir le cap?

Qui va s'écraser d'abord?

que fForganisation reagisse

Figure 30. Tableau 2 de travail du probleme, incubateur Nubbo 2017.

e Le probléme type potion magique
Un probléme évident et primordial du marché reste non résolu. Le besoin est
visible sur I’ensemble du marché, mais personne ne sait comment y répondre
ou, du moins, approcher d’une réponse assez satisfaisante pour réduire ce
probléme. Un exemple symbolique est le marché de I’emploi avec le probléme
de la réinsertion. Un des acteurs majeurs qui rencontre ce probléme est Pble
Emploi qui doit traiter 6 592 100 millions de chémeurs*. Nous pouvons donc

développer une série de questions :

e Quelle est la raison T ou M qui empéche de faire ce qui est
demandé ?
o Dans combien de temps pense-t-on actuellement que I’on finira

par résoudre le probléme ?

47 Sources, Dares, 25 juillet 2018
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INTENSITE

e Quelles sont les pistes de recherche actuelles et pourquoi sont-
elles trop longues ?

e Que nous propose la Science-Fiction ?

POTION MAGIQUE
«Si seulement quelqu’un pouvait le retirer ...»

Un besoin évident et primordial est partout sur

Mine de zinc magique le marché, mais personne ne sait comment y répondre.
=
% Pourquoi la technologie n'est pas encore 1a?7
Combien de temps faudra-t-il pour que la solutior
finisse par apparaitre seule?
Quelle est la voie actuelle exploree,
et pourquoi prend-elle si longtemps?
Fuite de gaz Titanic Que dit la science-fiction?

» w @ [organisation est en panique
“ Les équipes ont perdu des colts dans de vieilles

» solutions
VISIBILITE

S, e ‘
Wl Les gens croient qu'il est trop tard

Figure 31. Tableau 3 de travail du probleme, incubateur Nubbo 2017

Le probleme type mine de zinc

Il représente une opportunité cachée dans un marché qui fonctionne et dont
le probléme est vaguement résolu. Des solutions existent, elles ne sont pas
parfaites ou elles ne proposent qu’une partie de la réponse au probléme de
marché observé. C’est un probléme évident, présent sur le marché mais il est si
trivial gu’il n'y a pas vraiment d'incitation a le résoudre pour l'instant. Par

exemple le probléme du recyclage des avions.

On estime le marché mondial entre 12 000 et 15 000 appareils mis a la casse
sur les 20 prochaines années, soit 600 a 750 par an. S’il fallait les stocker, il

faudrait y consacrer plus de la moitié de la surface de Paris.
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Philippe Fournadet, président de Tarmac Aerosave, une co-entreprise détenue par
Airbus, Sita (Suez environnement) et Snecma (groupe Safran)48

Nous pouvons proposer une série de questions pour interroger le probléme :
e Pourquoi ne sait-on pas encore le valoriser ?

e Pourquoi et quand quelqu’un aura-t-il besoin d’aller chercher
cette ressource ?

¢ Quel sera le facteur déclenchant ?

¢ Que se passera-t-il quand tout le monde aura découvert le filon ?

e Quels sont les acteurs déja sur la piste ?

MINE DE ZINC
« Nous pourrions le faire, mais pourquoi s’en préoccuper? »

Mine de zinc Potion magique Une opportunité est la, mais aucun ne veut vraiment
P « la saisir.
- é Pourquoi n'est-il pas assez précieux?

- Quand quelqu’'un sera forcé d'extraire la ressource?
Quel serait le toumant?
Qui sont les acteurs qui ont déja forcé le probleme?

~

INTENSITE

Fuite de gaz Titanic : Y i f o na +
m 'organisation n'a pas besoin d'étre au courant

' “ ii " Les equipes directement impliquées savent que ce

n'est pas une priorité

»

VISIBILITE M, | o5 personnes clés ont le savoir-faire pour résoudre
le probleme

Figure 32. Tableau 4 de travail du probleéeme, incubateur Nubbo 2017.

48 https://www.usinenouvelle.com/article/le-casse-tete-du-recyclage-des-avions.N337147
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Mine de zinc Potion magique
N

INTENSITE

Définir
le probleme

Fuite de gaz Titanic

VISIBILITE

Figure 33. Tableau récapitulatif de travail du probléme, incubateur Nubbo 2017.

A partir de ces processus rendant lisible un probleme et lui donnant une structure, un
élément revient de maniere réguliere dans chacun de ces processus. C’est le signe,
la métrique, la donnée, I’élément remarquable qui rend plus ou moins lisible le
probléme dans un projet, les usages qui le créent, et finalement font évoluer le projet.
Mais qu’elle est cette notion de signe et comment la comprendre ou du moins

I’aborder de maniére moins empirique que ne le font les designers, ou les startups ?

1.4 L’efficience de la sémiotique pour le projet

La lecture sémiotique qu’on propose ici d’un projet, se voudra un échantillon
d’échanges pratiques entre les startuppers, le chercheur en design et sémiotique. Ce
dernier les fait réfléchir et « jouer» sur les multiples facettes des processus de
signification qui composent leurs projets. Le défi a relever, lors de ces échanges et de
ces réalisations, grace a la sémiotique, est de définir le signifié (valeurs, fonctions,
cibles, identité d’entreprise) pour cerner le signifiant (logo, forme du service, du
produit, couleur) le plus adapté et étre le plus en adéquation avec le projet. C’est la

I'intérét de la sémiotique pour notre métier de designer. Apprendre a décortiquer,
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analyser, construire une communication, un business model, entre mots et images
nous pousse a aller plus loin dans notre mission de designer de service et
d’accompagnement des startups et, ainsi, leur proposer de sortir du brouillard créé
par la surinformation linguistique et iconique que chaque innovation apporte avec
elle, gu’elle soit technologique ou économique. Créer des mots, des images comme
créer des projets nécessite d’en explorer et d’en maitriser le maximum de codes. Dans
«design » il y a cette idée de signe, « de-sign », ce travail de dessin, de trace et de
dessein, le message d’un projet. L’AFD*?, nous donne cette définition en adéquation

avec nos lectures de J. M. Floch (1990), L. Hjelmslev (1971) ou J. Fontanille (2015).

Le design est un processus intellectuel créatif, pluridisciplinaire et
humaniste, dont le but est de traiter et d’apporter des solutions aux
problématiques de tous les jours, petites et grandes, liées aux enjeux
économiques, sociaux et environnementaux. Potentiellement présent
partout, en adéquation avec les modes de vie, les valeurs et les besoins
des étres humains, utilisateurs ou publics, le design contribue a la création
d’espaces, a la communication de messages Vvisuels et sonores,
d’interfaces, a la production de produits et de services, afin de leur donner
un sens, une émotion et une identité, d’en améliorer I’accessibilité ou

I’expérience.50

D’une facon paradoxale, le designer de service ne vit sa liberté dans sa démarche
de mise en ceuvre du projet de la startup qu’en définissant les contraintes (pour quel
usage, dans quelles conditions, pour quel budget), en déterminant les possibles (en
dématérialisé, en virtuel) et modélisant les esthétiques (choix d’un univers graphique,
de matériaux, d’une ligne). Mais comment comprendre les stratégies tracées pour
penser ou repenser un projet qu’il soit un logo, un logiciel, un smartphone ou un service

hospitalier ?

Nous allons commencer par un exemple pratique : un objet courant pour visualiser les

éléments en jeu, le smartphone.

Son utilisateur le retourne et voit une pomme croquée. Ce n’est pas un graphisme

purement esthétique, ce n’est pas non plus le nom du smartphone, mais sa marque.

49 Alliance Francaise des designers.
50 http://www.alliance-francaise-des-designers.org/definition-du-design.html

123



C’est une trace d’appartenance a une «tribu» : Apple. Certaines marques sont
réputées, d’autres moins. Celle-ci est réputée, et seulement ce symbole évoque un
univers particulier, une esthétique précise. Lors de son achat ou de sa location, ily a
des tailles et des numéros. Est-ce un codage particulier ? Non, c’est un code classique
d’organisation dans les modeéles des smartphones. iPhone « 5 », « 6 », « 7S », «iPhone
X » c’est sGrement le dernier. Il y aussi des informations supplémentaires, « CE » c’est la
validation pour les normes européennes et un dessin de poubelle barrée, méme si on
ignore ce que c’est, on suppose que c’est utile, et le symbole est récurrent sur d’autres
produits polluants. Il ne faut pas le jeter n’importe ou. Ce smartphone est noir, et dans
le « Apple store » — la boutique qui, elle aussi, donne des informations importantes,
notamment par sa configuration telle une bijouterie présentant les produits Apple - il
y avait d’autres couleurs, d’autres tailles et quand notre utilisateur I’a loué ou acheté,
il y avait : du gris (trop commun), du doré (trop « bling bling »), du rose (trop « girly »),
du blanc (trop banal), du rouge (trop voyant). Il a choisi le noir plus simple, plus
luxueux, plus chic, plus discret. Puis il a hésité sur la taille : le 7s, le 8, le X s’il prend le
smartphone X il trouve celui-ci « pas mal » mais trop gros, il I'imagine sortant de la
poche de son jeans ou glissé dans sa veste. L’utilisateur est donc revenu sur I’l[phone
7s. Maintenant le vendeur lui vante les qualités de I'l[phone 8 et I'importance de rester
tendance. Comme notre utilisateur connait I'importance du fait de rester tendance,
il va suivre le conseil du vendeur, professionnel du monde du smartphone cet
argument tendance est susceptible d’évoluer dans le contexte d’une baisse de prix.
De maniére plus précise on parlera de marqueur social ainsi pour plusieurs produits
« tendance » dés que leur prix baisse ils ne sont plus tendances, ni désirés. |l va prendre
I’lphone 8, noir car discret et il choisira une coque « sympa » pour le protéger et ajouter
une touche de « fun ». Pour un objet aussi banal aujourd’hui gu’un smartphone nous
parlons ici des informations créées par cet écosystéme de marque qui, a travers le
médium gu’est le smartphone rajoute des stratégies de signification, ce sont elles

gu’acheéte aussi, en réalité, notre utilisateur. (Semprini. 1995, 2005, Floch. 1990)

Notre projet de designer d’intégrer notre approche dans le processus
d’accompagnement et d’aide a I'innovation, passe par une compréhension sensible

de ces stratégies de signification.

124



1.4.1 La question du sens

La question du sens que I’on crée est I’élément central du design, c’est une clé de
voute qui permet dans un projet de le rendre solide. Cette question du sens est posée
par la pratique méme du design autant que par les projets qui en découlent. La
sémiotique nous propose donc une observation « clinique » et approfondie de la
complexité d’un projet. Ce filtre donné au projet nous permet d’observer son
évolution, malgré les obstacles et les aléas. Le sens d’un projet ne peut se faire sans
les hésitations, les renoncements et les pivots qui permettent ou non de poursuivre un

projet. La sémiotique nous améne donc a :

Une évaluation critique de la signification de nos pratiques sociales,
quotidiennes, politiques et médiatiques, et des discours qui les
diffusent. Une transparence sociale et politique, des territoires socio-
économiques et symboliques, croyances et régimes médiatiques,
compétitivité et compétition, variations stylistiques de la mode : ce sont
guelques-unes des innombrables configurations sémiotiques qui donnent
du sens a nos vies quotidiennes, collectives ou individuelles. En traversant
ces configurations l'une aprés l'autre, le sémioticien dialogue avec
l'anthropologue, I'économiste, le géographe, le philosophe, ou le

sociologue.5!

Lorsqu’on aborde I’observation des stratégies de signification, on peut les structurer
de différentes maniéres. Elles peuvent avoir une structure naturelle : la rouille sur un
tracteur qui indique un usage pas assez régulier par exemple. Le champignon sur un
arbre qui indique une maladie ou la mousse qui nous indique la direction du nord. Une
structure artificielle : les IHM (Interfface Homme Machine), les logos, les affiches.
L’ensemble de ces structures sont captées par des récepteurs donc travaillées pour
créer des signes - olfactifs - par exemple les boutiques Nature & Découverte travaillent
depuis longtemps sur la dispersion d’essences pour faire voyager le client par I’odeur
deés son entrée dans la boutique®? -, des signes visuels : la signalétique des routes -, des
signes auditifs : comme par exemple la mélodie de la SNCF. Cependant, toutes ces

approches empiriques, que nous réalisons implicitement ou explicitement dans notre

51 Fontanille, J. (2015 : 243).
52 https://sensomarket.wordpress.com/2015/05/27/la-recette-du-marketing-sensoriel-elaboree-par-
lenseigne-nature-decouvertes/
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travail de designer, ne nous donnent que peu d’éléments sur la production de
signification et ses mécanismes. La sémiotique nous aide donc a comprendre
scientifiquement les rapports entre les éléments qui structurent un processus de
signification et les effets du sens qui en découlent. Un usager n’interpréte pas
forcément un signe comme un designer, un startupper ou un financier. Une couleur
ne signifie pas la méme chose d’un individu a un autre, en fonction de son age, de
sa culture, de son quotidien, d’un groupe social a un autre, d’un pays a un autre, etc.
Quel que soit le contexte, communiquer c'est produire du sens. Pour pénétrer de
maniére plus sensible dans I'approche sémiotique du projet, c’est la notion
d’opérativité de la sémiotique qui nous a servi de base dans ce travail de recherche

en design.

Créativité ne signifie pas improviser sans méthode (...) La série d’opérations
de la méthode du projet est faite de valeurs objectives qui deviennent des

instruments opératoires dans les mains de designers créatifss.

Dans un article intitulé, L’intervention sémiotique dans le projet : du concept a I’objet,
(Deni 2010), nous avons une premiere approche trés opérationnelle du filtre de la
sémiotique dans ’'accompagnement du designer dans son élaboration du projet, du
début de I'idéation, dans la conception, dans sa transposition concréte en produit
(matériel ou immatériel) et ensuite dans la maniére de le communiquer. Le champ de
recherche de la sémiotique, dans ce systéeme constant de communication, ne peut
étre que fondamental. Explicitons ce propos, dans I’approche d’un projet de startup,
qui plus est, un projet innovant ; I’ensemble des éléments que nous allons accumuler,
qu’ils soient vus, percus, ou congus, sont des phénomenes de communication du
projet. Comme I’écrit U. Eco (1968)%4, la fonction des objets n’est pas un probleme
sémiotique, le probléme pertinent pour la sémiotique concerne plutét la fagcon dont
les objets, ou ici les éléments qui composent un projet, communiquent leur fonction.
De maniére plus concréte et pratique c’est un filtre dans la maniere d’organiser la
signification et ainsi de rendre plus précise la communication. Ce qui nous intéresse
dans cette opérativité sémiotique c’est cette compétence analytique a percevoir un
ensemble de possibilités de scénarios d’usage lié a la compréhension des stratégies

de signification et de leur logique. Cela conduit & une optimisation stratégique dans

53 Munari, B. (1981) cité par Deni, M. (2010).
54 Eco, U. (1968).
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nos choix du projet et la réalisation du service visé pour le destinataire ici le client de

la startup.

[...] Le probléme n’est pas de décrire, mais plutét de produire du sens et de
le faire d’une facon efficace. Nous pensons que la description, la
comparaison et la projection sont les procédures principales qui

permettent de définir le faire sémiotique. (Zinna, 2004 : 12).

Il s’agit donc ici d’utiliser le « faire sémiotique » et le « faire du design » pour proposer
des productions innovantes et rendre possible des potentiels succes sur le marché. Ce
travail sur la récurrence des phénoménes de créativités observés au contact des
projets des startups, & un moment donné, celui de la création d’une entreprise, dans
un lieu spécifique, un incubateur, dans le contexte, celui d’un projet innovant, nous
obligent & utiliser ce « faire sémiotique ». En effet, comme en sémiotique, notre travalil
dans ce contexte n’est pas d’imaginer simplement le futur des projets que nous
accompagnons, mais plus simplement d’imaginer les orientations possibles pour
permettre la durabilité du projet et plus largement celle de la startup dans le temps,

par de réelles stratégies pour les projets.

L’innovation observée par le filtre de la sémiotique dans un projet crée une logique
de « manipulation ». De ce fait, si nous mettons en place un parcours d’achat ou de
vente de matériel agricole d’occasion, dans tous les cas de figures imaginés dans
I’expérience utilisateur, il y aura une étape d’enregistrement de 'usager qu’il soit
acheteur ou vendeur, mais aussi une étape d’option de la monnaie - type crédit -
imaginée par la startup pour payer facilement ce matériel. Notre travail est donc de
progresser sur les différents plans dans le projet, de modéliser une architecture
complexe de communication qui se cache dans les différentes interfaces que nous
avons imaginées durant, par exemple, les séances d’optimisation du parcours
d’usage sur les interfaces du site internet, et ainsi de créer une sorte de « fil d’Ariane »
d’instructions (Gibson,1979 ; Norman, 2004) invisibles pour que chaque étape d’usage
soit positive. Sous cet angle, la psychologie cognitive nous offre une approche
structurée de la compréhension de ces instructions d’usage, qu’elle nomme
affordances souvent pratiquées en ergonomie, I'affordance définit la capacité d'un

objet ou d'une caractéristique a suggérer sa propre utilisation. (Bonnardel, 2006)
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Cependant, il faut aller plus loin par Ianalyse détaillée de celle-ci et la prise en
compte de la « factitivité » (Deni, 2002, 2005. Beyaert-Geslin, 2012) pour les expliciter
autant dans ’'laccompagnement d’un projet tel que celui-ci, mais aussi de maniere
générale sur I’ensemble des projets de startups que nous avons accompagnées dans
le cadre de cette thése. Ces startups travaillent sur des services plus que sur des objets
dans leurs projets respectifs. De ce fait, nous observons I'importance de mettre en
place une sémiose perceptive (Deni, 2010). Par sémiose perceptive, nous entendons
ici, ce qui définit « les processus de signification et de communication qui fonctionnent

a travers la perception ou I'interprétation sensible »%6.

Ceci n'est pas une corne
Qe e

Ceci Test s une Jufie.

Figure 34. Projet de communication pour la startup Authentic Material, 2016.

55 « Les stratégies de construction des objets respectent certaines regles de la manipulation factitive. Dans
I’analyse de la dimension factitive des objets d’usage quotidien, on s’apercoit que I’opposition
traditionnelle entre sujet et objet, comme celui qui veut (I’agent) et celui qui est voulu (I’agi), n’est pas
évidente. Ayant été forgés pour des finalités d’action, les objets portent en eux-mémes les traces d’une
action virtuelle. Une telle virtualité d’usage est traduisible comme I’intention de I’objet a étre agi, c’est-
a-dire comme sa capacité de faire faire. En bref, I’objet nous manipule vers une action et, dans le meilleur
des cas, nous induit & I’action correcte. » Deni, M. (2005 : 81).

56 Deni, M. (2010 : 90).
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Pour Michel Foucault, « le titre ne contredit pas le dessin ; il affrme autrement ». Ainsi
la sémiose perceptive souvent ne renvoie pas a autre chose, mais nous donne une
information sur la chose méme, son entité a deux faces, signifié/signifiant construite
sur une relation simple au départ, mais qui mene progressivement a une multiplication
d'informations.

Dans I’exemple suivant, le processus de signification est illustré par une recherche
«iconographique » pour la startup Weather Force. Elle travaille sur une application de
détection des pollens en fonction de la météo. Notre mission est ici de créer et de
simplifier des informations météos en icones, sous forme de pictogrammes. Ces
informations seront liées a celles des pollens par la suite. Elles doivent donc avoir un
réle important mais moins primordial que I'information sur les zones de pollution pollen.
De ce fait, en tant que designer sur I’ensemble des projets startups, un exercice de
simplification et de vulgarisation de I'icbne nous a été demandé. Le signe de chaque
donnée météo aura donc un role a jouer, mais il devra étre en adéquation avec

I’ensemble des éléments qui constitueront I'lHM (Interface Homme Machine) de

I"application.
O
Weather 200 S |
Force “
-
O- G A& e
AR Ga. i ee APPOLLEN
CH y anticiper la nature
0,0 I
60 '
o> =& G

#3 O, (o] "
l el ﬂ CF metiouguse (opermics

Figure 35. Travail sur les typologies de pictogrammes météo pour la startup Weather Force.

129



Dans le cadre de notre travail, aprés plusieurs séances entre les membres d'une start-
up et le designer, c'est une fois atteinte cette étape de reconnaissance a l'unanimité
d’une stratégie de signification que nous construisons la logigue de construction de
ce projet, par exemple en validant ou en vérifiant le caractére objectif ou subjectif
de notre stratégie ou ses effets de sens ainsi que sa cohérence. Nous avons dans un
premier temps gardé les trois entrées du triangle, signifiant, signifié, référent : cecirend
possible, dans la lecture du projet, I’articulation des éléments qui les représentent pour

visualiser notre stratégie de maniére plus sensible.

Pour illustrer nos propos, il nous a été demandé de réaliser une couverture de livre, sur
un sujet X, avec comme symbolique une ampoule choisie pour I’innovation. Mais des
questions se sont posées : ce sera quel type d’ampoule ? Sera-t-elle moderne, a LED ?
Sera-t-elle ancienne, a filament? Sera-t-elle ronde, longue, torsadée ? Elle
correspondra a quels critéres techniques ou esthétiques ? Sera-t-elle pratique ? Pour
qui ? Pourquoi ? Allumée ou éteinte ? Une ampoule n’est pas qu’une ampoule elle
renferme de nombreux messages intégrés dans la culture collective. Cette
confrontation a des processus de signification et des images de maniére réguliére
nous ameéne a les associer a une pensée ou un concept. Lors de ce travail pour E.
Salomon, un des consultants qui travaille avec nous sur les projets des startups, un
temps de réflexion important a été accordé a la réalisation de la couverture de

I’ouvrage afin de maitriser ce qu’elle allait évoquer sous I’angle sémiotique.

Le signifié : la pertinence d’un pitch, cette notion de pertinence est assez abstraite et
implique d’autres notions: idée, innovation, qualité. ('ampoule allumée connote
I'idée d’intelligence (siecle des lumiéres), les trois ampoules impliquent la notion de

recherche)
Le signifiant : la reproduction imprimée (couverture) dessin simplifié des trois ampoules.

Le référent : ’ampoule.
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Figure 36. Réalisation de la couverture du livre d’Eric Salomon, La méthode W-pitch, Editions
Télémaque,2017.

Nous avons par la suite alimenté notre travail par I’'usage, I’analyse presque compléete
du processus de signification, tel qu’il est défini aujourd’hui en sémiotique (Klinkenberg
1998). En effet, on visualise quatre éléments selon I’approche de I’analyse qui doit étre

réalisée dans tel ou tel projet.

o le signifiant
e lesignifié
o leréférent

e |e stimulus

Tout au long de notre approche de la sémiotique, plus précisément du « faire
sémiotique » la notion de stimulus, nous a particulierement intéressée. C’est un
élément que nous devons prendre en compte dans notre démarche «sémio-
praticienne » du projet, puisque nous sommes a la base designer. En effet, le stimulus
est la manifestation concrete et sensible de la captation de la stratégie de
signification que nous construisons dans un projet. Il peut aussi nous donner des
informations objectives ou subjectives sur le probléme du projet ou la solution

imaginée. C’est I’élément qui va s’imprimer dans notre mémoire pour déclencher une
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expérience, c’est la lumiére qui touche I’objet et vient s’imprimer dans la rétine, ce

sont les ondes de la siréne de police qui agissent sur notre tympan.

PLAN DE L’EXPRESSION PLAN DU CONTENU
SIGNIFIANT > SIGNIFIE
STIMULUS < REFERENT

Figure 37. Schéma J-M. Klinkenberg>’

Cependant, tous ces éléments ne peuvent pas étre quelconques. Le stimulus qui sera
envoyeé devra correspondre & un modéle conscient ou inconscient mais codifié. C’est
une structure « madeleine de Proust » présente dans chaque individu, & des niveaux
différents, mais qui permet d’imager un projet sur les palimpsestes de la culture
partagée. Pour rendre pratique les bases de la sémiotique et familiariser notre public
avec cette discipline nous nous sommes appuyé sur ce type d’illustration, certes

basique pour des sémioticiens mais éclairante pour des néophytes.

Ce code est le signifiant — par exemple la couleur rouge appartient a I’'univers de la
couleur - il n’a de contextualisation que si cela renvoie a quelque chose. Ce quelque
chose est le signifié, c’est I'image mentale créée par le signifiant — un feu de
circulation rouge pour signifier le stop —-mais le signifié renvoie lui & un référent, ici un
référent physique - le feu de circulation — cependant il peut étre abstrait (la
transcendance), il peut étre une qualité (la sagesse) ou encore un objet inexistant (un
dragon). Le référent est ce a propos de quoi on communigue. Comme décrit ici, les
différents éléments qui composent un signe existent les uns par rapport aux autres. Un
stimulus active un signifiant. Le signifiant n’existe que par ce qu’il y a un signifié, ainsi

de suite pour le référent. (Klinkenberg, 1998)

C’est cette logique dans le processus sémiotique qui nous interpelle dans notre travail
de designer. Bien que depuis les années soixante la sémiotique s’occupe de « textes»,

ainsi que des« pratiques», nous avons, pour simplifier I'approche «sémio-

57 Klinkenberg, J. -M. (1998 : 21).
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praticienne » avec les startups, décidé de travaliller sur les processus de signification
complexe en sélectionnant avec elle les stratégies de signification les plus pertinentes
dans chaque projet accompagné. En commencgant, avec elles, par deux éléments
vulgarisés pour aborder leurs projets. Ces éléments peuvent permettre de penser sous
un angle différent et plus sensible I’objet de leurs projets, leurs communications sur
celui-ci et ainsi, de commencer, dans notre accompagnement en design, la pratique

de la sémiotique avant et pendant le projet.

La diversité des signes énoncée par Umberto Eco (Eco, 1968 : 45) a, des nos premieres
lectures, orienté notre approche du processus d’accompagnement des startups en
incubation eny intégrant, de facon simplifi€e, au vu de nos connaissances naissantes
en ce domaine, I'outil « sémiotique ». Au départ, nous étions curieux d’intégrer
certaines classifications de signes dans le lancement de nos workshops, en phase
initiale, et d’en observer la fagon dont les startuppers allaient se les approprier.
Progressivement, dans certaines de nos démarches, les exercices de sémiotique sont
devenus un réflexe régulier facilitant I’entrée en matiére de nos premiers ateliers : en
effet, déceler différents types de signes dans un travail de groupe a déclenché la prise
de parole, stimuler rapidement l’interactivité, et cela, dans un contexte de bonne
humeur et d’écoute respective. Nous avons, par exemple, dans nos missions
premiéeres, exploité la distinction entre les « signes naturels », liés aux choses et
événements naturels — pour la startup Mountpass, les données météo, par exemple —
Oou ceux qui sont liés, malgré eux, a I’étre humain - les crampes du cycliste et les «
signes artificiels » pour signifier — un coup de klaxon, un casque pour protéger sa téte
- des gants avec la signature du maillot jaune du dernier tour de France, ou mixte —

un bandage au genou pour protéger et indiquer un point de fragilité.

Le signe est utilisé pour transmettre une information, pour dire ou indiquer
une chose que quelqu’un connait et veut que les autres connaissent

également (Eco, 1988 : 27).

C’est a partir de ce schéma simplifié de la communication :

source — émetteur — canal - message — destinataire —
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que nous avons enclenché certains processus communicatifs (logo, univers de
marque, flyer) en montrant du doigt, dés la multiplication des échanges et leur
pluralité, le fait qu’un message ne peut passer par un canal d’'un émetteur a un
destinataire sans un code commun entre I’émetteur et le destinataire. Ce qui semble
étre une évidence pour un sémioticien ne I’est pas encore pour un startupper tout a
son projet et fort loin, & tort, de I’'univers des signes et de la théorie d’Eco dans laquelle
tout étre humain évolue dans un « systeme de systemes de signes » et ce, que ce soit

dans les civilisations industrialisées ou dans la nature.

C’est dans ce contexte-la, que nous nous sommes attaché, au début de nos « mises
en scéne » sémiotiques a éclairer la notion de code pour parvenir, dans un travail de
startuppers aux profils et origines pluriels, a une compréhension optimale entre
destinateur et destinataire. C’est ainsi qu’ensemble, nous reprenons conscience que
ce code ne passe pas que par la langue mais aussi par les mouvements du corps, les
mimiques du visage... Chaque projet de startup illustre bien le fait qu’ll y a autant de
codes (linguistiques et non linguistiques) que d’activités ou de contextes et I’exemple
du code de la sémiologie médicale avec I'étude des différents symptbmes est

certainement le plus parlant aux yeux de jeunes pousses a convertir a |’outil

sémiotique.

Ces différents processus d’analyses favorisent le travail en deca et au-dela des signes
gue nous créons dans les projets. lls nous permettent de maitriser notre discours et de
proposer une approche critique en début de projet. Nous avons sélectionné 3 types

d’approche pour visualiser I'intérét pratique de la sémiotique en projet de design :

1/ Elle nous amene, en structurant la signification des « langages » dans un projet et
son écosystéme, a travailler sur les stratégies visibles et non-visibles en montrant par
exemple le lien entre les éléments de I’accroche d’un document de communication

et le visuel choisi pour un pitch de présentation de projet. (Borbie, 2008)
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Ici, par exemple les planches de présentation que nous réalisons avec les startups pour
un pitch en public en début d’incubation. Dans un premier temps est montré la fin du
marché actuel sur lequel la startup veut apporter son innovation, puis, on présente la
solution potentielle au marché (ici la sélection Bio-Informatique). Dans la pratique on
détermine pour chaque diapositive la bonne image et le bon message pour notre
présentation pour rendre possible les premiéres interactions sur les processus de
signification que nous devons organiser, orienter leurs projets et rendre lisible leur sujet

d’innovation.
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molécule connue
depuis plus de
L,OcytOCine 50 ans capable
de traiter
le Syndrome
de Prader-Willi

Ocytocin For Babies

Figure 38. 4 Exemples d’images travaillées pour les présentations en public.

2/ En différenciant intention de communication, signification, sens percu, la
sémiotique nous ameéne alors a proposer une stratégie de marque créative avec un

travail sensible sur I’annonce et sa compréhension.

Quelle forme donnerons-nous pour faire passer I'idée du projet ? Peut-il y avoir une

lecture contradictoire de I'information ? Un exemple pratique avec le logo de la
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startup Mountpass (Parcours Voyage/Vélo). Aprés une exploration des différentes
isotopies de leur écosysteme, nous avons développé leur univers de marque et leur

logo.

m ° u n t n P QJ’ Avant stratégie de
signification

Apreés stratégie de
signification

mountnpass

Figure 39. Exemple de I'intégration de la sémiotique dans la création du logo Mountpass : le logo avant
et apres les sessions de sémiotique sur le projet.

3 / La plus importante selon nous, par son lien étroit avec la philosophie du design
thinking, puisqu’il ne faut jamais isoler la stratégie de signification du contexte ce qui
favorise la mise en lumiére des divers sens possibles. La sémiotique nous méne a la
reconnaissance d’un processus créé dans une présentation, a I’observation du fait
gue celui-ci peut avoir une signification contraire pour deux parties distinctes (des
clients, des usagers, des financeurs, ou des associés). Elle conduit & penser la stratégie
a adopter pour faire accepter un concept et, de ce fait, faire valider par

I’interlocuteur ou les interlocuteurs la logique exposée.
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Un exemple :

La publicité de la Renault 14 insérée dans une poire; les créateurs ont oublié
I’expression linguistique préalablement connue : étre une bonne poire, qui signifie
étre trop bon, un peu naif, se laisser mener par le bout du nez. Depuis la fin du XIXe
siecle, une « poire », c'est aussi quelgu'un qui se laisse aisément duper, par une
métaphore venue de la poire bien mdre qui tombe toute seule de l'arbre, comme la

dupe tombe facilement dans l'attrape-nigaud qui lui est tendu.

Conclusion : les acheteurs n’ont guere eu envie d’étre propriétaires de ce modeéle.

J’achéte une voiture « poire » donc je suis une poire.

Une poire, cest petit devant

et ventru derriere. L.a Renault 14 cest pareil! el
P + vy 1 > > ) 1 > M 211 \au
Devant, un minimum de place pour le moteur préconise
transversal elf

Derriére, un maximum de place pour le confort. %
Renault 14
A partir de 25400 F prix clés en main au 107.77.

Figure 40. Publicité Renault 14

L’'importance est de comprendre le contexte et celle de |lui proposer ou encore mieux
de lui construire un cadre qui définit les éléments de travail commun entre design de

service et sémiotique.

La sémiotique donne aussi acces, dons notre approche, & une notion importante pour
différencier son projet d’un autre sur un marché. C’est celle de I'intelligibilité, cet
élément que nous avons été amené a identifier dans notre travail de justification de

la partie designer, est un des éléments explicite du travail du sémioticien. En effet,
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dans le travail de J. M. Floch (1990) qui a servi de base structurante dans notre travail
d’intégration de la pratique sémiotique dans 'accompagnement en design des
projets de startups, I’auteur traite de cet apport d’intelligibilité dans un projet, ici dans

son usage publicitaire.

L’approche sémiotique peut permettre d’y voir plus clair dans la
« nébuleuse du sens » — pour reprendre la formule saussurienne — que sont
ou que finissent par devenir les concepts publicitaires : la convivialité, le
bien-étre, le bon sens. (Floch, 1990 : 10)

C’est cette « nébuleuse du sens » que I’on retrouve dans tout projet, et plus encore
dans le projet de startups ou I’écosysteme doit étre remis en cause de maniere

complete.

Concrétement, c’est-a-dire tels qu’ils sont utilisés, trouvés, choisis ou
transmis lors de « briefings », ces concepts sont le plus souvent des mots. Ce
sont des entrées de dictionnaires, des «lexémes» comme diraient les
linguistes. Or, qui n’a jamais ouvert un dictionnaire sait d’une part qu’un
mot est un énoncé condensé — sa définition est I’énoncé en expansion
donné pour équivalent — et d’autre part, qu’il posséde souvent deux ou
trois acceptions du fait de I’Histoire, du fait des divers usages contextuels
gui en ont été faits. [...] Comme le mot, le concept publicitaire constitue la
petite partie émergée d’un iceberg de sens : c’est une intrigue, des rbéles
et des situations, un décor et une mise en scene. Et comme le mot, le
concept publicitaire voit son contenu sensiblement modifié & chacune de
ses exploitations : dans la déclinaison d’une campagne ou avec I’évolution
de la communication. L’intelligibilité apportée par la sémiotique, lors du
choix d’un concept, de sa reprise ou de sa confrontation avec ceux de la
concurrence, consistera donc dans le déploiement méthodique des
virtualités offertes par ce concept d’une part et, d’autre part, dans la
distinction et la hiérarchisation des variables et des invariants de son
contenu. (Floch, 1990 : 10)

Concrétement, nous pouvons transposer cela dans un projet de design de service :
C’est identifier un comportement, un usage, une maniére de réaliser les choses dans

un contexte donné. C’est observer et rendre visible des rationalités qui nous ont
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jusqu’a présent échappé ou qui ont été banalisées. Par |a nous entendons une
observation des pratiques des usagers qui, une fois analysée et modélisée, nous
amene a développer un projet plus conséquent. L’autre élément remarquable dans
ces lectures et qui a motivé notre recherche, c’est la notion de pertinence que J. M.

Floch explique ainsi :

La sémiotique peut la produire parce gu’elle s’attache a distinguer et a
hiérarchiser un certain nombre de niveaux homogenes de description. On
retrouve ici cette recherche de ce qui est invariant par rapport a ce qui est
variable, de ce qui est nécessaire mais aussi suffisant pour définir un
concept ou telle exploitation d’un concept qui fait I'originalité ou la
spécificité de la communication d’une marque, pour définir telle
organisation narrative qui servira de canevas a un discours corporate ou
encore tel traitement de formes, de couleurs et de volumes qui constituera

le design propre a une margque ou a une gamme-prodauits. (Floch, 1990 :12)

C’est autant la notion de pertinence d’un probleme de marché observé que la

pertinence d’une expérience imaginée pour le résoudre qui nous intéresse ici.

Pour parvenir & une telle identification, la sémiotique use d’une procédure
héritée de la linguistique structurale : la commutation. La commutation est
I’exploitation de la relation de présupposition réciproque entre le plan de
I’expression et le plan du contenu d’un ensemble signifiant, entre son
signifiant et son signifié. Expliquons : a partir du moment ou I’on considéere
gu’a tout changement d’expression doit correspondre un changement de
contenu, on reconnaitra les véritables qualités visuelles — ou sonores — qui
constituent I'esthétique de la marque a ce gu’elles entrainent, par leur

disparition ou apparition, une différence dans son contenu.(Floch,1990 : 12)

Ce qui nous intéresse dans ce passage c’est I'idée que derriére le travail du designer
dans un projet, au-dela de la premiere expression qui est I’esthétique formelle que
peut apporter le designer, nous pouvons proposer un processus, une méthode
scientifique en aide a la créativité. Enfin J.M Floch, aborde I'élément de
différenciation. Voici un autre élément de comparaison avec notre
accompagnement de startups, nous parlons de différencier le signal du bruit sur un

marché donné. Dans un premier temps, cela est nécessaire pour comprendre les
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éléments qui composent réellement le probleme puis, dans un second temps, pour

sortir du lot de projets ou de concurrents travaillant sur le méme sujet.

Diversité des cibles et des perceptions d’une image, la pluralité des médias
et des supports, hétérogénéité voire dérive d’une communication, ou
encore solidarité des « positionnements différentiels». [...] Autant de
problémes de communication ou de marketing qui impliquent pour étre
résolus, ou méme simplement abordés, qu’on s’entende sur la nature de

ces différences et de ces ressemblances. (Floch. 1990 : 14)

Nous revenonsici ala notion de parti pris, de métrique et d’opposabilité dans le projet,

abordés dans les chapitres précédents (81.3, §1.4).

Le travail et (larelative ') compétence de la sémiotique, c’est de passer de
la saisie des différences a la définition des relations. (...) Car c’est I’'un des
intéréts de cette topographie des relations permettant de générer de la
signification qu’est le carré sémiotique®8, que d’étre achronique, c’est-a-
dire en deca des réalisations historiques, marketing ou publicitaires, dont il
va rendre compte. Ce « modele constitutif » peut donc servir a des études
synchroniques qui analysent des situations historiques, aussi bien qu’a des
études diachroniques qui analysent des évolutions historiques. (Floch, 1990 :
14-15)

Pour continuer notre découverte des éléments sémiotiques qui sont une base dans
cette recherche, nous allons définir quelques outils type du sémioticien, outils qui ont
fait I’objet d’une curiosité « pirate », nous entendons par la, une utilisation rapide dans
différents projets et dans notre approche design. Un premier processus de réflexion
issu de la sémiotique est venu alimenter notre travail de designer, le schéma narratif.
La sémiotique nous offre ici un modeéle précis de travail. Ce dispositif né de travaux en
mythologie, anthropologie, ethno-littérature, narratologie de A. J. Greimas, de V.
Propp et de CI. Lévi-Strauss analyse les formes multiples des étapes que prend un récit.
Chaque projet de startup est un récit, nous sommes ici, dans le mythe type du héros,

et plus particulierement celui du créateur, de I'innovateur. De plus, pour chaque

58 Nous expliquerons le carré par un exemple pratique réalisé pour un projet de startup Partie 2,
chapitre 2.6 de cette these.
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projet un récit devra étre imaginé et modeélisé. C’est ce qui, dans une modalité certes

plus de divulgation et d’actualité, porte le nom de storytelling®>® (Salomon, C. 2007).

Cette méthode est I’analyse de la structure d’un récit, d’un conte populaire, d’une
nouvelle, d’une annonce publicitaire sous un angle logique de quatre étapes du récit
qu’il soit sous forme d’image ou de texte. Toutes ces étapes sont développées a des
niveaux différents mais leur existence implique la manifestation de chacune d’elles.
La sémiotique propose alors d’étre curieux de ces quatre étapes dés I’origine du récit
et de comprendre, pour I’ensemble des startups, la maniére dont I’histoire ou le
scénario de la startup ou du service s’organise® autour des origines des projets, de
leurs innovations, du probleme de marché traité. La sémiotique met en place un
schéma narratifs!, dans lequel nous visualisons une suite logique d’étapes qui structure

toute forme de récit au préalable.
Le contrat / la compétence / la performance / la sanction

Ces étapes qui composent un récit proposent une structure type que nous allons

expliciter ici a partir du schéma de I’article de J. M. Floch :
Le contrat :

Il se définit dans le cadre d’un systéme de valeurs, de proposition et

d’acceptation d’un programme a exécuter.

Dans notre approche projet, nous comparons cela au systeme Probleme / Valeur
ajoutée sur un marché donné : défis du projet de la startup, mise en perspective du

service imaginé.

Les récits sont axés sur : les tentations, les provocations, les défis, les séductions, les
conversations. Mais surtout, la dimension modale convoquée est celle du contrat et

de I’engagement :

¢ Devoir: qui est I’obligation, ’engagement, I'impératif,

la coercition, la contrainte, la charge

59 Storytelling : c’est raconter une histoire a des fins de communication. Il a pour technique de capter
I’attention et de susciter I’émotion. Il peut également étre utilisé pour élever la marque a un rang de
mythe réel ou fictif. Encyclopédie illustrée du Marketing. https://www.definitions-marketing.com

60 Propp, V. (1970).

61 Floch, J.-M. (1985).
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¢ Vouloir: qui est le désir, la volonté, la détermination, I'intention,

la résolution, I’exigence, la volition, le souhait

Dans ’laccompagnement du projet c’est la maniére dont nous allons traiter le projet,
sa communication, la philosophie sur laquelle nous allons développer le projet. Soit un
défi du marché, soit une conversation avec le marché soit une provocation du

marché. Ce qui sera défini dans les premieres seéances de I'incubation.

Dans I’article de J.M. Floch, un exemple est donné, celui d’un Roi qui promet la main
de la princesse, sa fille, & qui tuera le dragon qui terrorise les citoyens du royaume.
Nous avons ici, les éléments que I’on retrouve dans notre approche du projet startup.
Le probleme, représenté par le dragon qui terrorise les sujets, la promesse du projet, la

main de la princesse. Dans |I’étape suivante c’est la compétence qui est définie :
La compétence :

C’est I’acquisition des savoirs et des aptitudes pour venir a bout de ce parcours. On

décompose cette aptitude sous différentes formes :

e Savoir: qui est I’expérience, la sagesse, le raisonnement,

la recherche, la science, la technicité, le vécu, la vérification

¢ Pouvoir: qui est la force, le moyen, la maniére, la manceuvre,
la méthode, le plan, I'artifice, le calcul, la faculté, I’objet plus ou

moins magique a acquérir.

Dans le paralléle réalisé avec notre travail dans le projet d’une startup, c’est
I’ensemble des éléments du projet que nous allons devoir mettre en place, travaliller

ou acquérir pour finaliser le projet.

Les récits sont donc axés surla succession : initiation, formation, action et

reconnaissance.

Ce sont les fondements de 'accompagnement d’un projet de startup, ou I’équipe
de startup et I’équipe de I'incubateur vont échanger, apprendre de chacun, poser

les bases.
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Poursuivons le paralléle avec I’exemple de I'article de Floch (1985) dans lequel un
homme s’engage dans le projet de sauver la princesse et les citoyens du royaume et

pour cela part avec une épée et un plan de la grotte ou se trouve le dragon.
Nous passons alors a I’étape de la performance :
La performance :

C’est la réalisation du programme par la transformation du la situation initiale et la

conquéte de I’objet de valeur désiré.

C’est, de notre point de vue, la pratique du projet ce que I’'on nomme la phase
d’incubation, de gestation du projet de notre entreprise. Nous allons passer par une
série de phases et d’épreuves afin de résoudre la problématique du projet et de la

startup.

Les récits sont donc axés sur : les mutations, les actions, les échecs, et les réussites, les

gains et les pertes.

Du point de vue de I’entreprise incubée, c’est le moment ot I’lhomme, apres plusieurs

tentatives, réussit a pourfendre le dragon.

La derniére étape est la sanction. Ce qui correspond dans notre pratique a la derniére

étape du projet.
La sanction :

C’est la comparaison du programme réalisé avec le contrat a remplir. C’est la

reconnaissance du héros et, s’il y a lieu, la confusion du traitre.

Dans notre paralléle avec le projet d’une startup, c’est la reconnaissance du marché,

d’un premier client et de la déstabilisation de la concurrence ou du marché lui-méme.

Les récits sont ici acces sur les satisfactions ou les coléres, les appréciations, « la gloire

ou I'infamie ».

Pour mettre fin au paralléle établi avec cet exemple, notre homme revient en héros
et se fait reconnaitre au coup de griffe gu’il a sur le bras. On célébre son mariage

avec la princesse et le royaume est sauvé. Cet outil est utile pour comprendre
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I'importance du récit d’une startup et celui de son projet. Il permet de mettre en
lumiére les différentes étapes de celui-ci. Il procure une structure pour interpréter les
glissements de signes et de sens sur une méme idée. Que ce soit pour une présentation
visuelle, un pitch ou un site internet la sémiotique nous ameéne ici a poser trés tét les
questions : a qui est ce que I’on donne I'information et comment ? Mon interlocuteur

est-il la bonne personne pour comprendre la logique de mon récit ?

1.4.2 ’approche sémiotique

La démarche de questionnement qui caractérise le processus sémiotique conduit a
ajouter un angle de réflexion sur un projet. Ce nouvel angle se compose de trois

approches:

e L’approche structurale,
e L’approche générative

e L’approche autonome

Pour I’approche structurale, la sémiotique propose de travailler, en deca et au-dela
des stratégies de signification, les corrélations qui les autorisent & acquérir des valeurs.
Cette méthode décompose les contextes, approfondit les logiques du discours et
révele les systéemes de valeurs. Lorsque nous abordons une telle méthodologie sur un
projet de startup nous pouvons proposer une vision holistique structurée du projet et

ainsi asseoir les propositions et les concepts sur une base stable.

Phase 1 Phase 2 Phase 3 Phase 4 Phase 5

il ™

Figure 41. Schéma de phases et d’interactions de la startup Weather Force avec les OT (Opérateurs
Téléphoniques) et les SMN (Services de Météo Nationaux).
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Voici donc quelques illustrations pratiques. Par le biais de cette méthode que nous
testons avec différentes startups, a I’exemple de Weather Force, qui travaille sur
'usage des données météo pour différents domaines industriels tels que
I’agroalimentaire, I’agriculture, la santé, nous validons une certaine logique du projet.
Une des étapes de celui-ci a été d’identifier, avec cette démarche, au filtre du design
de service, les relations grace auxquelles les informations pensées pour chaque acteur
du projet faisaient sens. Cette analyse d’étapes rend possible la lecture des phases et
va permettre d’imaginer les types de liaisons entre chaque utilisateur et d’en dégager
les logiques. Par exemple, la logique de communication avec les entreprises voulant
s’implanter dans des pays ou I’acces a la météo est complexe. De ce fait, elles vont
devoir investir du temps et de I’argent pour accéder au marché de ces pays s’ils n’ont
pas montré « patte blanche ». Si nous reprenons le schéma narratif canonique, nous

avons dans un premier temps, le contrat.

@a WEATHER FOR HUMANITY
e

weathér
Force s
Collaborative "l
7 Solutions 0
g Wy
i AL vt?
OCAL iy \”’\ ~
S TN
= i PROJECT g
- (_ - j

Increasing business performance with
high precision weather data and local mobile Apps

www.weatherforce.org

Figure 42. Prototype de bache en 3 meétres par 2 pour salon d’entreprises, 2017.
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Dans le cadre de notre projet de création d’applications météorologiques pour pays
en développement, développement payé par un tiers, si une entreprise veut
s’implanter de maniere durable dans un pays I’objectif ici est de comprendre le
systeme de valeurs que le projet doit mettre en place, mais aussi la maniere de le

présenter ainsi que les différents scénarios d’acceptation de celui-ci.
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pollens and air quality.

For Who
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CAMS

Provided by _
your National Met Service

@ Agriculture

Why
increase crop yielding by 25%

What

M 1 high precision
and custom weather data

For Who
Farmers

Financed by

Figure 43. Flyers pour présenter le projet dans un salon d’entreprises, 2017.

Dans son approche, la sémiotique va nous apprendre a distinguer et a organiser les
niveaux de significations, de la relation minimale qui fait éclore la signification aux
structures complexes qui la modélisent sous différentes formes telle une image ou un
langage. Cette vision nous fait prendre conscience de la situation inférée par le
message et les données quile composent. Prenons I’exemple du projet Bot-Design qui
étudie la réduction des pertes de temps administratives dans le processus médical,
dans le cadre des consultations, des opérations ou du suivi opératoire. Un de nos
premiers éléments de projet a été la formalisation et la modélisation du logo du projet.

L’objectif était ici de formaliser trois valeurs du projet :
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La notion de médical
La notion d’assistant ou d’aide (technologique)
Et la notion d’interaction constante

Apres une interrogation sémiotique de I’ensemble de ces éléments, mais aussi de la
visualisation du probléme et du processus imaginé pour y répondre, nous avons
proposé I'idée de personnification du projet, ici une application de suivi médical. Lors
de notre recherche sur les différents niveaux de signification des éléments du projet

nous sommes arrivés a garder les deux notions celle du médical et celle de I’assistant.

Et pour dépasser la notion d’interaction, nous avons exploré la notion d’expérience
meédicale du suivi. C’est donc I'eXpérience qui est apparue comme troisieme
élément. L’observation des mots sélectionnés a fait ressortir 3 lettres, mises en
majuscules, qui ont créé ainsi notre personnification : MAX pour Médical — Assitant —

eXpérience.

1,/ /AN =

OBJECTIFS

™ < PAR SEMAINE >

Figure 44. Planche de proposition du logo MAX pour le projet Bot Design, Septembre 2018.
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La démarche autonome est ce qui importe le plus dans un projet de startup : aller sur
le marché pour observer les informations vis a vis du projet. Effectivement la
sémiotique, dans cette démarche, ne pense qu’a I’objet qu’elle doit étudier. C’est le
travail développé notamment par la sémiotique du marketing et des médias qui nous
conduit a établir, dans notre approche design, un paralléle important avec cette
science. Elle observe la confrontation entre le récit et la réalité. Et les comportements
et les réflexions de la réaction face a I'image donnée sont une retranscription réelle
de I'image proposée. Nous pouvons alors observer I'image et le sens induit par la
communication de celle-ci ou par le concept mis en contact direct avec un

interlocuteur ou dans le cas des startups, avec le marché.

Ce travail nous ameéne ensuite a effectuer différentes analyses pratiques des projets
de startups au filtre de la sémiotique. Passant ainsi du théorique au pratique et
inversement. Ce rapprochement a pour objectif d’illustrer une maniére de designer
un service, une expérience grace a la sémiotique. Aucune théorie ou proposition ne

sera faite sans une culture pratique en projet de celle-ci.

L’approche sémiotique est donnée par cette formule de A.J. Greimas, « hors du texte,
point de salut »2. Cette relation principale au sens structure déja la relation avec le
design. La ou Greimas « ne prend en compte » que le texte nous proposons de nous
placer du point du vue du projet, mais nous pouvons y voir d’autres éléments : un
usage, un probleme, un objet, une présentation pour utiliser la sémiotique comme un
outil. Cette relation concréte au sens que nous accomplissons souvent de maniére
intuitive dans un processus de design projet est, par principe dans la sémiotique, une
science particuliere a ce qui fait sens. Toutes les formes signifiantes font sens. Pour J.M.
Floch, les objets de sens sont les seules réalités dont s’occupe la sémiotique. Comme
pour le designer, ils sont la base de la pratique. La sémiotique intégre aussi, dans son
approche, la notion de contexte, que nous abordons en design sous forme
d’écosystéme au filtre d’outils comme les cartes mentales de projet ou les parcours

d’usage.

62 Citation extraite des réponses d’A. J. Greimas aux questions posées lors du colloque de Cerisy, dans
les actes du colloque parus sous le titre : La sémiotique en jeu, a partir et autour de I’ceuvre d’A. J.
Greimas. Paris/Amsterdam : Hadés-Benjamins. 1987.
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Figure 45. Deux exemples d’illustrations du travail de fond entre design et sémiotique : les projets de
startups sur le domaine de la gestion de distribution et de I'immobilier.

150



Cette notion de « contexte de communication » est abordée en sémiotique comme

un objet de sens.

Dans notre approche empirique de la sémiotique, ce sont les domaines d’intervention
de la sémiotique qui ont mis en perspective ce paralléle et I'intégration en sémiotique
et design. Dans un premier domaine, c’est I’analyse de I’univers conceptuel d’une
cible qui nous a intéressé car nous partons souvent en projet d’une observation
pratique des usages. C’est une observation souvent tres empirique d’ateliers de travail
en groupes, de questionnaires qui nous donnent une tendance ou plutdt une piste. A
travers différentes applications pratiques analysées, par exemple, dans Sémiotique,
Marketing et Communication de J.M. Floch, on observe que la sémiotique propose
une mise en évidence des logiques qui composent le récit qu’un usager fait de son
usage du métro ou les critéres que définit un groupe pour parler d’une banque®$?
(Floch, 1990 : 49-81). Dans un second domaine, c’est ’'approche stratégique de la
sémiotique que nous avons essayé de comprendre. En effet, comment, & partir d’un
flyer, d’une affiche ou d’une présentation de projet, pouvons-nous déterminer ce qui
peut faire partie d’un discours commun au projet ? Faire appel a la sémiotique aide
a comprendre la diversité des formes de communication et affine notre approche de
la communication d’un projet: cela apporte une valeur et une signification a une
situation de maniére concréte et permet de découvrir pour faire avancer le projet,

des logiques de communication encore non développées.

C’est la notion de plan stratégie qui découle de cette science qui nous a intéresse.
Elle fait aussi partie de I’approche que nous pensons utile dans ’'accompagnement
de projet innovant pour startup. C’est, ensuite le domaine exploratoire et pratique de

la communication sur le projet que nous avons voulu pratiquer.

Un concept, si simple soit-il, est en fait la surface d’un iceberg de sens : pour
communiquer la « durée », la « clarté », le « secret » mieux vaut connaitre
les récits, les images, les connotations que ces concepts contiennent

virtuellement. (Floch, 1990)

C’est ce processus sémiotique rigoureux qui peut rendre stratégique le choix d’un

concept, son utilisation, et nous mener, avec le test d’un prototype, d’une observation

63 Chap. Une étoile est née : « La définition de I'identité visuelle du crédit du nord », dans Floch, J.-M.
(1990).
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des usages a différencier et & maitriser le sens que nous voulons donner & un projet, la
logique imaginée dans le parcours d’usage et finalement le sens réellement percu de
celui-ci. Le dernier domaine d’intervention de la sémiotique que nous avons voulu
approcher est celui de I'image induite par la communication. En effet, dans le
développement d’un projet de startup, nous sommes amenés a avoir une pluralité de
discours et une évolution de ces discours. Du fait du tatonnement du projet, de la
complexité a trouver le bon usager ou le bon client, ou encore la bonne réponse au

probléme marché. La sémiotique peut nous permettre de :

Construire I'image que ces discours induisent d’eux. Dans le cas d’une
plurali