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Le Design Thinking est une approche de l'innovation par le design. Il est le fruit de
guestionnements et de théories relatifs au design ainsi qu’a la démarche du designer qui
ont émergés au milieu du XXeme siecle. Ce n’est que dans les années 1990 que le design
thinking se popularise.

Tim Brown, véritable figure emblématique du design thinking, défini 'approche selon
trois facteurs indissociables (I'observation, 'intuition, I'empathie), trois grandes phases
('inspiration, la conceptualisation, I'implémentation) et trois critéres de validation des
idées (la désirabilité, la faisabilité, la viabilité).

Par ailleurs, plusieurs grands principes accompagnent la mise en place de l'approche,
tel que la constitution d’une équipe pluridisciplinaire, la connaissance approfondie des
utilisateurs, 'expérimentation ou encore la problématisation.

Si le design thinking semble comporter de nombreuses promesses, il convient cependant
de le replacer dans le contexte de I'entreprise, et notamment face au besoin d’innovation
grandissant de celle-ci.

En effet, face a un environnement toujours plus changeant et concurrentiel, 'innovation
semble étre percue comme le principal levier de compétitivité et de croissance des
entreprises. Toutefois, il convient de constater que I'innovation est beaucoup plus rapide
et radicale qu’auparavant, exposant ainsi les entreprises a des disruptions toujours plus
fréguentes et violentes.

Aussi, 'innovation n’est plus seulement technologique. Sur les six typologies d’innovation
relevées par Bpifrance, cing d’entre elles sont des innovations non-technologiques. |l
apparait donc que l'innovation doit fortement étre recentrée sur ’lhumain. Pour cela, les
entreprises doivent adapter leurs approches et leur environnement pour permettre a
leurs équipes d’étre plus créatives.

Fort de ces constats, le design thinking semble proposer de nombreux atouts pour les
équipes et les individus ainsi que pour I'entreprise dans son ensemble.

Cependant, force est de constater que les entreprises peinent encore a se I'approprier,
celles-ci demeurant a ce jour fortement sclérosées par les principes managériaux issus
du Taylorisme. Il est possible d’identifier certains freins a I'appropriation d’ordre culturel,
managérial, organisationnel et social.

L’ensemble de ces constats, mais aussi des études, recherches et interviews réalisées
permettent d’identifier plusieurs leviers pour I'appropriation du design thinking:
I'importance d’une culture d’entreprise adaptée, le respect des fondamentaux de la
démarche, I'’évolution profonde des modéles de management, I'implication forte des
dirigeants ainsi que I'adaptation de I'approche a I’entreprise.
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P.8 INTRODUCTION

INTRODUCTION

Au cours de ces derniéres années, nous avons assisté a une transformation radicale
des paradigmes concurrentiels des entreprises. Face au changement inexorable et
continu des attentes et des usages, les entreprises ont pris conscience gue I'innovation
est un élément indispensable de leur survie.

Alors que les anciennes méthodes de conception ne permettent pas de tenir le rythme
imposé par cet environnement, le design thinking semble constituer une réponse aux
besoins d’innovation des entreprises. En effet, cette approche de l'innovation, a la
fois trés méthodique et centrée sur I’lhumain, rencontre un succés grandissant. Elle
allie connaissance approfondie des utilisateurs, créativité et expérimentation par le
prototypage.

Si cette méthode semble particulierement en vogue et plébiscitée, la réalité du terrain
semble étre plus partagée. En effet, lorsqu’elle n’est pas méconnue, cette démarche
n’est que partiellement mise en pratique et souvent mal appropriée.

Pourquoi la méthode semble-t-elle encore si marginale alors qu’elle présente de
nombreux atouts ? Pourquoi le design thinking peine-t-il a s’intégrer au sein des
entreprises francaises ?

Afin de répondre a ces questionnements, il convient d’étudier les fondements et les
origines de cette approche (Partie 1) avant d’évoquer les atouts du design thinking
face aux besoins d’innovation des entreprises (Partie 2). Enfin, nous étudierons les
potentiels freins a I'adoption de la méthode, pour en dégager des pistes (Partie 3).
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