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Disons-le, a I'eére du business model, du marketing faussement
social, des influenceurs et autres vendeurs de réve qui aguichent
méme les fantasmes de celles et ceux qui nen ont que faire ; a
I’heure des micro-entreprises créées en deux clics sur le web, de
la reconversion, changements de vie et crises de la 30, 40, 50...
de l'accessibilité utopique - jose Ile dire - du néo-investissement
facon NFT, Bitcoin et jen passe, tout porte a croire que 'entrepre-
neuriat - pour rester large - semble sancrer dans un chaos certain
style époque moderne. Du moins, la ou tout parait possible, peut-
étre y a-t-il aussi un flou plus au moins opaque entre la masse
d’informations et la délicatesse du domaine. Et il est bien regret-
table de constater quaux dépens des structures institutionnelles
et des grandes entreprises, le particulier tend a ne jamais se sai-
sir réellement des lourds enjeux du design et de la communica-
tion sur lui-méme, sur la société et ainsi sur la faisabilit€é de ses
projets professionnels. Cest de cette frustration quest née cette
étude. Car lorsque le designer cherche insatiablement a accom-
pagner les mouvances et dynamiques larges de son époque, il se
heurte souvent a la question de l'accessibilité. Comment éduquer
la masse populaire pour lui permettre d’avoir la mainmise sur une
époque en perpétuelle mutation ?

Le design est un fait de société, une démarche complexe - dont plus
d’'un aujourd’hui se réapproprient sa méthode. — design thinking ou
comment penser comme le design. Encore une fois, contrairement aux
idées recues, le design n'est pas une recherche esthétique, il ne se
résume certainement pas, ni a une quelconque question de ren-
tabilité, ni aux potentialités de ses applications sur une marque
-certaines approches lutteraient méme davantage contre un consu-
meérisme certain. Aussi, cette réflexion n’a pas pour but de définir
le design mais de comprendre ses enjeux lorsqu’il accompagne
des objectifs de vie a I’échelle d’individus. Nous ne rentrerons pas,
non plus, dans une approche statistique, en ayant suffisamment
d’acces largement aisés, dématérialisées ou non. Lenjeu est ainsi
d’aborder simplement - de vulgariser méme, peut-étre un peu - le
schéma qui se dresse et se joue avec le design et de comprendre
qu’il est intrinséque a chacune des étapes de création, quelle soit
composante d'une entreprise nouvelle ou dans n'importe quelle
autre situation.



Une chose parait d’abord contradictoire. Peut-étre qua travers les
discours incessamment présentés comme des mesures simples
de réussite, tout nous parait commode, naturel, mais tantdt une
réalité déroute : cette méme ignorance du grand public, abordée
plus t6t, se fait sentir, encore, lors de la création d’'une structure. Ain-
si, trop sont ceux qui sattellent sans connaitre, ni la moindre fagon
d’amorcer un business, ni aucune maniéere de le faire perdurer.
Aujourd’hui, des plateformes en ligne dites de ‘mise en relation
se proposent de faire le lien entre le prestataire freelance et ses
clients potentiels. Plus besoin, ni de relation client, ni méme d’une
structure a proprement parler ; plus besoin de réseaux, il n'est
plus nécessaire non plus d'envisager la création communautaire
ni méme le positionnement sur le marché, un simple numéro
SIRET enregistré sur son profil et la promesse d'une clientele
récurrente. La ou ces mémes indépendants fuyaient la formalité
des emplois classiques trop contraignants, comptant sur la liberté
des nouvelles possibilités professionnelles, cétaient surtout des
nouveaux consommateurs qui évoluaient au rythme de la société.
Un C to C masqué — consommateur vers consommateur — saturant les
marchés et poussant les indépendants a dévaloriser leurs pres-
tations pour saligner. De tels services nous poussent encore da-
vantage a repenser la place du design et de la communication a
une échelle ou de plus en plus d’individus luttent tant bien que
mal pour se faire une place dans des marchés a tres hauts degrés
concurrentiels.

)

Une question sous-jacente serait donc la suivante : pourquoi un
particulier - toute mesure gardée - qui, dans une dynamique de vie
personnelle (mariage, emménagement, etc.) se permettraient d’in-
vestir dans son confort personnel, tel pourrait 1'étre la rénovation
d'un salon, 'achat d’'une nouvelle voiture ou méme d'un bien immo-
bilier ; simplement sinon, d’assouvir certaines envies matérielles
ou matérialistes comme l'achat d'un nouvel ordinateur, d’'une télévi-
sion, d'un nouveau smartphone ; pourquoi cet individu-ci, dans une
dynamique de vie professionnelle, secondement, n'oserait-il pas
investir dans le design ? Parce que la ou les grandes entreprises,
sociétés et certaines institutions l'ont bien compris, a 1'échelle du
libéral, freelance et des TPE, investir dans le design sapparente



a prendre un risque, d’autant plus important lorsqu’il sagit d'une
création nouvelle.

Le risque, dans les faits, nest pas plus grand. Il ne dépend
vraisemblablement pas de la taille d'une structure. Encore une
fois, le particulier, contrairement aux services communication
et marketing d’'une structure a grande échelle, ne se saisit pas
correctement, ni du rapport entre les risques et les bénéfices, ni
du processus méme ; de la méthodologie propre a une mission de
design.

Lenjeu de cet exercice n'est donc certainement pas de parler chiffre
mais il parait cependant pour le moins riche et relativement expli-
cite que de remettre la chose dans son contexte et de fonder ce
texte sur certains des derniers comptes rendus d’études portées
sur le sujet. Nous citerons notamment les études de Stanford et
le travail de Mme. Elizabeth Sillence, M. Pamela Briggs, M. Lesley
Fishwick et le psychologie M. Peter Richard Harris pour « Trust and
mistrust of online health sites ».

94 % des premieres impressions d’'une marque ou d’'une entreprise sont liées
au design.

60 % des consommateurs admettent que méme si une marque a de bonnes
critiques, ils I'éviteront si le logo de la marque est peu attrayant, peu séduisant
ou bizarre.

92,6 % des clients déclarent que la dimension visuelle est le facteur le plus
influent sur leurs décisions d’achat. statista.com

75 % des personnes jugent de la crédibilité d'une marque sur la base de son
site web.

88% de vos visiteurs ne reviendront pas s'ils ont une mauvaise expérience utili-
sateur sur votre site internet. KSEO ou Gomez

22% du chiffre d’affaires provient de la page d’accueil. Oxatis

Selon Stephen Mesnildrey, fondateur de GROWTH HACKING, lorsqu’une
marque investit dans l'expérience utilisateur avec un site fonctionnel et beau,
chaque dollar dépensé lui rapporte 100 dollars. Il s'agit d’un retour sur investis-
sement de 9 900 %.

Et il en existe a foison, de ces études et statistiques, toutes aussi
formelles les unes que les autres. Adobe en présenta une ébauche
avec leur ‘Design Advantage’ en 2015, MCKINSEY, en 2018, avec
les fameux 32%, soit la croissance moyenne du chiffre d’affaires
des entreprises ayant une pratique exemplaire du design.



https://credibility.stanford.edu/guidelines/index.html
https://www.researchgate.net/publication/221516871_Trust_and_mistrust_of_online_health_sites
https://www.researchgate.net/publication/221516871_Trust_and_mistrust_of_online_health_sites
https://www.kseo.biz
https://www.oxatis.com
https://www.sales-hacking.com
https://www.mckinsey.com/capabilities/mckinsey-design/our-insights/the-business-value-of-design

Comprenons tous de fois qu’il ne sagit ici que d’études portées
principalement - excepté celle de MCKINSEY - sur les bénéfices
du spectre de l'esthétique. Or, le design répond a un ensemble de
branches, l'esthétisme en faisant partie, tout comme l'approche
sémantique, sociologique, stratégique, philosophique... Chacune
co-composant les autres dans un schéma strict de production.



UN DESIGN IDENTITAIRE

Est-il possible d’exister sans, ni visages, ni Ames. Peut-on proposer
une chose qui n'a de sens ? Y a-t-il des intéréts ou intéressés ? Pour
stir, 'enjeu n'est pas de se révéler. Il n'est pas question de se démar-
quer -comme beaucoup oseraient le dire. Il ne s'agit que dexister.
Abordons ainsi une structure nouvelle comme un étre vivant. Au
mieux, humanisons-la. Une entité avec ses propres gofits, ses
propres envies, elle oscille entre le bien et le mal, change au cours
du temps, grandit, mrit. En d’autres termes et pour ainsi dire un
développement identitaire.

D’une part, il sagit d’identifier, de comprendre, la structure que
l'on veut diriger avant méme de la diriger, pour ensuite pouvoir,
limpidement, la faire exister. Un des enjeux oubliés du design est
ainsi identitaire. — Le spectre cognitif en communication fondamentale ou
comment se faire connaftre. Nous ne rentrerons, non plus, dans le dé-
tail, simplement, le design joue un role crucial quant a I'identifiabi-
lité d’'une cible sur une structure et participe aussi lui-méme au dé-
veloppement identitaire de cette méme structure. Il a la mainmise
sur les dynamiques larges d’individus et nous y sommes confron-
tés en tout temps entre influence, tendance des champs du produit
et de la mode, presse, communication textuelle, etc. Il est ainsi
primordial de comprendre que toutes les échelles de I'identité se
structurent les unes les autres en une méme mouvance. Aborder
I'identité d'un organisme telle qu'une entreprise, cest nouer un lien
solide entre elle et une communauté dans laquelle erre la cible ou
le consommateur.

Abordons ainsi le design dans l'entiereté de ses possibilités. Parce
que dans l'approche des stratégies dites communautaires, le design
s'inscrit dans la méme visée que le spectre affectif de la communi-
cation et du marketing : comment se lier a sa cible, se faire aimer et
faire aimer ses choix ?

A petite échelle tout particulierement, le lien entre un professionnel
et un client est primordial. La o1 la communication, dans son sens
générique, est vitale pour ’'homme - nous I'avons bien vite assimilé
depuis ces incessants rebondissements sanitaires - il sagit de



comprendre que plus réduit est un groupement, plus fragile sont
les liens entre chaque éléments co-composants mais aussi que
si 'une de ses liaisons se rompt, cest 'ensemble de l'organisme
qui se fait bousculer. Ce sont les schémas types d'une famille ar-
chétypale scindée en différents niveaux d’intimité, des parents
et freres et sceurs, aux oncles, tantes et cousins, jusqu’aux cou-
sins germains, arriére-petits-enfants, etc. Chacun de ces registres
d’attachement n'a pas la méme importance. Une étude de cible
sorganise de maniere largement similaire, entre le coeur de cible,
la cible principale, secondaire...

Nous l'aurons compris, le design crée du lien. Et il est primor-
dial que cette méme interaction soit réfléchie intelligemment, en
amont, puisque la proximité des TPE et équivalents - a échelle
humaine - implique de fortes réactions, souvent brutales et sou-
daines. Le lien affectif est en tension constante, fragilisé encore
davantage par le haut degré concurrentiel qui pousse le client a
trouver mieux ailleurs. Certaines des applications du design sont
ainsi intimement liées a 'amorce de dynamique, elles-mémes jouant
des roles vitaux pour une structure a petite échelle. Il sagit de se
rapprocher de sa clientele, desquisser un organisme collaboratif
pour impliquer sa cible ou de s'ouvrir aux dynamiques locales et
aux aides possibles. Encore davantage, cest garantir la vie finan-

ciere d'une structure a petite échelle. — Nous noterons ici un apercu lar-
gement appauvri des applications et des bénéfices des stratédies de design sur

le positionnement. Lindépendant ne vit que des interactions avec ses
clients puisqu’ils sont, dans la majeure partie du temps, les seuls
acteurs d’apports financiers.

Mais les champs du design sont encore plus significatifs a 1'échelle
des TPE et petites entreprises qu’ils composent plus d'un tiers des
facteurs de réussite de 'entreprise. La ou le marketing et le mana-
gement prennent une place incontestable a grande échelle, dans le
cadre des TPE et autres structures équivalentes, un modele de réus-
site pourrait s'organiser en trois branches seulement : La Faisabili-
t€ du Projet, d’'une part, la Qualité des Services, et.ou des objets - y
compris la relation avec sa clientéle - d’autre part et le Design enfin,
ayant la mainmise a la fois sur l'optimisation interne et la produc-
tivit€ d'une structure, sur la communication externe, interne ainsi
que sur l'expérience du consommateur ; le design influant, aussi,



sur la qualité fonctionnelle des objets et.ou services proposés.
Enfin, s'il sagit d’humaniser un business, alors imaginons-le
comme une silhouette noire, floue, parce que trop loin pour la
distinguer et noyée dans une foule débordante et indiscernable.
Si l'on parle d’abord de design pour rendre de ses qualités esthé-
tiques, cest parce qu’il sagit naturellement de I'un des premiers
degrés de bénéfice que tend a introduire le design. Il sagit d’atti-
rer I'intérét, de rendre le semblable singulier, de révéler celle ou
celui qui se confond aux autres dans un métro parisien a I'’heure
de pointe. Il y en avait des centaines mais cétait celle-ci ou ce-
lui-la. Il s'agit de se référer, se calquer a notre expérience propre
de la méme maniére quavec un tiers. Un transfert d’informations,
tantot sensibles — émotions tantbt visuelles — physiques, mouvement,
écriture, images autrement sonores, verbales et j'en passe.

Une perpétuelle fragilité dans I'échange de données entre un émet-
teur et un récepteur. Une question de confiance entre une entité
A et une entité B qui se doivent, pour communiquer, de garantir la
meilleure qualité du signal : le ton, le médium, les techniques et
formulations, la prestance et la présentation, I’'adaptabilité... Nous

n'aborderons pas I'ensemble de ces champs ici. —Voir les travaux sur
la communication associative présentés aux adhérents de la Fédération Musi-

cale de Savoie en juin depuis 2018. Tous de fois, si I'un de ces champs
fragilisent, soit la qualité du signal, soit la relation entre les ac-
teurs des échanges, 'ensemble du spectre communicatif est altéré
et I'entité n'est plus qu'une silhouette semblable aux autres ; elle
n'existe plus sur le plan physique ou matériel, ni méme concrete
puisqu’il n'y a plus aucun sens pour le consommateur ; plus au-
cune raison de la considérer davantage qu'une autre. En d’autres
termes, elle ne fait que partie d'une masse et n'existe pas aux yeux
du particulier.



UN DESIGN GLOBAL

Du point de vue d’'une application globale du design soit dans l'as-
sociation, nous 'aurons compris, de I'ensemble des branches et
disciplines de vente, d'imagerie de marque et des stratégies entre-
preneuriales, l'intervention large du designer se joue aussi dans
une réflexion contextuelle de sa mission. C’est I'essence méme du
design que d’aborder avec pluridisciplinarité ‘des solutions aux
problématiques de tous les jours, petites et grandes, liées aux en-
jeux économiques, sociaux et environnementaux’ — définition de
IAFD, Ialliance francaise des designers. C'est de cette maniere que ces
mémes dynamiques du consommateur, abordées plus t6t, s'ini-
tient, au regard des tendances larges et sociales de notre époque.
Ainsi, ‘désigner’, cest avant tout ne pas ‘désigner’. 1l sagit d’in-
terpréter et de concevoir, dans une démarche somme toute intel-
lectuelle, avec justesse et a I'aide d'un ensemble détudes contex-
tuelles, études de cible et scénario d'usage, 'ensemble du champ
des possibles quant aux apports réels de bénéfices. Si le design
de marque sancre dans une optique communautaire et au regard
d’une cible, il se doit, au méme titre, de s'inscrire dans une esthé-
tique et des regles de bienséance. Si un objet communicatif - un
visuel quelconque - témoigne d'une esthétique passée, d'un style
vieillissant, il ne saurait impacter. Suivant les intentions d’'une
marque, I'objet pourrait méme porter préjudice. Comprenez qu’in-
dépendamment d'un parti pris abordé stratégiquement, une pro-
position temporellement décalée - imaginée, soit trop toét, soit trop
tard - ne saccorde pas a la dynamique de vie du consommateur.
Dans un cas, 'intention communicative n'existera pas au regard
d'une cible établie ; dans un second, sacclimatera a un nouveau
type de consommateur et brouillera, soit la vente, soit le position-
nement tout entier de I'entreprise.

Il s'agit aussi de se calquer sur I'expérience du consommateur qui
évolue en chaque instant. Une application mobile ou un site inter-
net, par exemple, doit prendre en considération tout I’héritage de
I'existant pour respecter les automatismes déja établis et sSassurer
d’étre toujours intuitif. Enfin, la tabouisation et la détabouisation
des pensées collectives varient au cours du temps. Il sagit de sa-



voir ce que l'on peut aborder, dire, montrer, ou non.

Ce recul ainsi abordé joue un rdéle prédominant dans la concep-
tion d’'un objet communicatif. Il est d’autant plus important dans
le cadre d’une création d’entreprise. Les indépendants doivent, en
amont de tout, pouvoir esquisser, grace a une méthodologie de de-
sign, les enjeux d'une époque et les lier a leurs prestations. Cest
le champ propre de I'étude des besoins et il est intrinseque a la
faisabilit¢ méme d’'un projet. -INous noterons ainsi et encore une
fois I'étroit lien entre le design et les facteurs de réussite entrepre-
neuriale.

Cependant, comprendre avec justesse le contexte dans lequel
nous créons - objet communicatif ou la structure professionnelle,
les faits sont les mémes - ne suffit pas. Lorsque 'on tend a définir
le monde qui nous entoure, il sagit aussi d'envisager les autres.
Nous abordions plutét le lien qui se joue entre l'identité d'une
marque et sa communauté. Le design global tend a puiser dans
l'ensemble détudes des techniques de gestion, étude de cible,
benchmarks et autres analyses des modes d'organisation et de
communication pour définir 'ensemble des parties prenantes au
marché. Aux dépens des approches stratégiques, il s'agit aussi de
se nourrir de l'existant pour pouvoir se révéler esthétiquement et
techniquement.

En outre, le design global permet de définir 'ensemble des acteurs
d’'un échange commercial. Il puise dans autrui pour définir le parti-
culier cible et adapte, a son regard, le type de message et le visage
de I'émetteur. Il clarifie 'ensemble de la communication en fonction
des variables humains. Enfin, il sagit aussi de senvisager aux cotés
d’entités semblables a la sienne pour évaluer les avantages concur-
rentiels possibles. Toute intention sappuie sur de tels positionne-
ments pour émettre divers axes de travaux. Ce sont ces mémes
stratégies qui régissent 'ensemble des applications de design.

D’un point de vue large donc, la visée du design est aussi d’ac-
compagner une dynamique dans le temps. Cest toute la délica-
tesse d’'une approche contextuelle, ne pas perdre la cible dans une
réalisation trop avant-gardiste mais I'imaginer tout de fois pour
durer. Perdurer méme, ou du moins se saisir d'un ensemble de
données (Office de justification de la diffusion, impressions digitales,



statistiques, études sociologiques, etc.) pour envisager les bénéfices
a long terme. Un logo ne se doit d’interagir qu'un temps. Il doit
sappuyer sur 'accompagnement a vie d'un organisme. Il doit étre
un symbole et un lien entre lui et le consommateur et laissera ain-
si une trace apres, méme, sa refonte. Pour ce faire, il est question
de spécifier des étapes de vie d'une telle image. Elle n'aura ainsi
pas le méme but ni les mémes effets selon son age.

Le design se doit d’aborder la temporalité d'une création donc.
D’une part, cest puiser dans le présent pour se nourrir de son
esthétique et de ses techniques. Comprendre le consommateur,
ses dynamiques de vie et ses besoins. D’autre part, cest prédire
les mutations relatives au marché, au client et a son expérience.
Enfin, cest aborder I'ensemble des bénéfices possibles dans le
temps. Aguicher d’abord a travers la nouveauté ; par la suite tisser
un lien, rendre fonctionnel, accessible et utile ; enfin, populariser
et tantot méme, sacraliser.



BENEFICES INTERNES

La richesse des champs du design ainsi que sa stricte méthodo-
logie doivent indéniablement témoigner de leur plus grande né-
cessité dans la création d’'une entreprise. Lindépendant qui ne
l'envisage pas aujourd’hui se contraint a ne pas pouvoir exercer,
aussi simplement que cela. Il sagit de comprendre le lien étroit
entre interactions, approche communautaire et design identitaire.
Appréhender la proximité entre professionnel et particulier et le
lien fragile qui se crée entre une cible et un prestataire. Concevoir,
aussi, un marché a haut degré concurrentiel et les bénéfices es-
thétiques qu'engendre le design. D’autre part, I'objet de cette étude
était de mettre en lumiere 'approche globale qui se joue dans des
structures a petites échelles, 1a ol le design est une question d’ap-
plication large. Ainsi, il sSancre a un contexte, dans une intention
rigoureusement déterminée et faconne un objet en fonction d’'une
cible, d'une dynamique, d'une époque, au regard des enjeux - entre
autres - sociaux, économiques et environnementaux.

En effet, les bénéfices du design se jouent aussi a toute autre
échelle. Il s'agit d’inscrire I'identité propre a une structure dans sa
gestion interne, sa communication avec les collaborateurs et dans
une visée globale a l'optimisation et a la productivité. Comprendre,
ainsi, que si nous abordions un organisme comme une entité vi-
vante, cest bien parce qu’il ne s'agit pas de représenter I'indépen-
dant - ou quelconque gestionnaire - mais de se calquer sur son
entreprise et ce, méme si elle se confond parfois subtilement a lui.
Ainsi, 'intervention du design se lie a I'ensemble du projet de vie
d’un individu et s'attache indéniablement a appréhender son tra-
vail interne et a faciliter 'ensemble de ses prestations. Il sagit de
joindre les actes du professionnel a I'expérience utilisateur de ses
clients. Lenjeu est d’abord relationnel ; batir un scénario d’'usage
précis, de la découverte d'une entreprise, la mise en relation avec
le spécialiste a l'acte professionnel lui-méme et jusqua la fin de la
prestation et la possible fidélisation.

D’une part, il sagit de ne pas rompre le lien qui se noue entre
un client et I'entreprise, au contraire, cest le solidifier, rendre I'ex-



périence du consommateur unique, ludique et pratique. Ensuite,
faire exister son entreprise pour de vrai. Il n'est pas question de
simplement esquisser un visage séduisant pour, ultérieurement,
perdre la cible. Une entreprise, peu importe la taille, se doit de
proner ce quelle est en tout temps. Sans cela, I'intérét méme du
client - Iidentifiabilité - n'est plus. Reprenons l'exercice abordé
plut haut et humanisons a nouveau un organisme. Dans cette si-
tuation, il s'agit ni plus ni moins que d'une rupture, un changement
de comportement radical, une crise identitaire. Les échanges sont
largement altérés et la confiance rompue.

C’est une question de crédibilité aussi, dans la relation entre soi
et ses clients, mais aussi avec des sous-traitants, services d’aide
juridiques, employés et collaborateurs.

Enfin, il est question d’harmoniser I'ensemble des informations et
objet communicatif a I'enceinte méme de l'entreprise. Il est ques-
tion de sacclimater, sinon d’appartenir a une entité et d’assouvir
ses besoins ; non l'inverse. Ainsi, lorsque l'on aborde méme les
taches les plus secondaires (mailing, prise de note, gestion du calen-
drier; etc.) il s'agit que 'ensemble des infrastructures et interfaces
transcrivent et transpirent I'identité de leur structure pour le ges-
tionnaire ainsi que pour I'ensemble des potentiels collaborateurs.
Il s'agit d’avoir toujours en téte les valeurs de son entreprise, de
clarifier les dynamiques internes, les objectifs et les missions ou
de pouvoir les apprendre facilement a des tiers dans certaines dé-
marches pédagogiques.

Cette approche tend ainsi a améliorer aussi l'efficacité des taches
a haut degré de pénibilité et a augmenter le facteur plaisir dans
I'ensemble des taches du professionnel. La transversalité du de-
sign lui permet ainsi de s'inscrire a toutes les échelles d'une ges-
tion entrepreneuriale. La qualité méme des services ou objet com-
mercialisés dépend, en partie, du design.

Du point de vue interne de l'entreprise et en se calquant sur la
cible et ses besoins, il rationalise I'ensemble de l'identité de la
structure au regard de 'expérience du client et de la confiance qui
en découle avec l'entreprise.

Du point de vue de la gestion financiere - et pour faire un lien avec
l'approche des enjeux du design dans le temps, vue plus tét - les



bénéfices du design sont de plus en plus tangibles que sécoule
le temps. D’abord a travers I'ensemble des criteres listés dans ce
chapitre soit 'harmonisation de I'ensemble de la prestation d’'un
professionnel, la création d'un ensemble d’outils lié aux besoins
de I'entreprise et dans la rationalisation stricte de I'ensemble de la
gestion interne. D’autre part, a travers I'ensemble des techniques
et stratégies de développement économique mises en ceuvre dans
I'ensemble d'une mission. De l'optimisation formelle d’'un logo ou
d’'une typographie pour économiser I'encre a I'impression —20 a
40% en moyenne & chaque impression - Désabusé Studio ; de la gestion
des couleurs ; 'optimisation des facteurs de productivité sur 'en-
semble des tAches internes - qui permettent de gagner prés de 30%
du temps de travail mensuel - et jusqua I'investissement client et
I'impact sur une masse cible dans un marché trés concurrentiel ;
en passant par l'ensemble des étapes de création d’'une structure
qui, sans cela, nexiste pas ; la dimension du design dans la créa-
tion d'une entreprise, indéniablement, est indiscernable tant elle
est indivisible de I'entreprise méme.

Et il est bien difficile d'exclure les bénéfices environnementaux a
toute échelle. Nous ne l'abordions pas dans cette réflexion mais
les démarches économiques y sont souvent liées. Cette forme
d’eco-design se joue aussi a tous les plans, optimisation des don-
nées utilisateur et des sites internet, optimisation des espaces de
travail - ce qui implique les bénéfices financiers dans la location
ou l'achat immobilier - relation client et écoconception pour durer
dans le temps. Le design touche a tous les champs, de I'entreprise
- la productivité, le plaisir et la rationalisation des taches - a la
cible - relation client, identifiabilité, fidélisation - en passant par le
contexte - enjeux environnementaux, sociaux, études des besoins
et des dynamiques - et jusquaux bénéfices économiques qui se
jouent partout en chaque instant.



Cette étude est indéniablement liée aux intentions de Désabusé Studio puisqu’il
est le fruit des croyances - et limitants - de lauteur Clément Rigaud. Ainsi, une
telle vision globale du design ne s’inscrit pas perpétuellement de la sorte dans Il'en-
semble des applications de design. Aussi, Iensemble de cette réflexion esquisse
les enjeux du haut marché du design a I'échelle des studios ou agences.

Cette réflexion tend a mettre en exergue les bénéfices théoriques du design sur les
indépendants, petites et trés petites entreprises en prenant le parti de vulgariser
les schémas types qui se jouent a diverses €chelles de la gestion entrepreneuriale
et a travers la richesse des disciplines d’'un design global et identitaire. De nom-
breux autres bénéfices nont pas été€ détaill€s ici car trop relatifs aux designers et
structures de design. Nous souléverons notamment certains des bénéfices juri-
diques quant a la responsabilité des droits dauteur et exploitations particuliéres
de certaines agences et studio par exemple.






